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Análisis del entorno
del consumidor en la Unión Europea
n MANUEL SÁNCHEZ PÉREZ. Universidad de Almería

n AMPARO CERVERA TAULET. Universidad de Valencia

n RAQUEL SÁNCHEZ FERNÁNDEZ. Universidad de Almería

I proceso de integración en que se
encuentra Europa actualmente,
junto con el de globalización que

afecta al mundo en su conjunto, influyen
y configuran sobre el comportamiento
de compra del consumidor.

Escribir sobre un "consumidor euro-
peo" o un "comportamiento del consu-
midor europeo" es problemático. Parte
de la teoría general de las influencias
psicológicas o sociológicas sobre el
comportamiento del consumidor pue-
den ser comunes a las denominadas
culturas occidentales. En cambio, otra
teoría puede ser específica de la cultu-
ra. Ciertos grupos de consumidores
muestran similares tipologías de consu-
mo a lo largo de los diferentes países
(Solomon et al., 1999). Se identifican
varias tendencias de consumo en los
mercados europeos occidentales (Lee-
flang y Raaig, 1995):

-Tendencia a una mayor desigualdad

en la distribución de los ingresos.

-Incremento en el número de perso-
nas mayores.

-Disminución del tamaño del hogar.
-Aumento en la proporción de inmi-

grantes.
-Aumento en la preocupación por el

entorno y el consumo de productos eco-
lógicos.

-Incremento relativo en el consumo
de servicios en relación a los productos
duraderos.

No obstante, existen grandes diferen-
cias en el nivel de entorno local. Pero el
desarrollo de las euro-marcas y el incre-
mento de los euroconsumidores son he-
chos que indican convergencia en el
consumo (Solomon et al., 1999).

Trabajos previos han abordado el es-

tudio de la conducta del compra del con-

sumidor en el ámbito europeo (véase

Ruiz ^ega, 1988). Los importantes cam-

bios habidos hacen necesario actualizar

dichos estudios para considerar la reali-

dad actual, donde la Comunidad Econó-

mica Europea se ha consolidado como

Unión Europea desde 1992 y donde se

contempla, en un proceso de claro creci-

miento, la incorporación a medio plazo

de nuevos países.

En los últimos años, la liberalización

del comercio, la internacionalización em-

presarial, la modernización de los cana-

les de distribución, la ampliación de los

mercados, la homogeneización de los in-

dicadores económicos, así como las polí-

ticas públicas comunes, son factores

que conducen a la convergencia econo-

mica y la homogeneización de los estilos

de vida, del comportamiento y de las acti-

tudes de los consumidores europeos (AI-

bisu et a1.,1998-9). Sin embargo, y pese

a que se señala la existencia de un mer-

b
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Análisis del entorno del consumidor en la Unión Europea

CUADRO N' 1

POBLACIÓN DE LA UNIÓN EUROPEA

ALEMANIA AUSTRIA BÉLGICA DINAMARCA ESPAfdA FINLANDIA FRANCIA GRECIA IRLANDA

5.176 59.080 10.645 3.730

64,2 73,1 65,5 58,1

MILES DE HABITANTES 82.220 8.211 10.161 5.293 39.630

% POBLACIÓN URBANA 87,1 55,9 97,2 85,5 77,1

FUENTE: EUROMONITOR, 2000.

CUADRO N" 2

TASA DE CRECIMIENTO DE
LA POBLACIÓN (1995/2000)

CUADRO N" 3

DENSIDAD DE POBLACIÓN:

HABITANTES POR KMz

PAÍS % VALOR PAÍS HABITANTES

ALEMANIA - 10,2 ALEMANIA 229.9

AUSTRIA - 1 1,3 AUSTRIA 96,3

BÉLGICA - 11,6 BÉLGICA 334,3

DINAMARCA - 8,3 DINAMARCA 123,0

ESPAÑA - 23,6 ESPAÑA 77,9

FINLANDIA - 4,1 FINLANDIA 15,2

FRANCIA 3,2 FRANCIA 108,1

GRECIA -21,5 GRECIA 79,9

IRLANDA 30,5 IRLANDA 52,9

ITALIA - 28,2 ITALIA 191,1

LUXEMBURGO N.D. LUXEMBURGO 164,9

PAÍSES BAJOS - 8,4 PAÍSES BAJOS 378,2

PORTUGAL - 17,4 PORTUGAL 108,5

REINO UNIDO - 2,8 REINO UNIDO 244,6

SUECIA - 1,6 SUECIA 21,5

N.D.: No Dispon^ble.

FUENTE: EUROMONITOR, 2000.

Datos de 7998.

FUENTE:ICEX.

cado único de más de trescientos cua-

renta y cinco millones de consumidores,

diversos estudios señalan que todos los

Estados europeos no pueden ser trata-

dos comercialmente de la misma forma

pectos como las diferencias psicológi-
cas y culturales, o el status social -in-
cluso las propias diferencias existentes
en las fronteras de cada país- no pue-
den ser obviados en los análisis previos
para la determinación de los aspectos
fundamentales del comportamiento del
consumidor y la elaboración de políticas
comerciales.

Mediante el presente estudio se pre-

tende determinar el marco de análisis pa-

ra la comprensión del comportamiento

del consumidor en Europa. Para ello, y de

acuerdo con lo planteado anteriormente,

consideramos relevante mostrar un gru-

po de variables de naturaleza externa que

debemos analizar para entender la com-

pra y consumo de cualquier bien o servi-

cio. Dichas variables o fuerzas externas

están fundamentalmente referidas, a

nuestro juicio, a variables sociodemográ-

ficas -estructura poblacional, composi-

ción de hogares y nivel de vida e inmigra-

ción-, económicas -indicadores diver-

sos, renta, empleo, consumo familiar y

patrones de gasto y turismo, entre otros

aspectos- y culturales.

ENTORNO SOCIODEMOGRÁFICO

Cada empresa debe realizar el análisis

demográfico correspondiente a sus pro-

pios productos a fin de anticipar el esce-

nario de estancamiento, decrecimiento

o crecimiento al que se van a enfrentar

(Alonso, 2000).

(véase Pepermans y M ŭ ller, 1999 para AI igual que otros aspectos del entor-
el caso de la introducción de la moneda no, las características sociodemográfi-
única europea). Así, junto a las caracte- cas de los países que conforman la
rísticas sociodemográficas propias de Unión Europea han experimentado una
los habitantes de cada estado, otros as- importante evolución en los últimos

^istribucibn y Consumo Ó ABRIL-MAYO 2001
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ITALIA LUXEMBURGO PAÍSES BAJOS PORTUGAL REINO UNIDO SUECIA

57.298 435 15.786 9.875 58.830 8.910

66,9 86,3 89,3 36,9 89.8 83,2

GRAFICO N" 1

FECUNDIDAD: NÚMERO DE HIJOS POR MUJER
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ALEMANIA AUS7T1U1 BÉLGICA DINAMARCA ESPAÑA FINLANDIA FRANCIA GRECIA IRLANDA ITALIA LUXEMB. P. BAJOS PORTUGAI R. UNIDO SUECIA MEDIA UE

E: Comisión Europea, 2000.

años, lo cual, consecuentemente, afec-
ta a ofertantes y demandantes de bien-
es y servicios.

Por ello, y en orden a estudiar al con-

sumidor europeo, resulta imprescindible

determinar cuál es el entorno sociode-

mográfico de sus países, por lo que rea-

lizaremos una aproximación a algunas

de las variables más relevantes del mis-

mo, tales como la estructura poblacio-

nal -con la tasas de crecimiento y de na-

talidad, la esperanza de vida, la densi-

dad, el sexo y la edad-, la composición

de los hogares y el nivel de vida, así co-

mo la inmigración.

ESTRUCTURA POBLACIONAL
EI primer aspecto que debemos conside-

rar a la hora de estudiar las característi-

cas demográficas es el correspondiente

a la población y a la evolución de la mis-

ma. Entre los países europeos más po-

blados (cuadro n° 1) se encuentran Ale-

mania, Francia, Reino Unido e Italia,

siendo los menos poblados Luxembur-

go, Irlanda y Finlandia. Por otra parte,

Bélgica, Reino Unido y Países Bajos pre-

sentan un mayor porcentaje de pobla-

ción urbana, al contrario que Portugal, Ir-

landa y Austria, los cuales presentan los

menores índices de población urbana de

toda la Unión Europea.

En términos generales, la población

de los países que componen la Unión Eu-

ropea ha experimentado un descenso en

los últimos años, siendo Italia uno de los

países con mayor tasa de decrecimiento,

seguido de España y Grecia (cuadro n°

2). Frente a estos, la población de Irlan-

da se ha incrementado considerable-

mente en los últimos años, y en menor

medida, la población francesa.

^istribución y Consumo 7 ABRIL-MAYO 2001

En la realidad europea, la tendencia

observada hacia el crecimiento pobla-

cional cero, e incluso hacia su disminu-

ción, plantea una situación poco opti-

mista .para el sector empresarial, pues

la reducción de la población Ilevaría a la

disminución de las necesidades, de la

demanda y de los intercambios.

EI hecho de que se produzca un es-
tancamiento de la población puede ser
debido, o bien al nacimiento de un gran
número niños pero con existencia un al-
to índice de mortalidad, o a que la tasa
de natalidad es reducida pero al mismo
tiempo se reduce también la mortali-
dad. Parece por ello necesario, para po-
der explicar esta estacionalidad de la
población, estudiar las estadísticas de
natalidad y esperanza de vida.

En cuanto a la natalidad, en las últimas

décadas se ha producido una tendencia
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GRAFICO N^ 2

ESPERANZA DE VIDA AL NACER (NÚMERO DE AÑOS)
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GRÁFICO N4 3

PORCENTAJES DE POBLACIÓN POR SEXOS
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generalizada en la UE a la disminución

del número de hijos por mujer (gráfico n4

1), de modo que la totalidad de los paí-

ses europeos se han situado por debajo

del nivel de reemplazo generacional, es-

tablecido en 2,1 hijos por mujer, por lo

que la tasa de natalidad ha disminuido

considerablemente en los últimos años.

De este modo, entre 1970 y 1998 se

han producido grandes cambios en Eu-

ropa en los niveles de fecundidad de la

población, ya que, mientras que en

1970 la máxima fecundidad se presen-

taba en los países del sur, Irlanda, Fran-

cia, Holanda y Reino Unido, y los míni-

mos niveles en los países nórdicos y del

ICIX.

centro de Europa, en 1998 la mínima co-

rresponde a algunos países del sur, co-

mo España y y Grecia, y del centro de Eu-

ropa, y los máximos a los países nórdi-

cos, Holanda y Reino Unido, siendo Ir-

landa el país con una mayor reducción

de la misma, seguido de España y Por-

tugal. Por otra parte, Finlandia, Dinamar-

^istribuclón y Consumo 8 ABRIL-MAYO 2001
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ca y Luxemburgo presentan una menor
disminución de la tasa de natalidad,
aunque no por ello menos importante.

Resulta difícil determinar cuáles han si-

do las razones por las cuales se ha pro-

ducido una disminución de la tasa de na-

talidad en la totalidad de los países que

componen la Unión Europea, aunque po-

demos apuntar como posibles causas la

prolongación de los estudios, la incorpo-

ración progresiva de la mujer al trabajo, la

evolución de la situación económica, el

descenso de los matrimonios o la dificul-

tad de acceso a la vivienda, todo esto uni-

do a aspectos culturales relacionados

con un mayor interés en disfrutar de la vi-

da y con la tendencia a reducir dependen-

cias y responsabilidades.

Si el número de nacimientos disminu-

ye y el número de hijos por mujer ha ex-

perimentado una importante reducción

en las últimas décadas, los europeos

están disfrutando de una esperanza de

vida cada vez más dilatada en el tiempo

(gráfico n4 21, siendo superior la espe-

ranza de vida de las mujeres a la de los

hombres, lo cual puede ser explicado

por razones biológicas, aunque con la in-

corporación de la mujer a la vida laboral

puede que estas diferencias tiendan a

disminuir.

Por su parte, Suecia y Grecia son los
países que presentan una mayor espe-
ranza de vida en los hombres, en torno a
los 76 y 75 años respectivamente, cifra

que se ve incrementada en las mujeres,

donde son Francia y Suecia, con 82 y 81

años respectivamente, los países que

mayor esperanza de vida poseen, por lo

que podemos considerar a Suecia como

uno de los países con mayor longevidad

en la totalidad de su población.

Todo lo contrario ocurre en Portugal,

país que presenta una menor esperanza

de vida en los hombres, en torno a los

71 años, y junto con Dinamarca e Irlan-

da, una menor longevidad de las muje-

res. Además, y como reflejo del alto ni-

vel de vida que ha alcanzado la Unión

Europea, el crecimiento de la esperanza

de vida continúa y se espera que así lo

haga en los próximos años.

EI hecho de que disminuya el número

de nacimientos, así como la fecundidad

de la población, y unido todo ello al incre-

mento de la esperanza de vida en la tota-

lidad de los países de la Unión Europea,

justifica de algún modo la tendencia a la

situación estacionaria de la población

que hemos comentado anteriormente.

Esta tendencia hace que Europa pierda

progresivamente importancia sobre el to-

tal de la población mundial. En 1960 los

residentes en los hoy 15 países miem-

bros suponían el 10% de las personas

que habitaban el planeta, y en 1998 esa

cifra descendió a sólo el 6,4% de la po-

blación mundial (Laquinandi, 2000).

Respecto a la densidad de la pobla-
ción (cuadro nQ 3), los países de la

Unión Europea que poseen una mayor

densidad son los Países Bajos y Bélgi-

ca, con 378 y 334 habitantes por kiló-

metro cuadrado respectivamente, segui-

dos del Reino Unido, Alemania e Italia.

Por otro lado, Finlandia es el país que

menor densidad de población presenta,

con unos 15 habitantes por kilómetro

cuadrado, siendo también Suecia, Irlan-

da o España países en los que la densi-

dad de población no es elevada. De este

modo, podemos observar como la po-

blación europea no se distribuye unifor-

memente a lo largo de todo su territorio,

de modo que son los países con tempe-

raturas más extremas, en uno u otro

sentido, los que presentan una menor

densidad de población.

EI análisis efectuado de la población,
de su densidad, fecundidad y esperanza
de vida, nos Ileva a estudiar otros as-
pectos muy importantes de la misma,
tales como la distribución según el sexo
y la edad. En la totalidad de los países de
la Unión Europea se observa una supe-
rioridad del número de mujeres frente al
de hombres (gráfico n4 ^, aunque en tér-
minos generales no existe una gran dife-
rencia, en cuanto a número, entre ambos
segmentos de población, siendo Portugal
y Austria los países con mayores diferen-
cias entre dichos segmentos.

Si atendemos a la distribución de la po-
blación europea según su edad (gráfico
n° 4), podemos observar cómo la pobla-

^isaibución y Consumo 9 ABRIL-MAYO 2001
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GRAFICO N' 4

PORCENTAJES DE POBLACIÓN POR GRUPOS DE EDAD
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GRAFICO N" 5

PORCENTAJES DE POBLACIÓN POR GRUPOS DE EDAD (PREVISIÓN PARA 2010)
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ción se concentra fundamentalmente en
el grupo que va desde los 15 hasta los
64 años, siendo en la mayor parte de los
países superior el grupo de 0 a 14 años
que el de mayores de 65 años.

Es evidente que en la mayor parte de
los países europeos los grupos de edad
más jóvenes tienden a decrecer como

consecuencia de la mencionada dismi-

nución de la natalidad, y los grupos de

edad más avanzados crecerán como

respuesta al incremento en la esperan-

za de vida (gráfico n° 5).

Sin embargo, el aumento de la pobla-

ción de edad no está repartido de mane-

ra homogénea entre las distintas áreas

geográficas. En la mayoría de los paí-

ses, existen áreas en las cuales, por di-

versas razones, se concentra la pobla-

ción anciana. Una manifiesta caracterís-

tica demográfica europea es la aparición

de zonas en las que se concentran an-

cianos con un elevado nivel de renta, y

otras zonas en donde se concentran
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CUADRO M' 4

TAMAÑO Y TIPO DE HOGARES

TAMANO MEDIO DEL HOGAR % HOGARES % HOGARESCON

PAÍS (NUMERO DE MIEMBROS) UNIPERSONAIES MÁS DE 3 MIEMBROS

ALEMANIA 2,29 32,40 19.10

AUSTRIA 2,65 29,00 27,60

BÉLGICA 2,55 26,30 25.20

DINAMARCA 2,18 36,30 17.40

ESPAÑA 3,16 13,40 40,80

FRANCIA 2,48 28,70 23.60

GRECIA 2,80 19,30 32.80

IRLANDA 3,23 19,40 41,30

ITALIA 2,84 20,70 33,10

LUXEMBURGO 2,64 24,20 27,80

PAÍSES BAJOS 2,37 30,80 22,40

PORTUGAL 3,03 12,70 35,10

REINO UNIDO 2.50 26.40 2a.-i0

MEDIA UNIÓN EUROPEA 2,57 26,30 26,20

Datos de 1998. FUENTE: INE.

aquellos otros con escasos recursos.
Por tanto, y a partir de los datos ante-

riormente expuestos, es importante ha-

cer hincapié en algunos aspectos de in-

terés:

-Se tiende cada vez más a un proceso

de estacionalidad de la población euro-

pea, ya que en la totalidad de los países

la tasa de crecimiento de la población

es reducida y con tendencia a disminuir.

De este modo, los estudios del servicio

estadístico de Ia Unión Europea, Euros-

tat, señalan que la población europea

seguirá creciendo ligeramente hasta el

año 2005 para comenzar a disminuir a

partir de esta fecha.

-Se está produciendo una importante

disminución de la natalidad y fecundi-

dad en la población europea, a la vez

que la esperanza de vida ha experimen-

tado un importante incremento en los úl-

timos años, lo que contribuye al proceso

de estacionalidad de la población euro-

pea y a un progresivo envejecimiento de

la población.

-No existe una distribución uniforme

de la población a lo largo del territorio

europeo, de forma que son los países

más cálidos y más fríos los que presen-

tan una menor densidad de población.

-La población europea está compues-

ta por un mayor número de mujeres que

de hombres, aunque la diferencia entre

ambos segmentos de población no es

muy elevada.

-En 1985 Europa contaba con aproxi-

madamente 43 millones de habitantes

mayores de 65 años frente a más de 63

millones de niños menores de 14 años.

Las estimaciones en el año 2010 Ilevan

estas cifras a 56 y 55 millones respecti-

vamente (Alonso, 2000). Estos datos, y

los reseñados anteriormente, avalan la

idea de que Europa está experimentando

un preocupante envejecimiento de la po-

blación, de modo que gran parte de esta

población tendrá más de 60 años en el

año 2030. Todo esto está provocando im-

portantes modificaciones en el entorno

empresarial, fundamentalmente en aque-

Ilos sectores cuyo mercado objetivo lo
constituyen ambos extremos de la pirámi-
de poblacional europea.

Los efectos estructuraies que se deri-
van de los cambios en la pirámide de
edad de la población incluyen alteracio-
nes en la configuración espacial del co-
mercio, detrás de las cuales normal-
mente está actuando un factor de renta
disponible (Dawson y Burt, 1998-9). A
ello debe añadirse que los consumido-
res de mas edad tienden a ser más fie-
les a una marca y a un establecimiento,
al tiempo que demandan mayores nive-
les de servicio. Los minoristas se ven
obligados a responder a éste y otros
cambios demográficos con planes de
marketing específicos para una región o
incluso para una ciudad determinada.

COMPOSICIÓN

DE LOS HOGARES Y NIVEL DE VIDA

Junto a los aspectos poblaciones seña-

lados, otro de los aspectos sociodemo-

gráficos a considerar a la hora de estu-

diar al consumidor es la propia composi-

ción del hogar, lo cual condicionará, sin

duda, su comportamiento como tal. Por

ello, consideramos que resulta de inte-

rés Ilevar a cabo un análisis acerca del

tamaño y tipología de los hogares euro-

peos, las características de las vivien-

das y su equipamiento, así como el nivel

de vida del que disfrutan.

Sobre el tamaño y tipología de los ho-

gares europeos (cuadro n° 4), es impor-

tante destacar que el número medio de

personas que conviven en cada hogar

en España es de 3,16, frente a una me-

dia de 2,57 en la Unión Europea. Esto

sitúa a España, junto con Irlanda, Portu-

gal, Italia y Grecia entre los países con

hogares más poblados.

En el extremo contrario, Dinamarca,

Alemania, Países Bajos y Francia pre-

sentan tamaños familiares inferiores a

la media europea. De este modo, la to-

talidad de los países de la Unión Euro-

pea están experimentando una progresi-

va reducción del tamaño del hogar, algo

que parece que continuará en los próxi-

mos años (Euromonitor, 2000).
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GRÁFICO N4 6

PORCENTAJES DE HOGARES FORMADOS SÓLO POR
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En términos generales, el 26,3% de

los hogares europeos son unipersona-

les, y en el 26,2% de ellos conviven más

de tres personas. De este modo, países

como Dinamarca, Alemania, Países Ba-

jos y Austria presentan una mayor pro-

porción de hogares unipersonales, aun-

que por otro lado, poseen el menor nú-

mero de hogares con más de tres miem-

bros, siendo el caso contrario el de Por-

tugal, España, Grecia e Irlanda, donde el

número de hogares unipersonales es

mucho menor, aunque poseen el mayor

porcentaje de hogares de más de tres

miembros de toda la Unión Europea.

Otro aspecto importante a destacar a

la hora de estudiar la composición de

los hogares es la existencia o no de hi-

jos en la pareja (gráfico n4 6). Como po-

demos observar, el modelo familiar que

domina en los países mediterráneos,

junto con Portugal e Irlanda, es el de pa-

reja con hijos, estando España a la ca-

beza con un 48,69% de hogares forma-

dos por una pareja con hijos, y sólo un

18% de hogares constituidos por pare-

jas sin hijos. En el caso de los países

del centro de Europa, así como en el

Reino Unido, aunque sigue existiendo

un dominio de las parejas con hijos so-

bre las que no los poseen, la diferencia

entre ambos tipos de hogares no es tan

pronunciada como en los países medite-

rráneos, superándose en la mayor parte

de los mismos la media de la Unión Eu-

ropea en cuanto a hogares sin hijos, y

no Ilegando a alcanzar la media en el ca-

so de los hogares con hijos.

En cuanto a las características de las

viviendas (cuadro n° 5), cabe destacar

que, en relación al tipo de edificio en el

que están ubicadas las mismas, el

26,6% de los hogares europeos habitan
en viviendas independientes, mientras
que el 21,5% lo hacen en edificios con
10 o más viviendas. Dinamarca, Portu-
gal e Irlanda son los países con mayores
viviendas independientes, mientras que
los Países Bajos, España e Italia pre-
sentan el porcentaje más bajo de este ti-
po de viviendas. Asimismo, son España,
Austria y Francia, junto con Países Bajos
e Italia, los estados con un gran porcen-
taje de hogares que habitan en edificios
con 10 o más viviendas, siendo Irlanda,
Reino Unido y Bélgica los países con un
porcentaje menor.

En el conjunto de la Unión Europea, el
35,8% de los hogares residen en vivien-
das alquiladas, destacando en este as-
pecto España, país que ocupa el último
lugar con sólo un 14,1% de hogares con
viviendas en alquiler, seguido de Irlanda
y Grecia. En el otro extremo se sitúa Ale-
mania, con más del 50% de viviendas en
alquiler, seguido de Países Bajos y Aus-
tria.

Otro de los aspectos relevantes a es-

tudiar es el nivel de vida de los consumi-

dores europeos. De este modo, y con re-

lación al equipamiento de los hogares

(cuadro n° 6), en el conjunto de la Unión

Europea el 72,9% de los hogares dispo-

ne de automóvil, el 93% de teléfono y el

96% de televisor en color, todos ellos

bienes con una gran presencia en todo

el territorio europeo. Con una menor di-

fusión se encuentran bienes como el ví-

deo, con un 62%, el microondas, con un

42,2%, y el lavavajillas, el cual está pre-

sente en aproximadamente el 28,6°^ de

los hogares europeos.

Por otro lado, es importante destacar
que, por término medio, los hábitos de
consumo que pueden permitirse la ma-
yor parte de los hogares europeos son
las de comer carne o pescado al menos
cada dos días, comprar prendas de ves-
tir nuevas, tener una calefacción ade-
cuada en la vivienda e invitar a amigos
al menos una vez al mes ( cuadro nQ ^.
De este modo, el 93,3% de los hogares
europeos pueden comer carne o pesca-
do al menos cada dos días, situándose

O
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CUADRO N° 5

CARACTERÍSTICAS Y EQUIPAMIENTO DE LAS VIVIENDAS

FAMILUIS QUE HABRAN

PAÍ$ EN VMENDAS INDEPENDIENTES

FAMIUAS QUE HABITAN EN

EDIFICIOS CON 10 0 MI1S VMENDAS

FAMILUIS QUE MABfTAN

EN VMENDAS DE ALOUILER

ALEMANIA 25,9 20,7 54,1

AUSTRIA 39,0 35,8 45,4

BÉLGICA 35,4 7,5 28,1

DINAMARCA 48,0 21,2 42,3

ESPAÑA 17,2 46,2 14,1

FRANCIA 37,2 27,1 38,9

GRECIA 29,8 20,2 16,2

IRLANDA 46,1 1,1 15,3

ITALIA 19,7 25,2 19,4

LUXEMBURGO 36,7 11,0 27,6

PAfSES BAJOS 13,6 22,5 50,0

PORTUGAL 47,0 9,4 27,7

REINO UNIDO 22,0 5,2 30,9

MEDIA UE 26,6 21,5 35,8

Daros de 199@ FUENTE: WE.

CUADRO N° 6

PORCENTAJES DE EQUIPAMIENTO PRIVADO

PAÍS AUTOM6VIL• MICROONDAS• LAVAVAJILLAS• TELÉFONO" N COLOR^ VIDEO"

ALEMANIA 74,9 45,5 38,0 94,0 98,0 58,0

AUSTRIA 73,5 43,7 42,2 94,0 96,0 57,0

BÉLGICA 76,1 47,7 32,5 92,0 96,0 62,0

DINAMARCA 63,0 33,3 33,2 97,0 97,0 63,0

ESPAÑA 69,0 32,3 17,0 86,0 98,0 62,0

FINLANDIA N.D. N.D. N.D. N.D. 96,0 N.D.

FRANCIA 76,8 45,1 36,1 96,0 94,0 59,0

GRECIA 55,2 4,7 18,6 91,0 90,0 39,0

IRLANDA 70,1 54,9 21,8 82,0 96,0 70,0

ITALIA 78,4 12,7 23,2 92,0 96,0 54,0

LUXEMBURGO 83,7 30,8 53,8 98,0 98,0 64,0

PA(SES BAJOS 66,2 51,5 20,1 98,0 97,0 68,0

PORTUGAL 57,8 13,3 17,0 77,0 88,0 49,0

REINO UNIDO 71,4 71,0 20,9 93,0 97,0 79,0

SUECIA N.D. N.D. N.D. N.D. 97,0 65,0

MEDIA UE 72,9 42,2 28,6 93,0 96,0 62,0

N.D.: No Disponible. • Datos de 1998. •• Datos de 7995. FUENTE: INE.

por encima de la media nueve de los tre-

ce países estudiados, y entre los países

que están por debajo de la media, Gre-

cia es el más desfavorecido, ya que cer-

ca de un 37% de los hogares no puede

permitírselo. Además, un 85,5% de los

hogares de la Unión Europea pueden

comprar prendas de vestir nuevas, de

forma que los países más privilegiados,

todos ellos con más del 90°^ de hoga-

res, son Luxemburgo con un 95,8%, Di-

namarca con un 95,4%, Irlanda con un

92,6°^ y España y Francia con un 90,5%

en ambos casos. Los más desfavoreci-

dos son Portugal, donde sólo poco más

de la mitad de los hogares, un 50,7%,

pueden comprar ropa nueva, y Grecia

con un 65,4%.

Tener una calefacción adecuada en la

vivienda es una situación compartida

por el 85,4% de los hogares de Europa.

En nueve de los trece países estudia-

dos, más del 90% de los hogares reco-

nocen tener una calefacción adecuada

en la vivienda, mientras que sólo cuatro

de estos países se sitúan por debajo de

la media europea. Entre ellos está Espa-

ña, donde únicamente un 41,8°^ de ho-

gares disfrutan de esta situación, y sólo

Portugal, con el 33,8% de hogares, se

ve más desfavorecido que España.

Las menores diferencias entre países
se observan ante la posibilidad de invi-
tar a los amigos al menos una vez al
mes, de modo que se pueden permitir
esta práctica un 84,3% de los hogares
europeos. Luxemburgo se sitúa a la ca-
beza, con un 95,5% de hogares, pero in-
cluso en el país menos favorecido al res-

b
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CUADRO N'' 7

PORCENTAJES DE HOGARES QUE PUEDEN PERMITIRSE DISTINTAS SITUACIONES DE CONSUMO

CALEFACC16N

ADECUADA

VACACIONES

AL MENOS UNA RENOVAR PARTE COMPRAR PRENDAS

COMER CARNE/

PESCADO AL MENOS

INVITAR A

AMIGOS AL MENOS

PAÍS EN LA VIVIENDA SEMANA AL AÑO DEL MOBILIARIO DE VESTIR NUEVAS CADA DOS DÍAS UNA VEZ AL MES

ALEMANIA 97,7 87,4 74,6 84,1 94,1 86,5

AUSTRIA 97,1 75,6 57,6 89,8 92,1 85,0

BÉLGICA 94,9 74,1 68,3 89,6 95,9 85,7

DINAMARCA 96.9 84,9 74,7 95,4 97,8 93,9

ESPAÑA 41,8 49,9 41,1 90,5 97,5 86,5

FRANCIA 92,4 65,6 61,4 90.5 94,9 88,2

GRECIA 55,2 45,9 21,5 65,4 63,2 52,6

IRLANDA 92,5 62,5 75,0 92.6 96,0 85.7

ITALIA 78,2 60,2 34,5 84,2 93,2 79,0

LUXEMBURGO 96,7 86,9 86,7 95,8 97,1 95,2

PAÍSES BAJOS 98,1 85,5 80.3 87,2 98,5 92,2

PORTUGAL 33,8 39,7 23,3 50,7 93,4 77,9

REINO UNIDO 91,9 63,0 61,8 85,9 90,6 83.2

MEDIA UE 85,4 69,2 58,6 85,5 93,3 84,3

Datos de 1998. FUENTE: INE.

pecto, Portugal, el 77,9% de los hoga-
cuADRO N 8 res puede permitírselo. Por el contrario,
PORCENTAJES DE ADULTOS QUE ACUDEN AL MÉDICO GENERAL, entre las situaciones menos generaliza-

ESPECIALISTA O DENTISTA AL MENOS UNA VEZ AL AÑO das entre los hogares europeos están la
de tomarse vacaciones al menos una

ADULTOS OUE ACUDEN ADULTOS QUE ACUDEN AL ADULTOS QUE ACUDEN
Semana, 10 CUaI S010 puede hacerlo el

AL MÉDICO GENERAL MÉDICO ESPECIALISTA AL DENTISTA 69 ,2% de los hogares, y la de renovar
PAÍS AL MENOS UNA VEZ AL AÑO AL MENOS UNA VEZ AL AÑO AL MENOS UNA VEZ AL AÑO parte del mobiliario, que está al alcance

ALEMANIA 77,5 56,9 76.5 del 58 ,ó% de IOS hogares. Los países

AUSTRIA 80,2 51,3 62.2 más favorecidos al respecto son Luxem-
burgo, Alemania, Dinamarca y Países

BÉLGICA 81,2 46,6 51,9
Bajos, siendo Portugal, Grecia y España

DINAMARCA 73,4 27,5 78•4 los más desfavorecidos.

ESPAÑA s1,s a1,2 2s,2 ^ Con relación a la salud (cuadro n° 8),

GRECIA 46,9 35,a 22.3 I podemos afirmar que, por término me-

IRLANDA 70,3 21,5 33.9 dio, el 73,6% de los europeos acude al
médico general al menos una vez al año.

ITALIA 71,9 35,2 31,8 ^
No existen grandes diferencias entre pa-

LuxEMBURGO 77,8 56,9 67,1 íses, aunque los porcentajes más eleva-
PAÍSES BAJOS 72,s 38,5 73,6 dos corresponden a Bélgica y Austria, y

PORTUGAL 66,7 32,0 _ 2a,6 el más bajo a Grecia. Por otro lado, al

REINO UNIDO 79,3 35,7 6o.e médico especialista acude el 43% de

- los europeos al menos una vez al año,
MEDIA UE 73,6 42,9 53,2

--- --- siendo Luxemburgo y Alemania los paí-
oaro5 ^,^ ty9a. FuENre ^NE ses en los que más se acude, e Irlanda y
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Dinamarca en los que menos asidua es
esta visita. Mayores diferencias se ob-
servan entre países cuando se trata de
acudir al dentista. EI 53,2% de los euro-
peos acude al menos una vez al año.
Los porcentajes más elevados corres-
ponden a Dinamarca, Alemania y Países
Bajos, siendo los países mediterráne-
os, junto con Portugal, los que se sitúan
en los niveles inferiores.

De este modo, y según un informe del

Instituto de Estadística de la Comuni-

dad de Madrid (2000), dos de cada tres

europeos se consideran con buena sa-

lud. Sin embargo, y a pesar del énfasis

que se da en un estilo de vida más sa-

no, todavía el 29% de la población de

15 y más años fuma, uno de cada tres

hombres y una de cada cuatro mujeres

desarrolla cáncer antes de los 75 años,

y el 25% de los que trabajan indican que

sufren de estrés por motivos laborales.

EI porcentaje de gasto sanitario sobre el

PIB se ha incrementado en la última dé-

cada en todos los países salvo en Sue-

cia, Irlanda, Alemania y Dinamarca.

INMIGRACIÓN

La inmigración es un fenómeno que de-

be apuntarse en el análisis del mercado

europeo, tanto por sus repercusiones

demográficas y sociales como cultura-

les. La proporción de inmigrantes está

creciendo. Éstos conforman una consi-

derable parte de la población en mu-

chos de los países europeos, principal-

mente en las grandes ciudades. De este

modo, existe una fuerte tendencia a la

inmigración desde el norte de África,

Turquía, y las antiguas colonias de Fran-

cia, Grecia, Italia, Países Bajos, Portu-

gal y el Reino Unido. Las minorías inmi-

grantes se concentran en las grandes

ciudades. Ellos añaden diversidad cultu-

ral a las naciones, y son utilizados como

nuevo público objetivo en marketing (Le-

eflang y Raaij, 1995).

Por tanto, la inmigración exterior a Eu-

ropa se ha convertido en el factor clave

del crecimiento demográfico europeo,

ya que Alemania, Italia, Suecia o Austria

perderían población si no fuera por la

Ilegada de ciudadanos extranjeros. A

pesar de ello, el conjunto de los extran-

jeros residentes en la Unión Europea to-

davía representa menos del 4% del to-

tal de ciudadanos, de modo que los pa-

íses europeos no parecen adoptar me-

didas previsoras, a pesar de las eviden-

cias de que la entrada de inmigrantes

será vital para mantener el funciona-

miento pleno de sus economías, así co-

mo de sus sistemas de seguro social

(Laquinandi, 2000).

ENTORNO ECONÓMICO
Un mercado se compone de consumido-

res, y éstos son los destinados a com-

prar los bienes y servicios que comer-

cializan las empresas. Sin embargo, si

los consumidores no poseen un poder

adquisitivo razonable, pocas empresas

estarán dispuestas a plantearse accio-

nes en ese mercado porque difícilmente

podrán alcanzar sus objetivos de venta y

rentabilidad (Alonso, 2000).

Por esta razón, analizar cuál es el po-

der de compra de los consumidores po-

tenciales es importante para cualquier

empresa. En este sentido, el entorno

económico puede ser descrito mediante

variables tales como la renta familiar, el

empleo, el consumo y los patrones de

gasto, entre otras. Por ello, analizare-

mos a continuación dichas variables pa-

ra el caso europeo.

INDICADORES ECONÓMICOS
En primer lugar, y para poder obtener

una idea general de cuál es la situación

económica en la Unión Europea, aten-

deremos al Producto Interior Bruto (PIB)

generado en los últimos años en los pa-

íses europeos (cuadro n° 9). En los co-

mienzos de la Unión Europea se ha de-

tectado un proceso de convergencia y

acortamiento de distancias en la com-

petitividad de los países en la Europa

de los Doce, únicamente frenados du-

rante una década (Raymond, 1993).

En los últimos años, Irlanda ha sido el

país que obtuvo un mayor crecimiento

del PIB de 1997 a 1998, seguido del Rei-

no Unido y Finlandia, siendo Suecia, Ir-

landa y Grecia los países que mayor in-

cremento experimentaron en el PIB de

1998 a 1999. Por el contrario, Suecia fue

el único país que de 1997 a 1998 experi-

mentó un descenso en el PIB, siendo Ale-

mania y Francia los países en los que el

PIB disminuyó en el siguiente periodo.

Según su origen, y en términos gene-

rales, el PIB de los países europeos pro-

viene en su mayor parte de la manufac-

tura, las finanzas, seguros, bienes in-

muebles y servicios de negocios, así co-

mo a los servicios a la comunidad, per-

sonales y sociales, procediendo en me-

nor medida de la minería y la electrici-

dad, gas y agua.

En cuanto a su destino, el PIB de los pa-
íses europeos se emplea fundamental-
mente en el consumo final privado, así co-
mo en la exportación de bienes y servicios
y en la formación del capital fijo bruto,
siendo en menor medida destinado al in-
cremento de stocks.

Por otro lado, y en lo referente al IPC
(cuadro n° 10), Luxemburgo, Bélgica,
España y Portugal son los países con
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CUADRO Nç 9

PRODUCTO INTERIOR BRUTO
CIENTOS DE MILES DE DÓLARES

PAÍS 1997 1998 1999 PIB PER CÁPITA (DÓIARES) CRECIMIENTO / 997/98 CRECIMIENTO 19Bf1/99

ALEMANIA 2.102.753 2.150.613 2.102.398 25.598,10 2,28 - 2,24

AUSTRIA 206.025 211.860 209.773 25.653,31 2,83 - 0,98

BÉLGICA 243.949 249.707 247.567 24.392,21 2,36 - 0,86

DINAMARCA 169.252 174.104 173.919 32.923,82 2,87 - 0,11

ESPAÑA 532.030 553.234 558.464 14.095,59 3,99 0,95

FINLANDIA 121.450 128.505 128.959 24.967,43 5,81 0,35

FRANCIA 1.392.448 1.446.863 1.419.31 1 24.092,80 3,91 - 1,90

GRECIA 119.946 120.724 125.090 1 1.779,11 0,65 3,62

IRLANDA 73.132 84.920 88.175 23.762,29 16,12 3,83

ITALIA 1.145.370 1.161.753 1.161.852 20.275,08 1,43 0,01

PAÍSES BAJOS 360.478 371.363 378.472 24.054,96 3,02 1,91

PORTUGAL 102.133 106.859 107.797 10.919,78 4,63 0,88

REINO UNIDO 1.287.779 1.378.275 1.409.773 23.997,57 7,03 2,29

SUECIA 227.757 226.492 238.682 26.840,50 -0,56 5,38

FUENTE: EUROMON/TOR, 2000.

mayor porcentaje de variación inter-
anual, seguidos de Finlandia y Grecia,
de modo que el Reino Unido, Suecia,
Austria y Francia son los países europe-
os con un menor porcentaje de variación
interanual del IPC.

RENTA
Respecto a los ingresos obtenidos en
los hogares europeos (gráfico n4 ^, se
observa una gran homogeneidad entre
países en cuanto al porcentaje de hoga-
res cuya fuente principal de renta son
las prestaciones sociales. De este mo-

CUADRO N° 10

IPC ARMONIZADO

PAIS % VARIACIÓN INTERANUAL

ALEMANIA 2,6

AUSTRIA 2,2

BÉLGICA 3,9

DINAMARCA 2,7 _

ESPAÑA 3,7

FINLANDIA 3,4

FRANCIA 2,3

GRECIA 3,0

IRLANDA N.D.

ITALIA 2,6

LUXEMBURGO 4,2

PAÍSES BAJOS 2,9

PORTUGAL 3,6

REINO UNIDO 1,0

SUECIA 1,3

UN16N EUROPEA 2,5

N.D.: No Disponible. FUENTE: EUROMONITOR 2000

^istribución y Consumo 1 Ó ABRI^-MAYO 2001

do, el porcentaje medio europeo es del
38%, correspondiendo el nivel máximo a
Bélgica con un 44,2% y el mínimo a Por-
tugal con un 32,4%. También existe gran
homogeneidad entre países en lo que
respecta a los hogares cuya principal
fuente de ingresos son los salarios.

La media europea está en torno al
51%, situándose a la cabeza Dinamar-
ca, Austria, Países Bajos y Portugal, co-
rrespondiendo los menores porcentajes
a Grecia e Irlanda, aunque las diferen-
cias observadas no son muy relevantes.
Sin embargo, en cuanto al porcentaje de
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GRÁFICO N° 7

PORCENTAJES DE HOGARES SEGÚN SU PRINCIPAL FUENTE DE RENTA

, SALARIOS , CUENTA PROPIA , PRESTACIONES SOCIALES
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GRÁFICO N4 8

SALARIO MENSUAL Y POR HORA EN UNIDADES PPA

PORCENTAJES DESVIADOS RESPECTO A LA MEDIA DE LA UE
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FUENTE.' INE.

hogares cuya principal fuente de renta es
la cuenta propia, existe más heterogenei-
dad entre los países, de forma que el por-
centaje medio europeo es de 8,6°^, des-
tacando Grecia con un 23,2% frente a los
Países Bajos, Bélgica y Dinamarca, con
porcentajes inferiores al 4°^.

En cuanto a los salarios (gráfico ns 8),

para hacerlos comparables se han ex-

presado en paridades de poder de com-

pra (PPA), es decir, eliminando las dife-

rencias en el nivel de precios de cada

país. De este modo, las posiciones más

privilegiadas las ocupan Alemania y Di-

namarca, que superan a la media euro-

pea en 32% y 22°^ respectivamente, por

no mencionar el caso de Luxemburgo, el

cual, por su carácter atípico en el con-

texto europeo, se sitúa en un 91°^ por

encima de la media.

Las rentas se han incrementado en tér-

minos reales en la mayoría de los países

europeos en los últimos años, aunque

son los estados del norte de Europa los

que más lo han hecho, aumentando las

distancias entre países. La mujer euro-

pea continúa ganando menos que el

hombre en todos los sectores. Las ren-

O
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GRÁFICO N-' 9

TASA DE DESEMPLEO
PORCENTAIES DE LA POBLACIÓN ACTIVA. MEDIA ANUAL
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GRAFICO N" 10

PORCENTAJES DE LA POBLACIÓN OCUPADA POR SECTORES
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tas por adulto están mayoritariamente en

el rango de 11.000 a 14.000 unidades

de poder de compra (UPC), con las excep-

ciones de Luxemburgo, por arriba, y Gre-

cia y Portugal, por debajo. En cuanto a

distribución de renta, las mayores des-

igualdades se dan en los países del sur

de Europa, a los que se incorporan Reino

Unido e Irlanda (Instituto de Estadística

de la Comunidad de Madrid, 2000).

EMPLEO

La tasa de desempleo en la Unión Euro-

pea alcanza una cifra del 11% (gráfico n°

9), de modo que España destaca por ser

el país con más paro de Europa, con un

2000.

ICEX.

porcentaje bastante superior a la media,

seguido de Italia, Francia, Grecia y Fin-

landia, todos ellos países en los que se

supera el porcentaje medio europeo. Lu-

xemburgo es el país con una menor tasa

de desempleo, en torno al 2,8%, segui-

do de los Países Bajos, Austria y Portu-

gal, los cuales no Ilegan a superar el 5%.
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GRAFICO N° 11

ÍNDICES DE DESEMPLEO POR SEXOS
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FUENTE: Comisión Europea, 2000.

En la totalidad de los países europeos

la población activa está concentrada en

el sector servicios (gráfico n° 10), desta-

cando Luxemburgo, Países Bajos, Reino

Unido, Suecia, Bélgica y Dinamarca co-

mo los países en donde esta concentra-

ción supera el 70%. En segundo lugar, la

población activa se concentra en el sec-

tor industrial, aproximadamente entre

un 20 y un 35%, siendo menor la pre-

sencia de la población activa en el sec-

tor primario, de forma que incluso algu-

nos países como Bélgica y Reino Unido

presentan un porcentaje en torno al 2%

de su población. Por otro lado, es impor-

tante destacar que continúa el ascenso

del peso del sector terciario, el cual ha

crecido del 58% al 65% en una década

(Instituto de Estadística de la Comuni-

dad de Madrid, 2000).

En cuanto al desempleo existente en

la Unión Europea (gráfico n° 11), en la

mayoría de los países las mujeres están

más desempleadas que los hombres,

Ilegando incluso a alcanzar grandes di-

ferencias, como es el caso de España,

Grecia e Italia. Únicamente en países

como el Reino Unido, Suecia e Irlanda,

el porcentaje de hombres desemplea-

dos es superior al de mujeres, aunque

con diferencias poco relevantes. A pe-

sar de todo ello, Europa está experi-

mentando un aumento de la participa-

ción de la mujer en el mercado laboral,

el cual es superior en los países del Nor-

te que en los del Mediterráneo.

Es importante destacar que se está

produciendo una modificación de la rela-

ción entre el lugar de residencia y el lugar

de trabajo de los consumidores. Hay más

mujeres que trabajan que antes y se ha

producido un aumento en los tiempos

empleados para Ilegar al trabajo, por lo

que ambos aspectos influyen de manera

importante en el comportamiento de

compra que muestran los consumidores.

Sin embargo, al menos en Europa occi-

dental está surgiendo una tendencia ha-

cia el trabajo desde casa, que puede en

algún momento invertir el signo de la co-

rriente contraria que ha predominado en

los últimos cuarenta años.

Aunque todavía se trata de un número

reducido, las personas que trabajan

desde casa aumentan de forma cons-

.r

tante. Como consecuencia, no sólo coin-

ciden el lugar de trabajo y el de residen-

cia, sino que, además, el tiempo de tra-

bajo y el de ocio se superponen. Las em-

presas, ante este nuevo cliente que tra-

baja y reside en el mismo lugar, se ven

obligadas a reinterpretar los conceptos

de comodidad, facilidad de compra, así

como los procesos de elección tradicio-

nalmente Ilevados a cabo por los consu-

midores entre precio, calidad y tiempo

empleado en el acto de compra.

Además, a lo largo de toda la Unión Eu-

ropea están creciendo nuevas formas de

ocupación, tales como el tiempo parcial,

flexibilización de horas trabajadas, etc.,

lo que ha originado un mercado de traba-

jo más flexible en los últimos años. Con

pocas excepciones, cualquier crecimien-

to neto en el empleo hay que atribuirlo a

un aumento de los contratos a tiempo

parcial, voluntarios o no. En 1996, el

^istribución y^onsumo ^ ŭ ABAIL-MAYO 2001
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CUADRO N4 11

CONSUMO: DISTRIBUCIÓN DEL GASTO

PORCENTA^ES SOBRE TOTAL CONSUMO FAMILIAR

ALIMENTACIÓN

UNIÓN EUROPEA-15

18,20

VESTUARIO 6,90

VIVIENDA, CALEFACCIÓN Y ELECTRICIDAD 19,60

MOBILIARIO Y GASTOS CORRIENTES DE MANTENIMIENTO 7,70

SERVICIOS MÉDICOS Y GASTOS RELACIONADOS CON LA SALUD 8,80

TRANSPORTES Y COMUNICACIONES 15,20

OCIO, ESPECTÁCULOS, EDUCACIÓN Y CULTt^RA 8,80

OTROS BIENES Y SERVICIOS 15,00

Dalos de 1994. FUENTE: INE.

74% de todos los trabajadores a tiempo
total tenían un contrato indefinido; esto
era así para el 85% de los hombres pero
sólo para el 59% de las mujeres (Instituto
de Estadística de la Comunidad de Ma-
drid, 2000).

CONSUMO FAMILIAR
Y PATRONES DE GASTO
La variable consumo posee una impor-

tancia fundamental. Desde la vertiente

macroeconómica, su papel en el creci-

miento económico de una sociedad, de-

terminante en el incremento de la pro-

ducción, y su impacto en el empleo y la

utilización de los recursos, es básico.

Desde una perspectiva microeconómi-

ca, el consumo se utiliza con frecuencia

como indicador del bienestar entre los

diferentes grupos de la población. La ac-

tividad de consumo constituye uno de

los elementos más importantes del

comportamiento de los individuos, ya

que prácticamente es la actividad a la

que se dedica mayor cantidad de recur-

sos y tiempo.

De otra parte, el consumo no sólo in-
teresa de forma global, sino fundamen-
talmente por su composición y evolu-
ción, por cuanto pone de manifiesto la
propia evolución de los mercados y per-
mite identificar nuevas tendencias y

oportunidades, así como regresiones y

amenazas (Alonso, 2000). Por todo ello,

y para poder aproximarnos al comporta-

miento del consumidor europeo, resulta

de gran interés el estudio del consumo

familiar y los patrones de gasto existen-

tes en los distintos países que compo-

nen la Unión Europea.

En el pasado, la estructura del gasto

en España mostraba diferencias signifi-

cativas cuando era comparada con los

países de la Unión Europea (Obis y Hur-

tado, 1999), si bien se detectaba una

tendencia de todos los países europeos

a alcanzar la estructura de gasto de los

países más desarrollados. En la actuali-

dad, los consumidores europeos desti-

nan fundamentalmente sus ingresos a

la vivienda, calefacción y electricidad,

así como a la alimentación, transportes

y comunicaciones, siendo menor el gas-

to en mobiliario y vestuario (cuadro n°

11). Además, es importante destacar

que la Unión Europea está experimen-

tando un progresivo aumento del consu-

mo fuera del hogar.

Si nos centramos en el estudio del

consumo de alimentos, aspecto al que

los consumidores europeos destinan

gran parte de sus ingresos, podemos

observar la existencia de un proceso de

globalización y homogeneización, aun-

que en cierto modo matizado por el he-
cho de que todavía se pueden apreciar
ciertas diferencias regionales y cultura-
les (Albisu et al., 1998-9). Asimismo,
los consumidores presentan diferencias
en la estructura de preferencias y en los
hábitos de alimentación vinculados, en
gran medida, a los distintos patrones de
producción.

Por otra parte, los consumidores son

cada vez más exigentes y están más in-

formados, por lo que demandan una ma-

yor variedad de productos alimenticios

que incluyen un mayor número de atribu-

tos tales como conveniencia, calidad, di-

versidad y salud (alimentos congelados,

pre-cocinados, naturales, light, etc.).

Además, el desarrollo del sector de la

distribución de alimentos, sometido a

una mayor competencia, ha conducido a

que en los establecimientos comercia-

les se ofrezca también una mayor varie-

dad de productos con estrategias de

venta diferenciadas por segmentos de

consumidores.

La principal característica del consu-
mo de alimentos en la Unión Europea en
los años 90 es el punto de saturación al-
canzado en términos de cantidades de-
bido, principalmente, a un estancamien-
to en el crecimiento de la población y a
la cada vez menor necesidad energética

b
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de los consumidores. Sin embargo, el

gasto en alimentación puede aumentar

todavía si los consumidores demandan

productos de mayor calidad y valor aña-

dido. Por tanto, en Europa las posibilida-

des de expansión del consumo de ali-

mentos son escasas, y sólo si se produ-

ce una diversificación de la oferta de ali-

mentos es posible aumentar dicho con-

sumo. En definitiva, se está observando

que los patrones de consumo de ali-

mentos de los europeos se están homo-

geneizando, ayudados por la internacio-

nalización del sector de la distribución

agroalimentaria y que, por otro lado, las

diferencias regionales, culturales y de

hábitos alimenticios adquiridos persis-

ten. Estos dos fenómenos contrapues-

tos condicionan la evolución futura del

consumo de alimentos en Europa.

Podemos encontrar muchas otras for-
mas de influencia de los cambios en el
consumidor sobre su comportamiento
de compra. Entre otras, cabe resaltar
las siguientes (Dawson y Burt, 1998-9):

-Existe una búsqueda más activa de
individualismo en el estilo de vida y, co-
mo consecuencia, en los bienes y servi-
cios que se demandan.

-La capacidad de movimiento de las

personas ha aumentado no sólo en tér-

minos físicos por la mayor disponibili-

dad de vehículos sino también de forma

perceptiva ya que la distancia se consi-

dera una barrera menor de lo que se

consideraba antes.

-La demanda de calidad está aumen-
tando y. al mismo tiempo, se adquieren
otras concepciones sobre aquello que

CUADRO N' 12

ENTRADAS TURÍSTICAS

MILES DE PERSONAS

PAÍS 1994 1995 1996

ALEMANIA 14.494 14.847 15.205

AUSTRIA 17.894 17.173 17.090

BÉLGICA 5.309 5.560 5.829

DINAMARCA 1.585 1.614 1.628

ESPAÑA 43.232 38.803 40.541

FINLANDIA 833 835 812

FRANCIA 61.312 60.033 62.406

GRECIA 10.713 10.130 9.233

IRLANDA 4.309 4.821 5.282

ITALIA 27.480 31.052 31.697

PAÍSES BAJOS 6.178 6.574 6.580

PORTUGAL 9.169 9.511 9.730

SUECIA N.D. 2.310 2.376

N. D.: No D^sponib/e.

supone alta o baja calidad en un produc-
to, un servicio o el ambiente de un esta-
blecimiento.

-Está creciendo la capacidad de res-

puesta ante promociones no basadas

en el precio del producto puesto que es-

tá aumentando la atención que el con-

sumidor presta y el conocimiento que

tiene de la publicidad y de otros méto-

dos de promoción.

-EI conocimiento de los precios está

disminuyendo debido al aumento del sur-

tido de productos y a que las marcas

blancas impiden la comparación directa

de precios entre algunos de ellos Como

consecuencia, aparecen otros motivos di-

ferentes de elección de establecimiento.

TURISMO

EI sector turístico se ha convertido en

una de las principales actividades eco-

nómicas de los países que conforman la

Unión Europea. Si atendemos a la evolu-

ción de las entradas turísticas a los dis-

tintos países europeos en los últimos

1997 1998

15.837 16.511

16.647 17.352

6.037 6.177

2.158 2.073

43.252 47.749

1.832 1.858

67.310 70.000

10.070 10.471

5.557 5.669

34.087 36.132

7.834 9.102

10.172 10.474

2.388 2.063

FUENTE: EUROMONITOR, 2000.

años (cuadro n° 12), podemos observar
que el país con mayor turismo es Fran-
cia, seguido de España, Italia y Austria.
Por el contrario, Finlandia, Dinamarca y
Suecia son los países con menor turis-
mo de la Unión Europea. Además, en la
mayoría de los países europeos se ha
producido un incremento del turismo en
los últimos años, siendo Grecia el único
país en el que el turismo mantiene sus
cifras, y Austria y Suecia los países en
los que el turismo ha experimentado un
ligero descenso en los últimos años.

En cuanto a los ingresos y gastos per-

cibidos por cada uno de los países de la

Unión Europea con relación al sector tu-

rístico (cuadro n° 13), se observa que

los países que mayores ingresos turísti-

cos perciben son Italia, Francia, España

y el Reino Unidos, y los que menos Fin-

landia, Irlanda y Dinamarca. En términos

generales, estos ingresos se han visto

incrementados en los últimos años, al-

go que también ha ocurrido con los gas-

tos, de modo que Alemania es el país
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CUADRO N" 15

INGRESOS Y GASTOS TURÍSTICOS

MILLONES DE DÓLARES

INGRESOS

PAÍS 1994 1995 1996 1997 1998

ALEMANIA 13.914 12290 16.472 18.902 19.847

AUSTRIA 13.151 14.633 14.048 12.367 15.273

BÉLGICA 5.556 5.250 5.951 5.275 5.441

DINAMARCA 3.174 3.674 3.901 3.358 3.627

ESPAÑA 21.465 25.403 24.550 26.893 28.701

FINLANDIA 1.401 1.716 1.750 1.628 1.545

FRANCIA 24.686 27.533 28.335 27.997 29.863

GRECIA 3.905 4.128 3.922 4.244 4.413

IRLANDA 2.236 2.708 3.047 3.189 3.253

ITALIA 23.758 27.458 29.975 29.856 31.647

PAÍSES BAJOS 5.612 5.762 6.234 6.097 6.746

PORTUGAL 3.828 4.402 4.767 4.378 4.508

SUECIA 15.055 18.671 19.173 20.039 21.980

REINO UNIDO 2.838 3.447 3.650 4.752 4.105

GASTOS

PAÍS 1994 1995 1998 1997 1998

ALEMANIA 29.509 48.101 51.306 49.845 48.530

AUSTRIA 7.723 11.699 11.231 12.576 13.797

BÉLGICA 5.471 7.995 9.327 8.275 8.532

DINAMARCA 3.676 4.282 4.783 4.118 4.517

ESPAÑA 4.254 20.939 22.627 22.383 24.212

FINLANDIA 2.740 2.085 2.229 1.934 2.073

FRANCIA 12.424 16.332 17,732 16.575 16.688

GRECIA 1.090 1.320 1.471 1.414 1.435

IRLANDA 1.159 2.044 2.211 2.223 2.245

ITALIA 14.045 12.423 15.489 16.672 17.339

PAÍSES BAJOS 7.376 11.455 12.096 11.537 11.662

PORTUGAL 867 2.155 2.289 2.159 2.287

SUECIA 19.063 24.422 25.309 27.710 29.682

REINO UNIDO 6.134 5.422 5.517 5.354 5.685

FUENTE: EUROMONITOR, 2000.

que más gasta en turismo, seguido del

Reino Unido, España e Italia, siendo

Grecia es Estado que menos gastos tu-

rísticos presenta.

OTROS ASPECTOS
DEL ENTORNO ECONÓMICO

Diversas áreas tecnológicas han sido

determinantes tanto para la eficiencia

de la actividad empresarial como para la

conformación del comportamiento del

consumidor. En el siglo XIX, los primeros

grandes almacenes en París basaron su

construcción en las nuevas tecnologías

de la época. Además, también dependí-

an de los nuevos medios de transporte

colectivo para acercar a los consumido-

res al centro de la ciudad.

De forma análoga, los modernos hi-

permercados existen gracias a diversas

tecnologías como el transporte y mani-

pulación de mercancías de las que de-

penden para el acopio de productos; de

información y comunicación para mante-

ner el control financiero y de los produc-

tos; de seguimiento para el control de la

seguridad, temperatura y estado de las

instalaciones; y, finalmente, dependen

de la tecnología de los medios de trans-

porte de personas que permiten a los

clientes acceder al establecimiento

(Dawson y Burt, 1998-9).

De este modo, en la totalidad de la

Unión Europea se pueden observar de-

terminadas tendencias, como la incor-

poración de tecnología en el hogar, las

tecnologías de información y comunica-

ción, y el auge de la biotecnología, de

r
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GRÁFICO N4 12

PORCENTAJES DE PERSONAS MAYORES DE 64 AÑOS
Y MENORES DE 31 CON ESTUDIOS INFERIORES A 2° NIVEL DE SECUNDARIA

' MENORES DE 31 AÑOS ' MAVORES DE 64 AÑOS

ii-1 ^-llili^ II-1I II 1L11_II_Il^
ALEMANIA AUSTRIA BÉLGICA DINAMARCA ESPAÑA FRANCIA GRECIA IRLANDA ITALIA LUXEMB. P. BAJOS PORTUGAL REINO UNIDO MEDIA UE

Datos de 7998.

modo que todas ellas están convergien-

do para conformar un entorno más ho-

mogéneo en Europa.

En el campo de las comunicaciones

también se tiende hacia una mayor con-

vergencia, con el aumento de canales

de televisión paneuropeos, aunque to-

davía imperfectos, con la integración de

las redes de carreteras, y con una mayor

facilidad para establecer redes de infor-

mación comercial como los sistemas

electrónicos de reserva de hotel y bille-

tes de avión. En relación a esto, algunos

autores sugieren que el entorno empre-

sarial en Europa sigue en su conjunto

una línea convergente y está surgiendo

un mercado único con fuertes euro-mar-

cas producidas en plantas estratégica-

mente situadas y distribuidas a través

de una euro-red de grandes centros de

distribución integrados.

Otra vertiente del cambio tecnológico
es su aplicación en el terreno personal y
familiar o doméstico y, de nuevo hay re-
percusiones para el comercio. La dispo-
nibilidad de automóvil en el hogar es un
factor muy importante que influye en la
demanda y el comportamiento del con-
sumidor y, por lo tanto, es determinante
de las estrategias comerciales y de lo-
calización de los minoristas.

En la Europa rural, la disponibilidad de

vehículo es una de las causas principa-

les de concentración del comercio en lo-

calidades de tamaño medio y del declive

del comercio minorista en el propio me-

dio rural. En la Europa urbana la disponi-

bilidad de vehículo está suponiendo tan-

to la descentralización del comercio ha-

cia zonas periféricas y hacia fuera mis-

mo del casco urbano como la desapari-

ción de los tradicionales centros de las

ciudades. Las nuevas tecnologías de la

información y las comunicaciones en el

hogar, que combinan televisión, teléfo-

no y ordenadores personales, van a re-

percutir en el comportamiento del con-

sumidor a medida que se vayan genera-

lizando. Aunque hoy en día el trabajo y la

compra desde casa están poco extendi-

dos, todo apunta a que va a ir en au-

mento, eso sí, con diferente ritmo en ca-

da parte de Europa.

Si bien en términos generales parece

que el cambio tecnológico supone ten-

dencias convergentes en Europa, quizá

pueda darse el caso de que en los prime-

ros estadios de penetración espacial y

estructural de la innovación tecnológica

se produzcan ciertas divergencias. Sin

perjuicio de que no parece probable una

desaparición del establecimiento comer-
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FUENTE: INE.

cial fijo, la evolución futura del comercio

al por menor parece apuntar hacia méto-

dos basados en la tecnología de la infor-

mación y de las comunicaciones que

cuando menos van a modificar la actual

estructura espacial del comercio.

Existen otras innovaciones en los mé-

todos de manipulación de las mercancías

y en el campo de la biotecnología que

afectan a la demanda del consumidor y

que modifican las estructuras de costes y

las estructuras espaciales en el sector.

Los avances en la tecnología de manipu-

lación de productos implican cambios en

la localización, número, tamaño y configu-

ración de los almacenes que requieren

los minoristas. EI aumento en la veloci-

dad de manipulación ha supuesto poder

trabajar con inventarios más reducidos y,

por tanto, con menores espacios para al-

macenamiento, lo cual puede conseguir-

se con menos almacenes o con almace-

nes de menor tamaño.

Por otro lado, la penetración en el co-

mercio electrónico que permite la com-

pra desde el hogar o desde el trabajo es

otra manifestación del intento de pro-

porcionar mejor servicio a menor coste.

Existen ya unos cuantos operadores de

poco tamaño y normalmente en fase ex-

perimental que utilizan, bien comunica-
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GRAFICO N" 13

SONDEO

Entre /as siguientes acciones, ^cuáles son en

su opinión las que resultan prioritarias para la Unión Europea?

1: LUCHAR CONTRA EL PARO.

2.- PRESERVAR LA PAZ Y LA SEGURIDAD EN EUROPA.

3.- LUCHAR CONTRA LA POBREZA Y LA EXCLUS16N SOCIAL.

4: LUCHAR CONTRA LA DELINCUENCIA ORGANIZADA Y EL TRÁFICO DE DROGAS.

5.- PROTEGER EL MEDIO AMBIENTE.

8.- GARANTIZAR LOS DERECHOS DEL INDIVIDUO Y EL RESPETO DE LOS PRINCIPIOS DEMOCRÁTICOS EN EUROPA.

7: PROTEGER A LOS CONSUMIDORES Y GARANTIZAR LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS.

a: APROXIMARSE MÁS AL CIUDADANO MEDIANTE, POR EJEMPLO, UNA MAYOR INFORMACION SOBRE LA UE.

9: LOGRAR LA IMPLANTAC16N DEL EURO.

10: REFORMAR LAS INSTITUCIONES DE LA UE Y SU FUNCIONAMIENTO.

11: AFIRMAR LA IMPORTANCIA POLITICA Y DIPLOMATICA DE LA UE EN EL MUNDO.

12: ACOGER A NUEVOS ESTADOS MIEMBROS.

^ ACC16N PRIORITARIA ^ NO PRIORITARIA ^ NO SABE/NO CONTESTA
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FUENTE: Comisión Europea, 2000.
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ciones por cable o la Red. Estos siste-

mas electrónicos de compra se encuen-

tran en un estadio de desarrollo inci-

piente pero apuntan hacia nuevos cam-

bios en el entorno comercial en el futu-

ro, en el cual se reduzcan los coste aso-

ciados a la separación espacial entre el

distribuidor minorista y el consumidor y,

además, desde la perspectiva de éste

i
^^^

^
I

I

so ao 100

último la ubicación del minorista pase a
ser algo irrelevante.

No parece probable que estos modos

electrónicos de comercio vayan a des-

plazar completamente el comercio vin-

culado a un establecimiento físico, te-

niendo en cuenta que en el comporta-

miento de compra de los consumidores

existe un conservadurismo inherente y

un importante componente social y,

además, porque los grandes grupos de

distribución y financieros poseen cuan-

tiosas inversiones, que siguen aumen-

tando en las actuales formas comercia-

les. No obstante, los nuevos procedi-

mientos proporcionan a la distribución

comercial minorista nuevas vías para

prestar servicios innovadores a los con-

sumidores, al tiempo que pueden redu-

cir los costes de explotación.

ENTORNO EDUCATIVO-CULTURAL
La relevancia del contexto cultural ya fue
señalada en el estudio de Ruiz Vega
(1988), para quien el nivel cultural de
los ciudadanos determina el surgimien-
to de nuevos valores individuales que se
traducen en nuevos estilos de vida, muy
útiles para explicar, definir y prever la
conducta de compra de los consumido-
res. Para diversos autores, mientras
que los cambios económicos, políticos y
legales necesarios para homogeneizar
Europa están dando sus frutos, la hete-
rogeneidad cultural entre los estados
continuará siendo una barrera para la in-
tegración real. Dichas diferencias cultu-
rales han servido, precisamente, para la
clasificación de los países europeos en
grupos o clusters de estados con carac-
terísticas similares entre ellos y diferen-
cias frente al resto (ver Kale, 1994).

Con relación a la educación y forma-

ción recibida en los países europeos

(gráfico n° 12), países como Portugal y

España presentan un porcentaje de per-

sonas mayores de 65 años con estudios

inferiores a 2° nivel de secundaria supe-

rior al 90°^, superándose en gran medi-

da la media europea, siendo los Países

Bajos y Alemania los países con un me-

nor porcentaje. Por otra parte, y respec-

to a los menores de 31 años, Portugal,

Italia y España son los países donde un

amplio porcentaje de estas personas

poseen estudios inferiores a 24 nivel de

secundaria, de modo que es en Austria,

Francia y Grecia donde este porcentaje

es menor.

Sobre educación, el Instituto de Esta-
dística de la Comunidad de Madrid
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(2000) destaca que se inicia antes (en
la mayoría de los países de la Unión Eu-
ropea a los cuatro años comienza de he-
cho la pre-primaria) y se termina más
tarde. La diferenciación por sexo en el
acceso a la educación superior práctica-
mente ha desaparecido en la Unión Eu-
ropea con excepción de Alemania. En el
curso 94/95 existían 103 mujeres por
cada 100 hombres en la enseñanza su-
perior en Europa, aunque sólo 77 por ca-
da 100 en Alemania. Las oportunidades
de ampliar la formación en los trabajos
están más desarrolladas en los países
del norte de Europa y en las grandes
empresas.

Por otro lado, es importante destacar
que se han producido algunos cambios
en los valores de los consumidores eu-
ropeos, por ejemplo, una mayor concien-
ciación respecto al medio ambiente, una
creciente preocupación por la salud y
por la dieta sana y equilibrada (Albisu et
a1.,1998-9).

Para completar el entorno cultural de

los países europeos, podemos atender a

cuál es la opinión que tienen los consu-

midores europeos acerca de las accio-

nes que resultan prioritarias para Ilevar a

cabo en la Unión Europea (gráfico n° 13).

De este modo, se observa que la princi-

pal preocupación de los europeos es la

lucha contra el paro y el preservar la paz y

seguridad en Europa (en ambos casos

por encima del 90%), seguido muy de cer-

ca por la lucha contra la pobreza, exclu-

sión social, la delincuencia organizada y

el tráfico de drogas. Menos preocupante

resulta par los europeos el acoger a nue-

vos Estados miembros o el afirmar la im-

portancia política y diplomática de la

Unión Europea en el mundo.

mercados intengrantes de la Unión Euro-
pea, para analizar las diferencias y simi-
litudes existentes entre los ciudadanos
de los diversos países europeos a tra-
vés del estudio de diversas característi-
cas de las dimensiones básicas de su
entorno económico, sociodemográfico y
cultural.

Se ha detectado que existen impor-

tantes similitudes entre los países euro-

peos, además de interesantes diferen-

cias, todas ellas consecuencia de la his-

toria y de las características geográficas

de los mismos. Sin embargo, podemos

considerar que la convergencia existen-

te entre las distintas naciones supera a

sus divergencias, siendo esto también

consecuencia de la política Ilevada a ca-

bo por la Unión Europea, política me-

diante la cual se ha tratado de estimular

el desarrollo de las naciones europeas

en la misma dirección.

Consideramos que se requiere mayor
comprensión de los antecedentes am-
bientales y culturales de los ciudadanos

de los diversos países integrantes de la
Unión Europea como paso previo al di-
seño de políticas comerciales más ajus-
tadas a sus necesidades. Futuras inves-
tigaciones deben ir orientadas a evaluar
cuándo y cómo las empresas deben
adoptar estrategias panaeuropeas.

Finalmente, debe señalarse que di-
chos aspectos poseerán repercusiones
sobre la gestión comercial y, de manera
concreta, en los procesos de planifica-
ción y diseño de políticas de producto,
precio, promoción y distribución.

Dichas políticas, que deberán ser es-
trategicamente concebidas de forma
global, deberán no obstante adaptarse
de forma transnacional a las necesida-
des de los individuos, con independen-
cia de su país de procedencia. •

CONCLUSIONES

Pese a las limitaciones señaladas por

diversos estudios respecto a la europei-

zación del consumo -la denominada vo-

latilidad del consumidor por su inestabi-

lidad, multiplicidad e imprevisibilidad-

(Forcada, 1994), este artículo parte de

las macrotendencias hacia la homoge-

neización de comportamientos en los
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^Por qué creías que se llama Sprinter?

ŭ Un sprinter es el mejor en

la línea de meta. Por eso la Sprinter

CDI se llama Sprinter. Porque ha

llegado más lejos en equipamiento,

en potencia, en rentabilidad, en

consumos, en sistemas de seguridad

y en amplitud de gama.

ŭ Y, como ejemplo, hay una Sprinter CDI desde 15.012 euros

nueva Sprinter CDI de 6 tm. Para

que puedan disfrutar de una Sprinter

los que necesitan más capacidad de

carga.

ŭ Una ganadora que puede con

todo. Sprinter. El modelo a seguir.

(2.497.787 Ptas.)*

Mercedes-Benz

'P.V.R. Sprlnter CDI. Precio en Península, Baleares, Ceuta y Melilla. IVA e impuesto de matriculación incluidos. www.mercedes-benz.es



Centros comerciales de área urbana
Estud io de las principales experienc ias extranjeras

n SEBASTIÁN MOLINILLO JIMÉNEZ. Universidad de Málaga

I comercio minorista tradicional y,

en particular, el comercio ubicado

en el centro de nuestras ciudades,

ha experimentado en los últimos años

dificultades que se reflejan en el cierre

de establecimientos, la pérdida de cuo-

ta de mercado y el deterioro de su capa-

cidad empresarial global. Este proceso,

como sabemos, es consecuencia de

una serie de factores entre los que se

podría destacar, principalmente, los

cambios en los hábitos de vida y consu-

mo de la población, y la ubicación de

grandes superficies en la periferia de

las ciudades (Castresana, 1999a).

No obstante, como señala Marrero
(1999a), los factores anteriores que in-
ciden negativamente sobre el comercio
urbano tradicional, se ven agravados
además por la propia estructura del cen-
tro histórico, el deterioro físico y am-
biental de la zona, las dificultades de ac-

cesibilidad y aparcamiento, el elevado

precio del suelo y de los alquileres, etc.

A pesar de todo, el centro trata de re-

cuperar su vitalidad; no en vano, en la

mayoría de los casos, aún es el área de

la ciudad que concentra un mayor núme-

ro de actividades comerciales y de servi-

cios por metro cuadrado. Además, la tra-

dición que alberga entre sus calles le

convierte por sí mismo en un punto focal

de atracción y obligada visita de los con-

sumidores (Veyrenche y Panerai, 1983).

Las grandes firmas, las joyerías más

importantes, las tiendas de moda, las

principales franquicias, los establecimien-

tos de restauración tradicional y los nue-

vos fast food, entre otros, quieren estar

en el centro a pesar de las dificultades an-

teriormente señaladas (García, 199^.

Sin embargo, en este caso no es sufi-
ciente el efecto de atracción que se pro-
duce porla concentración de la oferta

en un mismo área, sino que para conse-
guir esa revitalización comercial y habi-
tacional tan ansiada para el centro, es
necesario desarrollar una serie de accio-
nes que escapan de la capacidad indivi-
dual de cada establecimiento.

Ante esta situación de impotencia,

muchos comercios, como expone Com-

many (1997) cuando explica la proble-

mática del centro de Nantes, muestran

una actitud excesivamente pasiva y una

falta de estrategia individual para adap-

tarse a los nuevos tiempos. No obstan-

te, no todos los comerciantes del centro

han permanecido impasibles ante la ba-

jada de las ventas sino que algunos han

aplicado estrategias competitivas distin-

tivas (Lewison, 1999).

Por otra parte, aunque es necesaria

una mejora de las técnicas de gestión

individual del punto de venta, son mu-

chos los autores (Sainz de Vicuña,
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1996; Casares y Rebollo, 1996; Tarra-
gó, 1997; Martín, 1998; Castresana,
1999b; Marrero, 1999b; Sánchez,
1999;...) que entienden las acciones so-
bre el centro como una conjunción de
promoción y mejora de la oferta indivi-
dual dentro de una imagen y gestión ex-
terna unitaria.

De esta forma, en los últimos tiempos,
el asociacionismo de los comerciantes
se ha comenzado a entender como un
punto de partida necesario para la revita-
lización no sólo del comercio sino, en de-
finitiva, de toda el área central urbana.

"Las tiendas son los lugares de en-

cuentro y los centros de intercambio

que potencian la revitalización de las co-

munidades locales. Cabe estudiar la po-

sibilidad de extrapolar la experiencia de

los grandes minoristas en cooperación

local en centros urbanos y zonas comer-

ciales. " (Comisión de las Comunidades

Europeas, 1997).

EI asociacionismo es necesario para el
comerciante tradicional si quiere ofrecer
todos aquellos servicios que el mercado
demanda y contrarrestar la atracción de
otras formas comerciales periféricas.

En nuestro país, como demuestra el

Informe de la Dirección General de Co-

mercio Interior (1999) sobre la Distribu-

ción Comercial en España en 1998, la

mayoría de los comercios minoristas no

aprovechan las ventajas que les podría

proporcionar el pertenecer a algún tipo

de asociación y prueba de ello son los
datos facilitados por el citado Informe:
"EI 21,1% de los comercios minoristas
está integrado en algún tipo de cadena,
franquicia, agrupación de compra o coo-
perativa... EI nivel de asociacionismo zo-
nal en nuestro país es bajo, ya que sólo
un tercio de los comercios pertenece a
algún tipo de asociación."

Sin embargo, es cierto que al hablar
de asociacionismo desde la óptica de la
integración, tratando el comercio del
centro de las ciudades como un todo,
debemos reconocer las dificultades que
existen para implantar una asociación
del tipo de cadena voluntaria o coopera-
tiva de detallistas, ya que estas modali-
dades de integración son más propias
para situaciones en las que prima el fac-
tor aprovisionamiento.

Por otra parte, el asociacionismo es-

pacial o zonal supone una cuestión bien

distinta ya que, por definición, lo impor-

tante no es la actividad o el sector en el

que ésta se desarrolle, sino la ubicación

o localización del establecimiento den-

tro de un área determinada (Miquel, Pa-

rra, L'hermie y Miquel, 2000; Díez de

Castro, 1997; Serrano y Parras,

1994; ... ).

Según Dawson y Shaw (1993), las po-

sibilidades de realizar alianzas entre mi-

noristas que operan en el mismo merca-

do espacial, pueden deberse a la bús-

queda de economías de escala organiza-

tivas, la defensa de un mercado existen-
te o el enfrentamiento a una amenaza
competidora, la compartición de costes y
recursos, la mejora de la capacidad de
innovación, el acceso a nuevas oportuni-
dades, la defensa frente a depredadores
corporativos, conseguir el apoyo guber-
namental para un proyecto, etc.

De este modo, una asociación zonal
puede agrupar a empresas de distinto
tamaño, a especialistas y generalistas,
al comercio, al ocio, a la restauración e,
incluso, a las actividades culturales o
profesionales.

La percepción de la realidad empresa-
rial presente en el sector de la distribu-
ción comercial y, más concretamente, la
comprensión de la situación de los esta-
blecimientos de los centros históricos por
parte de sus gerentes, entendiendo que
la competencia no es en realidad sólo en-
tre tipos de establecimientos sino tam-
bién entre localizaciones, da origen a un
proceso expansivo de las asociaciones
de carácter espacial. Este hecho se refle-
ja en el incremento registrado en el perio-
do 1996/1998 en el número de comer-
cios minoristas que pertenecen a algún ti-
po de asociación. Durante dicho periodo
se ha producido un aumento de casi el
doble, pasando de un 18,9% de comer-
cios asociados a un 34,6% (Dirección Ge-
neral de Comercio Interior, 1999).

Dentro de estas asociaciones espa-

ciales han surgido con personalidad pro-

pia los Ilamados Centros Comerciales

Abiertos (CCA) o Centros Comerciales

de Área Urbana (CCAU) que, en nuestro

país, impulsados por diversos colecti-

vos y organismos, se están desarrollan-

do en ciudades como Madrid, Barcelo-

na, Bilbao, Vigo, Gandia, Jerez de la

Frontera y Antequera, entre otras.

DEFINICIÓN
La denominación de Centros Comercia-
les Abiertos, extendida entre los profe-
sionales e investigadores deI comercio
minorista, se realiza en contraposición a
los clásicos Centros Comerciales Inte-
grados concebidos como una concentra-
ción artificial y planificada de estableci-

b
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mientos dentro de un mismo edificio. En
este sentido, parece ser que el uso del
adjetivo "abierto" en la denominación
de los Centros Comerciales, quiere se-
ñalar expresamente el carácter no cu-
bierto de un espacio comercial al que
se pretende dotar de cierta unidad en la
gestión y comercialización. No en vano,
en Francia la denominación utilizada es
"galerie marchande á ciel ouvert"

(Noury, 1999) o "centre commercial á
ciel ouvert" (Assemblée des Chambres
Françaises de Commerce et d'Industrie,
1999); siendo también adoptada la ter-
minología "centro comercial a cielo
abierto" en distintas experiencias reali-
zadas en Cataluña (Portal, 1999).

Otras expresiones que se utilizan para
denominar las concentraciones de ofer-
ta comercial minorista en las calles de
la ciudad son, por ejemplo, "centros co-
merciales naturales" (Casares, 1992),
"comercio en centro ciudad o comercio
de comerciantes" (Periz, 2000), "cen-
tros comerciales tradicionales, de barrio
o de distrito" (Consejería de Economía y
Empleo de la Comunidad de Ma-
drid,199^, "centros comerciales tradi-
cionales" (Tarragó, 1997), "centro co-
mercial no planificado" (Montero,

1998), "áreas comerciales urbanas"
(Sainz de Vicuña, 1996), "centro
ciudad" (Owen, 1999), "distritos centra-
les de negocio" (Lewison, 1999), o"dis-

trito comercial" (Dawson y Lord, 1985).
De todas, puede que la denominación

más correcta y fiel a la realidad sea la
de área comercial urbana o, consideran-
do el caso concreto del centro de la ciu-
dad, distrito central de negocios, ya que
las acciones a desarrollar para implan-
tar una gestión e imagen unitaria no im-
plican la existencia de una planificación
previa a la implantación de los estable-
cimientos, por lo que no se daría una de
las condiciones que gran parte de los
autores señalan como característica
esencial de los centros comerciales.

Ahora bien, si lo que se pretende es fi-
jar una denominación que resalte el ca-
rácter de centralidad del área respecto
del conjunto de la aglomeración, así co-

mo su variada oferta comercial bajo una

imagen y gestión común, se podría utili-

zar Centro Comercial de Área Urbana.

No obstante, considerando el uso gene-

ralizado del término, tal vez la denomi-

nación más oportuna sea la de Centro

Comercial Abierto, por lo que utilizare-

mos indistintamente una u otra.

EI Centro Comercial Abierto se define,
según las Conclusiones del I Congreso
Nacional de Centros Comerciales Abier-
tos, celebrado en febrero de 2000 en
Huelva, de la siguiente forma:

"Fórmula de organización comercial,

con una imagen y estrategia propia, que

cuenta con la implicación de todos los

agentes de un área delimitada de una

ciudad, con una concepción global de

oferta comercial, servicios, cultura y

ocio." (Asociación Provincial de Empre-

sarios de Comercio de Huelva, 2000)

Como puede observarse, la concep-

ción de un Centro Comercial Abierto es-

tá evolucionando hacia lo que podría

considerarse una gestión integral del

centro urbano, dando cabida a los dis-

tintos agentes con intereses en el área y

abarcando otros muchos aspectos ade-

más de los puramente comerciales.

CARACTERÍSTICAS
Según Mammoser (1995), a pesar de
sus problemas y de las predicciones de
extinción, et distrito central de negocios
y los agrupamientos comerciales que lo
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conforman han sobrevivido, a lo largo de
los tiempos, a los cambios en el sector
de la distribución comercial.

Con los Centros Comerciales Abiertos

se trata de potenciar y favorecer la trans-

formación de las aglomeraciones comer-

ciales tradicionales, en auténticos cen-

tros comerciales (Sánchez, 1999).

Sin embargo, esta estrategia no puede

suponer una reproducción idéntica de los

Centros Comerciales Cerrados o Integra-

dos, sino que su implantación trata, so-

bre todo, de Ilevar a las calles de la ciu-

dad las innovaciones relacionadas con la

promoción y gestión unitaria de una zona

comercial claramente delimitada.

Por otra parte, cualquier aglomera-
ción comercial no puede acometer su
evolución hacia un formato de Centro
Comercial Abierto sin más, sino que,
siguiendo a Pascual (1995), debe reu-
nir una serie de requisitos previos co-
mo pueden ser la existencia de una im-
portante oferta comercial, algunos es-
tablecimientos "locomotoras", una cla-
ra vocación asociativa de los empresa-
rios, rehabilitación de los edificios,
acuerdo entre las múltiples partes in-
volucradas y la delimitación espacial
de la zona en torno a un eje comercial
principal. A esto cabría añadir todos los
aspectos relacionados con la circula-
ción urbana y la accesibilidad.

Llegado este punto, es oportuno hacer
un inciso y señalar qué tipo de estableci-



Centros comerciales tle área urbana. Principales experiencias extranjeras

mientos se pueden considerar miembros
de ese Centro Comercial de Área Urbana.

En este sentido, la actividad comer-
cial no debe quedar limitada sólo al in-
tercambio de bienes sino que la defini-
ción tiene que ser bastante más amplia.

En 1979, la clasificación elaborada

por la Commission Française des Activi-

tés Commerciales, incluía un apartado

para los servicios con carácter comer-

cial que abarca los servicios persona-

les (peluquerías, lavanderías, etc.), de

ocio (agencias de viajes, discotecas,

pub's,...), financieros (seguros, ban-

ca,...) y otros. Posteriormente, la am-

pliación de las actividades que se con-

sideran comerciales ha sido defendida

por distintos autores.

Así, por ejemplo, Metton (1980) seña-

la la dificultad de establecer una exacta

separación entre comercio de bienes y

comercio de servicios, ya que cada vez

es más corriente que los comercios

efectúen simultáneamente las ventas

de bienes y de servicios. Por su parte,

Carreras (1989), cuando trata los traba-

jos de geografía comercial, sostiene que

éstos no pueden ceñirse sólo a los esta-

blecimientos comerciales clásicos y su-

giere que se incluyan todos los locales

de servicios comerciales relacionados

con la venta al por menor.

Más recientemente, y ya en el ámbito
de la dirección comercial, Kotler, Cámara
y Grande (1996) al determinar la naturale-
za de la venta al por menor señalan: "La
venta al por menor incluye todas las acti-
vidades relacionadas con la venta de bien-
es o servicios directamente a los consu-

midores finales para su uso personal, no
relacionado con los negocios."

Por lo tanto, podemos fijar como crite-
rio para determinar la inclusión o no de
una actividad en el Centro Comercial
Abierto, el que realice proposiciones de
venta de bienes y/o servicios a clientes
finales en un local ubicado dentro de
una zona claramente delimitada.

PLAN DE ACCIÓN PARA
LA CONSTITUCIÓN DE UN CENTRO
COMERCIAL DE ÁREA URBANA
La creación del Centro Comercial de Área

Urbana es una estrategia, y por lo tanto

una acción a largo plazo (Kotler, Cámara

y Grande, 1996; Porter y Fuller, 1988),

encaminada a lograr la revitalización co-

mercial de la zona. Esto significa que el

diseño de la oferta debe adaptarse a las

preferencias de la demanda, respondien-

do a lo que son los nuevos hábitos y cos-

tumbres de los consumidores.

Para ello, el Proyecto de Centro Co-

mercial de Área Urbana debe integrar

dos tipos de actuaciones:

1. Aquellas tendentes a potenciar el
asociacionismo y las actuaciones con-
juntas del pequeño comercio.

2. Aquellas que conduzcan a la reno-

vación de las estructuras que mejoren el

atractivo comercial de la zona.

De este modo, y según Tarragó

(1997), las actuaciones encaminadas a

la organización de un Centro Comercial

Abierto serán beneficiosas, principal-

mente, para tres públicos objetivos: los

comerciantes, los consumidores y la

propia ciudad.

Ahora bien, ^cuáles deben ser los ob-

jetivos que se han de perseguir, con el

planteamiento de lo que podría denomi-

narse Plan Integral de Acción del Comer-

cio para el Centro Histórico?. En opinión

de Martín Rojas (1998), estos objetivos

son, básicamente, cinco:

a) Modernización del sector.

b) Mejora de la competitividad.

c) Creación de empleo en el sector.
d) Mejora de la cualificación profesio-

nal de trabajadores y de autónomos.

e) Fomento del asociacionismo.
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Alcanzar estos objetivos implica la re-

cuperación de una serie de elementos:

-Imagen comercial del conjunto, fren-
te a la imagen pormenorizada de los
comercios individuales.

-Definición de signos de identifica-
ción del área.

-Creación de ambiente comercial y de
actividad urbana en los espacios pú-
blicos.

-Actuación colectiva de los comer-
ciantes en la promoción de la oferta
comercial del conjunto.

-Prestación de servicios comunes

complementarios.

-Profesionalización y formación de los

comerciantes.

Por otra parte, a esos elementos pu-

ramente empresariales, habría que aña-

dir otros de distinto carácter, entre los

que destacamos: rehabilitación de edifi-

cios e infraestructuras urbanas, mejora

de los accesos, creación de una red de

aparcamientos periféricos y disuaso-

rios, elevar la calidad y la oferta del

transporte público, facilitar el retorno de

residentes, sobre todojóvenes, etc.

En este sentido, para que todo esto

sea posible, sería conveniente seguir,

entre otras, las recomendaciones reco-

gidas en el trabajo de RSD Consultores

(1998). No obstante, otro modo muy

oportuno de afrontar el proceso de revi-

talización de nuestros centros históri-

cos, es a través del estudio de las prin-

cipales experiencias Ilevadas a cabo en

aquellos países que ya han iniciado pro-

cesos similares, tal y como se recoge en

las siguientes páginas de este informe.
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n Experiencias internacionales
en revitalización de centros urbanos

n SEBASTIÁN MOLINILLO JIMÉNEZ. Universidad de Málaga

a situación de crisis por la que atraviesan los centros ur-
^anos de un número importante de ciudades españolas,
no es más que el reflejo de una problemática muy extendida
en distintos países del norte de Europa y América.
En estos países, las Administraciones y los agentes económi-
cos y sociales han emprendido, de una u otra forma, diferen-
tes procesos para revitalizar la dinámica del entorno urbano
en todas sus facetas, incluida logicamente la comercial

Bélgica
egún el Informe elaborado por la As-

Ssemblée des Chambres Françaises

de Commerce et d'Industrie (1999), en

colaboración con sus homólogos belgas,

el concepto de gestión de centro urbano

se presenta por primera vez en Bélgica en

la Región de Wallonne, en un forum cele-

brado en mayo de 1996, como resultado

de una reflexión surgida en la ciudad de

Charleroi (municipio de 210.000 habitan-

tes y aglomeración de 400.000).

EI entorno urbano que presentaba la
ciudad en ese momento era el mismo
que caracteriza a otras aglomeraciones

Con el fin de conocer cómo se han afrontado esos procesos
de revitalización, se han analizado las experiencias de Bélgi-
ca, Francia, Suecia, Reino Unido, Canadá y Estados Unidos,
ya que responden a los diferentes modelos de gestión de
centros urbanos utilizados hasta el momento. De su estudio
se extraen los elementos convergentes y los posibles proce-
dimientos a adoptar en el desarrollo de la gestión integral de
las áreas urbanas en España.

de la región: dificultades socio-económi-

cas, necesidad de redinamizar los cen-

tros, competencia de polos periféricos,

desertificación urbana asociada a la

deslocalización de la función residen-

cial, un potencial de grandes superficies

muy próximo a la saturación, una ausen-

cia de esquemas de urbanismo y de pla-

nos de circulación, éxodo de los polos

culturales hacia la periferia, desarrollo

de los establecimientos de descuento

duro, entre otros.

Ante esta situación, la Administración

decide actuar en defensa del centro ur-

bano, lo que significa que una iniciativa

pública va a beneficiar al sector privado

y, más exactamente, a los comercian-

tes. En concreto, la experiencia de Char-

leroi contó con:

-La existencia de una dinámica y de un

proyecto de ciudad bien establecido. Una

combinación de necesidades y una volun-

tad política real, que se concretan en el

sostenimiento de la gestión por el Alcalde

de la ciudad, así como la implicación in-

mediata de la Unión del Comercio Inde-

pendiente y del Centro de Formación de

las Clases Medias de Charleroi.

-Un trabajo de investigación previo re-

alizado sobre las experiencias extranje-

ras, sobre todo inglesas y francesas, y

la exploración de iniciativas que podían

ser útiles para la redinamización de los

centros urbanos belgas. Toda esta fase
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de reflexión y de investigación fue aten-
dida, al principio, por el Ayuntamiento y,
después, por la Association du Manage-
ment de Centre-Ville.

Esta Asociación, creada en 1998, es

quien ha divulgado el concepto en Bélgi-

ca y ha sido elegida para lanzar la diná-

mica por toda la Región, ya que su inter-

vención se interpreta como una ayuda

exterior para evitar las tensiones entre

los agentes locales, deseosos de atri-

buirse cierto dominio sobre la estructu-

ra para conseguir el beneficio propio.

En la puesta en marcha de esta diná-
mica han de destacarse una serie de
acontecimientos:

•La realización en 1994 de un estu-
dio dirigido por el Ayuntamiento, con el
objetivo de evaluar las necesidades, las
demandas y determinar los ejes priorita-
rios, sobre la adecuación de la oferta, la
demanda y la competencia.

•La promoción por la Unión de Clases
Medias (Sindicado de Comerciantes In-
dependientes) de este nuevo concepto
de gestión.

•La aportación, desde el inicio, de
una ayuda financiera del Gobierno Re-
gional a la contratación en el marco de
los empleos de proximidad, principal-
mente "stewards" o azafatas urbanas).

•La puesta en marcha de comisiones
de trabajo.

•La promoción, dirigiéndose a promo-

tores inmobiliarios, de espacios situados

alrededor del centro urbano ocupados

por terrenos industriales sin explotar.

• La decoración de los escaparates va-
cíos suprimiendo la fijación salvaje de
carteles.

Una vez iniciada la dinámica de traba-
jo en el centro urbano, se siguieron unas
etapas:

1^. Creación de un Comité de Pilotaje.
La única forma de conseguir el éxito de
un proyecto de este tipo, es por medio
de un amplio consenso entre todos los
agentes implicados (autoridades loca-
les, agentes económicos, asociaciones
de comerciantes,...).

2^. Creación de una Célula de Gestión
del Centro Urbano. Estructura financia-

da conjuntamente por los agentes públi-
cos y privados.

3a. Contratación de un Gestor de Cen-
tro Urbano. Es la figura que permite la
concreción de la gestión.

4a. Elaboración de un programa de co-
municación y de una campaña publicita-
ria basada en la estructuración de una
verdadera identidad común, la entidad
"ciudad".

Balance de las primeras acciones
•La experiencia de las azafatas urba-

nas (unas 14 en Charleroi en 1999), ha
demostrado que este tipo de empleo de
proximidad produce un efecto de convi-
vencia (calidad de acogida y calidad de
los servicios prestados) en el centro ur-
bano y al mismo tiempo contribuye a in-
crementar su seguridad.

•La puesta en funcionamiento del
proyecto, ha producido sobre todo cam-
bios de actitud en los comerciantes.

•Administrar el centro urbano como

un centro comercial implica: una políti-

ca de reimplantación de locomotoras

comerciales, la especialización de cier-

tos barrios, la promoción del aparca-

miento, etc.

Planificación
Se realiza, en el marco de la expansión
del proyecto en la Región de Wallonne,
una experiencia piloto de un año de du-
ración sobre 20 centros urbanos de más
de 30.000 habitantes, que se ve refor-
zada por la creación de:

1. Un instrumento de gestión consoli-
dado, antes de ofrecer una autonomía
total a cada centro urbano.

2. Un Comité Interministerial para se-
guir esta experiencia piloto y reflexionar
sobre la puesta en funcionamiento de
palancas que ayuden al desarrollo de la
gestión de centro urbano ( renovación de
espacios públicos, rehabilitación de vi-
viendas vacías encima de los comer-
cios, instauración de una tasa sobre las
viviendas o partes de las viviendas des-
ocupadas,...).

3. Nuevos oficios ( agentes de limpie-
za, agentes de intervención rápida, re-
novadores de edificios, etc.).

4. Un Observatorio del Comercio y un
Observatorio de la Vivienda.

5. Una Red de Células de Gestión en
la Región de Wallonne con la creación
de una Federación Regional.

6. Puesta en marcha de una metodo-
logía que permita adaptar los instrumen-
tos de gestión a las especificaciones de
cada centro urbano. Esta metodología
está basada en un sistema de informa-
ción de marketing que comprende:

•Un análisis diagnóstico de la ciudad,
a partir de la colaboración de unos cin-
cuenta agentes económicos y sociales
(comerciantes, políticos, policía,...) y
completado con una batería de indicado-
res económicos ( alquiler por metro cua-
drado de superficie comercial, comer-
cios vacíos, flujos peatonales,...):

•Una identificación de los agentes
claves del centro urbano y de su ámbito
de responsabilidad.

•Una evaluación de las estrategias
posibles: análisis de oportunidades y
amenazas.

•Elección de los planes de acción a di-

rigir (identificación para cada acción, ca-

da segmento de clientela seleccionado,

que medios, que presupuestos,...) para

alcanzar los objetivos que han sido fija-

dos en el marco de la experiencia piloto.

7. EI Impacto presupuestario para la
Región de Wallonne en 1998 fue de
61.350.000 francos belgas ( aproxima-
damente, 252.762.000 pesetas), desti-
nados a remunerar los 20 gestores
(20.000.000 Fb), las 200 azafatas
(40.000.000 Fb) y un coordinador regio-
nal (1.350.OOOFb).

O
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Francia
Según la Assemblée des Chambres

Françaises de Commerce et d'In-

dustrie-ACFCI ( 1999), el comercio del
centro de las ciudades francesas ha pa-
sado de representar el 33% en 1986 a
menos del 20% en 1996, encontrándo-
se en algunos casos incluso con por-
centajes muy inferiores ( Perpignan,
14%; Bourdeaux y Nantes, 17%; etc.).
De esta forma, en 1999, cerca del 65°^
de los consumidores que habitaban en
los centros históricos tenían que despla-
zarse hacialos exteriores para efectuar
sus compras de proximidad.

En este contexto, el Informe del Grou-
pe de Travail Perrilliat ( 1998) ponía de
manifiesto algunos de los errores que
se han venido cometiendo, en las opera-
ciones de revitalización comercial en
Francia:

1. Muy frecuentemente las acciones
se reducen a simples políticas de ani-
mación, sin integrar, suficientemente,
cuestiones tales como el alojamiento, la
vivienda, la circulación o el estaciona-
miento.

2. Las intervenciones son desarrolla-
das por un solo agente socio-económi-
co, aunque exista un acuerdo entre dis-
tintas partes afectadas.

b
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3. La movilización de los agentes del
centro ha sido insuficiente (comenzan-
do por los comerciantes).

4. Los medios financieros escasos,

sobre todo a partir de los tres primeros

años que cuentan con mayores subven-

ciones del Estado.

5. Faltan "locomotoras" que impul-
sen el proyecto.

6. Los profesionales encargados de
los proyectos de revitalización, no pose-
en una adecuada formación.

Ante esta situación, los agentes eco-

nómicos y sociales consideran necesa-

rio desarrollar una dinámica global de

centro urbano. Esta dinámica debe ba-

sarse en la sinergia de los agentes pú-

blicos y privados (promotores, comer-

ciantes, banqueros, grandes enseñas,

locomotoras alimentarias y no alimenta-

rias, urbanistas, asociaciones cultura-

les y deportivas, Ayuntamientos, Cáma-

ras de Comercio e Industria, etc.).
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CUADRO N^' i

PRESUPUESTO DE LA OFFICE DE COMMERCE DE BAYONNE PARA 1998

FRANCOS

INGRESOS GASTOS

AYUNTAMIENTO 500.000 CONSULTORA 100.000

CÁMARA COMERCIO 200.000 GERENTE 250.000

GOBIERNO ( FISAC) 700.000 OPERACIONES PERMANENTES 460.000

COMERCIANTES 500.000 OPERACIONES PUNTUALES 1.190.000

OFICINA DE TURISMO 100.000

TOTAL 2.000.000' TOTAL 2.000.000'

' Aproximadamente, 50.000.000 pesetas.

Las iniciativas se Ilevan a cabo de
muy diversas maneras. Para Lepage
(1999), se pueden diferenciar, básica-
mente, dos modelos de gestión de cen-
tros urbanos:

-En el modelo inglés, que se describi-

rá ampliamente más adelante, el Estado

es quién sostiene administrativa y finan-

cieramente la gestión del centro.

-En el modelo francés, las federacio-

nes de comerciantes (Fédération Natio-

nale des Centres-Villes, básicamente)

son las que inician el proceso bajo la

etiqueta "Vitrines de...". Sin embargo,

la cofinanciación pública-privada del

gestor del centro y de los comités de pi-

lotaje, es un requisito importante para

impulsar este modelo.

La fórmula "Vitrines de..." tiene su ori-

gen en Ia ciudad de Nancy (MLW,1999),

cuando se decidió impulsar una federa-

ción local de comerciantes para relanzar

el comercio en el centro. En la base de su

acción existía un "partenariado" concebi-

do entre las cámaras consulares (de Co-

mercio e Industria, de Profesionales,...),

el Ayuntamiento y las asociaciones de co-

merciantes que garantizaba la represen-

tación de todos los agentes implicados y

permitía fijar un compromiso financiero

establecido sobre la base de 1 por 1:

cuando los comerciantes contribuyen con

un franco, la ciudad hace otro tanto.

Para Pinson (1999), han sido Leh-

mann y Lepage (co-presidentes de la Fé-

FUENTE: ACFCI. 2000.

dération Nationale des Centres-Ville),
quienes han modernizado el concepto
de asociación de comerciantes en todo
el territorio francés, alrededor de la eti-
queta "Vitrines de..." inspirada en los
más de diez años de experiencia del
"partenariado" de Nancy y Dijon.

No obstante, en ocasiones, este tipo
de iniciativas se realizan bajo la fórmula
de "Office du Commerce" (Destribats,
1999), que no es más que el instrumen-
to legal elegido para albergar el "parte-
nariado" como asociación no lucrativa
sujeta a la ley 1901.

Por tanto, según Cossardeaux (1999),

el modelo francés puede interpretarse co-

mo una variante del town center manage-

ment inglés, en la medida en que la fi-

nanciación del gerente correrá a cuenta

del Ayuntamiento, de la Cámara de Co-

mercio e Industria y de los comerciantes.

Y esto es así porque, según Pinson

(1999), en Francia, el urbanismo del cen-

tro de la ciudad se revela de la política

municipal, es decir, de la esfera pública.

En este sentido, en la actualidad se ob-

serva una fuerte voluntad política hacia

la reactivación de la vida y del comercio

de los centros urbanos, que se refleja en

el apoyo financiero del Estado a las ini-

ciativas de numerosas ciudades (Opéra-

tions Centres 2000, Coeur de Pays,

ORAC, Proyectos Raffarin y Gaudin,...).

Algunas de las propuestas realizadas

por los distintos agentes son:
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•EI Estado, a través del Ministére de

I'Aménagement du Territoire, de la Ville

et de I'Intégration tiene, con la Caisse

des Dépóts et Consignations, un progra-

ma experimental de revitalización de

centros urbanos. Tres principios guían

este programa:

1°. La adopción por colectivos locales
de un proyecto coherente que englobe el
desarrollo de actividades comerciales,
rehabilitación de viviendas, mejora de
equipamientos y espacios públicos,...

2°. Organización de una asociación
público-privada, para la promoción del
centro urbano equilibrado sociológica-
mente y dotado de una oferta comercial
atractiva.

3°. Puesta en marcha de diversos me-
dios y procedimientos operacionales pa-
ra la designación de un miembro de la
Asamblea como responsable, bajo la au-
toridad del Ayuntamiento, de conducir el
proyecto. Los dos acuerdos alcanzados
entre el Estado y la Caisse des Dépóts
et Consignations, como entidad finan-
ciera, afectan:

-En primer lugar, a los 18 barrios cen-

trales de las ciudades de: Amiens, Ber-

gerac, Bordeaux, Chalons-sur-Saóne,

Cháteauroux, Chatellerault, La Ciotat,

Laval, Le Havre, Lille, Longwy, Marseille,

Meaux, Nevers, Orléans, Perpignan, Poi-

tiers y Rouen.

-En segundo lugar, a las 21 ciudades

medianas en zonas de revitalización ru-

ral: Argentan, Auch, Aurillac, Autun, Bri-

vela-Gaillarde, Carhaix-Plouguer, Carpen-

tras, Digne-les-Bains, Guéret, Issoire,

Le-Puy-en-Velay, Limoux, Mende, Millau,

Moulins, Pamiers, Rodez, Sarlat, Tulle,

Verdun y Villeneuve-sur-Lot.
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Dentro de las acciones emprendidas,

el pasado mes de octubre se presentó

el estudio "Politique d'équipement com-

mercial et stratégie de renouvellement

urbain", que trata de valorar la situación

actual de los procesos de renovación ur-

bana en Francia, utilizando para ello

diez estudios monográficos sobre las

ciudades de: Chalon-sur-Saóne (Centre

2000), Le Havre (Centre-Ville), Lille

(Faubourg des Postes), Mantes (Centre

Commercial Mantes II - Val Fourré), Men-

de (ZAC de Ramilles), Mulhouse (Pble

des Nations), Poitiers (Centre-Ville),

Reims (La Rafale), Roubaix (Cente-Ville)

y Vénissieux (Centre Commercial Vé-

nissy). Este estudio contempla doce

apartados:

1. Operaciones relevantes de tres ti-
pos de estrategias urbanas diferentes.

2. Un proceso iterativo entre el pro-
yecto urbano y el proyecto de equipa-
miento comercial.

3. La organización de los desplaza-
mientos urbanos.

4. Dinamizar la interacción comer-
cio/habitat: recalificar y diversificar la
oferta de alojamiento.

5. La instalación de servicios públicos y
de equipamientos culturales o de ocio, un
corolario del equipamiento comercial.

6. Operaciones de concretización len-

ta, que plantean la cuestión de la ges-

tión de las transiciones.

7. EI dominio de los bienes raíces, un
preliminar incuestionable.

8. Escalas de financiación muy signifi-
cativas para los colectivos afectados.

9. La implantación de locomotoras
atractivas.

10. Acciones inmobiliarias innovadoras.
11. Un partenariado público/privado de-

pendiente de una voluntad política local.
12. Los Esquemas de Desarrollo Co-

mercial: un instrumento todavía poco
decisivo.

• La Association des Maires des Gran-

des Villes consideran los proyectos des-

de la idea de aglomeración y apuesta por

una asociación lo más amplia posible.

•La empresa EDFElectricité de Fran-
ce junto con la Assemblée des Cham-
bres Françaises de Commerce et d'In-
dustrie-ACFCI, son fervientes defenso-
ras de los proyectos de revitalización.

• La Fédération Nationale des Cen-

tres-Villes y la Fédératión Européenne
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des Centres-Ville son los promotores.
Su objetivo es proteger y mantener la vi-
da, la vitalidad y la viabilidad de los cen-
tros de las ciudades.

• La Union du Grand Commerce de
Centre-Ville defiende estos proyectos;
no en vano, reagrupa a importantes en-
señas que ejercen de "locomotoras" en
la revitalización de los centros urbanos.

•Marks and Spencer, iniciador de la
gestión colectiva en Inglaterra, es el pro-
pagandista de este modo de actuar en
Francia, impulsando la gestión de cen-
tros urbanos en las ciudades en las que
se implanta.

Según Fouillet (1999), miembro de la
Direction des Entreprises Commercia-
les, Artisanales et de Services de la Re-
pública Francesa, el Estado está dis-
puesto a apoyar, junto con la entidad fi-
nanciera pública Caisse des Dépóts et
Consignations, los proyectos globales
siempre que se involucren otras admi-
nistraciones y, principalmente, los Ayun-
tamientos.

Para Lehmann (1999), la metodología

a la francesa que quiere aplicarse sobre

todos los proyectos que conciernen al

entorno comercial, se une a la conside-

ración del interés general de la ciudad

según una democracia participativa. Y,

bien entendido, será el político quien de-

cida en función del interés general y del

consenso. No es cuestión de tomar el

poder... pero sí de comprometer el diálo-

go en el marco de los comités de pilota-

je. De ahí que Vermeulen (1999) consi-

dere que un proyecto global para el cen-

tro de la ciudad, exige la movilización de

todos los agentes pero sobre todo una

fuerte voluntad política local.

Suecia
n Suecia, según Gibert (1999), la re-
vitalización de los centros urbanos

se ha hecho sobre la base del "partena-
riat" y de la gestión global. "EI "partena-
riado" implica aceptar un camino co-
mún, es decir, unirse a otros agentes
por el interés mutuo, respetando los in-
tereses individuales". Esto sólo funcio-
na si existe una confianza recíproca y
una participación de todos y cada uno
de los miembros, porque supone com-
partir decisiones sobre competencias
muy diversas, y delegar poderes.

Para la consecución de los objetivos
se elabora un proyecto a largo plazo fle-
xible, capaz de prever y adaptarse a los
cambios en el entorno. Sus resultados
no serán inmediatos ni fácilmente apre-
ciables, por eso se deben completar con
operaciones más visibles a corto plazo
sobre la mejora del medio urbano, la co-
municación, la animación, etc. En todo
este proceso deben destacarse los me-
dios y el lenguaje utilizados.

•Medios utilizados
1. Medios humanos
En Suecia se encuentran, frecuente-

mente, tres niveles de asociación a es-
cala local:

-Un Comité Consultivo. Agrupa un

conjunto muy amplio de agentes: Ayun-

tamiento, agentes económicos, comer-

ciantes, representantes de empresas

(internas o externas al centro), propieta-

rios, inversores, representantes de veci-

nos, asociaciones culturales y sociales,

medios locales, etc.

-Un Grupo de Pilotaje. Creado a partir

del Comité Consultivo, agrupa a aque-

Ilos que tomaran parte en la financia-

ción y en la Célula de Gestión. En gene-

ral está constituido por los principales

agentes locales: Ayuntamiento, agentes

económicos (empresas y comercian-

tes), agentes sociales y culturales, pro-

pietarios de inmuebles e inversores.

-Una Misión Local o Célula de Ges-
tión. Es la responsable de la animación

de la gestión cotidiana. Constituida, en
general, por tres o cuatro personas em-
pleadas a tiempo completo, para el se-
guimiento y la conducción de los grupos
de trabajo específicos ligados a cada ac-
ción propuesta.

2. Medios financieros
Normalmente la cuestión respecto a

la estructura de la financiación gira en
torno a dos opciones:

-Portafolio separado, en el que cada
uno responde por su cuenta de las ac-
ciones que le conciernen.

-Bolsa común, en la cuál cada uno in-
gresa lo que le corresponde según los
criterios de repartición definidos en ca-
da caso.

Frecuentemente, en Suecia, la finan-
ciación de las operaciones se reparte
entre los Ayuntamientos, los agentes
económicos del centro y los propietarios
de los inmuebles. Pueden intervenir
también agentes económicos exteriores
que encuentran algún beneficio en que
el centro sea activo y próspero. No obs-
tante, las estructuras de la financiación
pueden variar dependiendo de la etapa
en la que se encuentre la gestión.

La experiencia sueca muestra como

un "partenariado" financiado a partes

iguales para la puesta en marcha y los

gastos de gestión y funcionamiento de

la Célula, constituye un elemento fuerte

para garantizar la implicación de los di-

ferentes socios y asegurar la gestión,

garantizando a cada uno el derecho a

conocery a intervenir al mismo nivel que

los demás.

Por otra parte, respecto a las accio-

nes y a la realización de proyectos, la fi-

nanciación es frecuentemente adaptada

al tipo de operación:

-Operaciones promocionales. Son

más bien subvencionadas por los agen-

tes económicos.

-Operaciones de mejora y ordenación

urbana. Son asumidas, en su mayor par-

te, por los Ayuntamientos.

•Lenguaje común
Parece indispensable asegurar desde

0
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el principio y en cada una de las etapas
del proceso, la aceptación de los socios
a través de consultas y validaciones fre-
cuentes.

•Balance de las experiencias suecas
Iniciada en los años 90, la gestión del

centro urbano está implantada en más
de 120 ciudades suecas. Una importan-
te encuesta de evaluación de esta ges-
tión fue realizada en 1995, aportando
los resultados siguientes.

Respecto a los puntos estratégicos

de la gestión, es importante:

-Poder impulsar la gestión y mantener-
la en el tiempo sobre un compromiso com-
partido, lo más amplio y fuerte posible.

-Partir de objetivos claros para no de-
fraudar las expectativas de los diferen-
tes asociados.

-Disponer de medios expertos que
permitan alcanzar la claridad de los ob-
jetivos.

-Obtener permanentemente el con-
senso de los diferentes agentes.

Respecto a los resultados de las ges-
tiones emprendidas:

-Clara mejoría de la frecuencia de
clientes y visitantes, en relación a otros
centros en los cuales no se ha realizado
ninguna acción de este tipo.

-Mejora global de la imagen de los
centros urbanos.

-Aumento del 10 al 15% de la cifra de
negocios en el perímetro referido, frente
a una ligera bajada en los otros centros
encuestados que no han aplicado este
tipo de gestión.

-Tasa de locales comerciales vacíos

reducida a cero.

-Alza de los valores inmobiliarios y
bienes raíces entre del 10 al 15% en los
perímetros referidos.

Reino Unido
Según Stansbury (1999), a lo largo de

la historia se ha intentado de diver-
sas maneras revitalizar los centros urba-
nos, pero sólo en la actualidad se ha Ile-
gado a la fórmula de la asociación públi-

co-privada para alcanzar este objetivo.
En ocasiones, las administraciones

locales reconocen sus limitaciones para

mejorar el centro por sí solas y deciden

recurrir al "partenariado" para favorecer

a los ciudadanos. Por su parte, el sector

privado se va a interesar también por lo

que pasa fuera de su establecimiento,

aunque sea responsabilidad del sector

público, porque reconoce la influencia

que puede tener sobre sus resultados.

De este modo, en el Reino Unido se uti-

liza la gerencia de centro urbano para

coordinar las actividades dentro de la

ciudad y atraer el mayor número posible

de consumidores al centro.

La idea de una gestión del centro de la

ciudad como unidad se extrae de la ges-

tión de los Centros Comerciales a princi-

pios de los años ochenta, siendo Red-

bridge en 1986 una de las ciudades pio-

neras en el Reino Unido. En esta ciudad

se aplicaron ya los conceptos de direc-

ción, desarrollo y promoción del centro,

en un momento en el que la competencia

entre ciudades comenzaba a ser impor-

tante. Rápidamente el concepto se exten-

dió y le siguieron localidades tales como

Reading, Falkirk, York, Merry Hill, Mea-

dow Hall, Lakeside, Blue Water Park,

Cribbs Causeway, Manchester, Exeter,...

A finales de los ochenta y principios de

los noventa, las autoridades locales reco-

nocen el problema que supone el declive

de sus centros y aparecen muchos más

town centre management. No obstante,

no se puede homogeneizar en la gestión

de los centros porque cada ciudad pre-

senta unas características propias.

Para impulsar el proceso, en 1991 se

crea la Association of Town Centre Ma-

nagement que viene a facilitar el inter-

cambio de experiencias y la formación

de los gerentes. Más tarde, en 1993,

los miembros de los sectores público y

privado, junto con un grupo de 70 geren-

tes de centros urbanos, elaboran la

PPG6 (Planning Policy Guidance Note 6)

como instrumento director de la inter-

venciones en los núcleos urbanos.

Esta Guía de la Política de Planifica-
ción PPG6, sobre centros de las ciuda-

des y desarrollo del comercio minorista,

es revisada en 1996 recogiendo, según

la Institution of Civil Engineers (1999),

entre otros, los siguientes aspectos:

•Sobre la Planificación para el centro

de las ciudades y el comercio minorista:

-Una aproximación planificada para

promover el desarrollo en el centro de
las ciudades.

-Actividades de ubicación el comer-

cio minorista, ocio y desarrollo del em-

pleo, así como otros usos importantes.

-Promover un buen diseño urbano in-
cluyendo aparcamientos atractivos y
seguros.

•Sobre el centro de las ciudades:

-Promover el desarrollo y la retención

de usos importantes del centro.

-La implantación de una estrategia
coherente de aparcamientos en el cen-
tro de la ciudad para el mantenimiento
de la vitalidad urbana.

-Promover la gerencia del centro de la
ciudad, desarrollar estándares de servi-
cios y mejorar la calidad para los usua-
rios del centro.

-Promover un buen diseño urbano.
•Sobre la evaluación de las propues-

tas de comercio minorista:
-La guía clarifica los tres test clave pa-

ra evaluar el desarrollo de la distribución
minorista: impacto en la vitalidad y viabili-
dad del centro de la ciudad, acceso a tra-
vés de diferentes medios de transporte e
impacto en el uso general de las diversas
modalidades de transporte.

De este modo, la PPG6 perseguía los
siguientes objetivos:

-Mantener y fomentar la mejora de la

vitalidad en el centro de la ciudad y la

viabilidad.
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GRAFICO PJ 1
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-Desarrollos concretos, particular-
mente del comercio minorista en el que
la proximidad de los negocios genera
una competencia que beneficia a todos
los consumidores y posibilita la utiliza-
ción de medios de transporte alternati-
vos al vehículo privado.

-Mantener un sector comercial mino-
rista eficiente y competitivo.

-Asegurar un amplio abanico de co-
mercios, empleos, servicios e instala-
ciones fácilmente accesibles.

La vitalidad y viabilidad del centro se

verá mejorada a través de una dirección

y promoción eficiente de éste. Para ello

es recomendable la elección de un ge-

rente del centro urbano que permita el

desarrollo de vínculos entre iniciativas

del sector público y del sector privado.

En Escocia, la PPG8, revisada en
1998, (The Scottish Office, 1999) sobre
el Centro de las Ciudades y Comercio Mi-
norista, recoge la necesidad de que la au-
toridad planificadora adopte un papel pro-
activo en la mejora y el cambio del centro
de la ciudad; proponiendo el trabajo en
partenariado de la Administración, co-
mercios, empresas, inversores privados,
agencias públicas, proveedores de in-
fraestructuras y la comunidad en general.

Una de las dificultades que encuentra

este tipo de asociaciones respecto a la

financiación de las actividades, es la re-

ticencia de los empresarios a pagar cuo-

ta alguna cuando consideran que ya con-

tribuyen suficientemente a través de los

impuestos estatales, por lo que el Esta-

do debería revertir parte de estos im-

puestos a los Ayuntamientos, con la fi-

nalidad de que acometan las actuacio-

nes. Es una especie de descentraliza-

ción ya que en la actualidad el Estado

concede ayudas pero sin considerar en

qué medida ese centro urbano ha contri-

buido a las arcas públicas. Por otra par-

te, algunas ciudades están empezando

a utilizar la iniciativa privada para tomar

ventaja respecto a otros centros urba-

nos. Entre las formas de financiación al-

ternativas destacan:

-Emisión de bonos para atraer capital
privado.
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-Incentivos fiscales.
-Incentivos a través de subvenciones

sobre el tipo de interés de los prés-
tamos bancarios.

Para la Association of Town Centre

Management (1998), los centros de las

ciudades cada vez se parecen más gra-

cias al trabajo de los gestores de centros

urbanos y a la iniciativa de empresas co-

mo Marks & Spencer y Boots the Che-

mist, pioneras en Inglaterra, que deciden

actuar en pro de los centros ante las dis-

minuciones de sus beneficios como con-

secuencia de la extensión del modelo

"out of town shopping centre", también

denominado "one-stop-shopping". Este

movimiento, que pretende reformar el

área convirtiéndola en un pseudo centro

comercial, ha creado ya más de 300 ge-

rencias (Pinson, 1999), en ciudades co-

mo Bradford, Shipley, Bingley y Keighley,

en las que existe una asociación entre el

sector público y el privado, de tal modo

que su financiación es pública pero su di-

rección no es política sino profesional y

compartida a través del "steeringgroup"

o "grupo de dirección" .

Algunas experiencias recientes que

pueden argumentar la diversidad de op-

ciones que se están utilizando en la im-

plantación de la gerencia de centro ur-

bano en Inglaterra son, por ejemplo:

-En Huddersfield surge el town centre
management en 1995 (Huddersfield
Creative Town Initiative, 1999) como un
partenariado público-privado, que cuen-
ta además con las organizaciones sin
ánimo de lucro y otras asociaciones vo-
luntarias del sector de las ONGs.

-En St. Edmudsbury (St. Edmudsbury

Borough Council, 1998) el Ayuntamien-

to, en colaboración con la Cámara de

Comercio e Industria, inicia el proceso

para implantar el town centre manage-

ment en 1996. EI Grupo de Control o

"steering groups" tiene representación

del sector público, del sector negocios,

comercios, servicios, residentes, otros

grupos de interés, etc. Entre esos miem-

bros se encuentran, por ejemplo: Coun-

cillor, Marks and Spencer, West Suffolk

College, Body Shop, Cornhill Walk Shop-

ping Centre, Boots the Chemist, McDo-

nalds, Bury Society, Residents Member,

Tourism Forum, Lloyds Bank, Chamber

of Commerce and Industry, town centre

manager, etc...

-En 1997 se crea en Rushmoor el

puesto del town centre manager, bajo la

asociación de empresas comerciales y

de negocios, tales como Marks and

Spencer, The Wellington Centre y el Na-

tional Westminster Bank, y la Cámara de

Comercio. Se plantea la entrada del

Ayuntamiento, que podría aportar sub-

venciones, y de otras asociaciones (Rus-

hmoor Borough Council, 1998)

-En el Shrewsbury Town Centre Mana-

gement Partnership (1999), el 50% de los

gastos de funcionamiento los aporta el

Ayuntamiento y el resto los otros socios.

Según The Urban and Economic Deve-
lopment Group-URBED (1999), en el Rei-
no Unido se ha realizado ya un Proyecto
de Evaluación de las Actividades del
"Partenariado" en el Centro, promovido
por el Department of Environment con el
apoyo financiero de Boots the Chemists,
British Property Federation, Land Securi-
ties PLC y Scottish Enterprise. EI progra-
ma se centra, entre otras, en las ciuda-
des de Bristol, Coventry, Gravesend,
Nottingham y Royal Tunbridge Wells.

Por otra parte, para el Presidente de

la International Downtown Association-

IDA (Urbed, 1999), la aproximación del

modelo inglés a los Business Improve-

ment Districts (BIDs) estadounidenses

podría implicar la consecución de una

serie de beneficios:

-Mejora de los servicios. Los servicios
ofrecidos por el BID son un suplemento
de los servicios prestados por la Adminis-

tración (mantenimiento, seguridad,...).
-Promoción y realización de activi-

dades.
-Desarrollo del comercio minorista y

de los negocios en general.
-Gestión del transporte y de los apar-

camientos en el centro de la ciudad, y
mejora entorno físico.

-Creación de un espacio más agrada-
ble, limpio, seguro,...

-Incremento de las rentas de alquiler.
-Mejora de las ventas y de los valores

de los bienes raíces.
-Aparición de nuevas actividades

(ocio, restauración, comercio,...).

-Fortalecimiento del atractivo turísti-

co y de negocios de la ciudad.
Ahora bien, como señalan Tallentire y

Chase en este mismo documento, la

aplicación de los BID en Inglaterra debe

considerar una mayor participación de

los gobiernos locales que va a determi-

nar la forma de financiación de este tipo

de proyectos.

Canada
Según Varin (1999a), en 1985 se

crea en Canadá la fundación privada
sin ánimo de lucro Rues Principales, pa-
ra ayudar a la revitalización de las regio-
nes, a la sensibilización del patrimonio y
a la emergencia de nuevas asociaciones
locales. Desde su creación, la Funda-
ción ha intervenido en más de 80 muni-
cipios y barrios de Québec, de todos los
tamaños (desde menores de 1.000 veci-
nos hasta mayores de 100.000).

En las intervenciones de Rues Principa-
les en los municipios, la comunicación es
fundamentalmente. No se trata sólo de
saber cómo hacer las cosas, sino de Ile-
gar a hacer trabajar a la gente junta. Por
ello se pone mucha atención al principio
de la gestión, en la organización:

-Se contrata un Responsable de Pro-

yecto.

-Se crea un Comité de Gestión forma-

do por gente que se compromete volun-

tariamente y organismos como el Con-
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CUADRO N`' 2

RESUMEN DEL ESTUDIO DE LAS PRINCIPALES EXPERIENCIAS EXTRANJERAS EN CENTROS COMERCIALES

BÉLGICA FRANCIA

^ ORÍGENES DEL PROCESO PRINCIPIOS DE LOS NOVENTA. PRINCIPIOS DE LOS NOVENTA.

GOBIERNO LOCAL, CQMARAS

PARTÍCIPES EN GOBIERNO LOCAL, UNIÓN DE CONSULARES Y ASOCIAC16N

LA ORGANIZACIÓN COMERCIANTES Y EMPRESARIOS. DE COMERCIANTES.
I

ÓRGANOS

COMITÉS DE PILOTAJE,

CÉLULA DE GEST16N V GESTOR. COMITE DE PILOTAJE Y GESTOR.

FINANCIACIÓN DE ESTADO, GOBIERNO LOCAL

LAS INTERVENCIONES GOBIERNO REGIONAL. Y SECTOR PRIVADO.

INICIALMENTE EL GOBIERNO

FINANCIACIÓN REGIONAL. A PARTIR DEL TERCER PÚBLICO-PRIVADA.

DE LA GERENCIA AÑO LA ORGANIZACION.

AGENTE NEUTRO

DECISIÓN FINAL

FUENTE: Elaboración propia.

COMPROMISO FINANCIERO 1 x 1.

ASSOCIATION DU FÉDÉRATION NATIONALE

MANAGEMENT DE CENTRE-VILLE. DES CENTRES-VILLE.

LA ORGANIZACIÓN. LA MUNICIPALIDAD.

sejo Municipal, la Cámara de Comercio
o la Asociación de Empresarios.

La fundación Rues Principales, por su

condición de neutralidad, favorece la ob-

tención del consenso reuniendo a los

agentes alrededor de posturas colecti-

vas. Para garantizar su neutralidad, esta

Fundación esta financiada en parte por

la renta de intereses de un fondo de do-

tación creado gracias a la contribución

de los dos niveles de gobierno, el Fede-

ral y el Regional, y en parte por la funda-

ción Héritage Canada, que es el origen

de Rues Principales (1 dólar público in-

vertido=7 dólares privados). Sus ingre-

sos se completan con contratos de ser-

vicios que suscribe con Ayuntamientos,

para revitalizar determinadas áreas ur-

banas durante un periodo de 3 años.

Con el Comité, la Fundación realiza
diagnósticos antes de pasar a la acción.
Se realizan sondeos entre los consumi-
dores y usuarios del centro urbano, y se
analiza el conjunto de los datos obteni-
dos: las tendencias de consumo, los

comportamientos de los consumidores,
sus hábitos de consumo.... AI cabo de
cinco o seis meses, se elabora un esce-
nario de revitalización con el objetivo de
apreciar, juntos, una visión común del
desarrollo que permita además estable-
cer las prioridades de acción.

EI plan de acción que se deriva de este

escenario, acarrea y necesita de la pues-

ta en marcha de tres comités de trabajo

que han de colaborar conjuntamente:

-Comité de Desarrollo Económico.
-Comité de Animación y Promoción.
-Comité de Ordenación Urbana e In-

tervención sobre Edificios.
EI Comité de Gestión, cuando existe,

es informado regularmente de la evolu-

ción de las diferentes acciones realiza-

das por cada comité. Y todo esto se des-

arrolla sobre la base de compromisos

voluntarios.

La financiación de la puesta en funcio-

namiento de la gestión en un municipio

necesita una inversión anual que puede

corresponder aproximadamente en torno

SUECIA

PRINCIPIOS DE LOS NOVENTA.

GOBIERNO LOCAL,

ASOCIACIONES DE COMERCIANTES

Y SECTOR PRIVADO.

COMITÉ CONSULTIVO, GRUPO

DE PILOTAJE, CELULA DE GESTIÓN,

GESTOR, GRUPOS DE TRABAJO.

PROMOCIONALES: SECTOR PRIVADO.

ESTRUCTURALES: GOBIERNO LOCAL.

AVUNTAMIENTOS,SECTOR

PRIVADO, PROPIETARIOS DE LOS

INMUEBLES COMERCIALES.

F(1RENINGEN FbRNYA STADSKARNAN.

LA ORGANIZACIÓN.

a los 250.000 francos franceses (aproxi-

madamente, 6.250.000 pesetas); sin

considerar los recursos necesarios para

la realización del plan de acción.

Una vez elaborado el plan de acción y
determinados los resultados espera-
dos, es mucho más fácil concretizar los
"partenariados" y las participaciones fi-
nancieras para la realización de las ac-
ciones específicas.

En definitiva, se desarrolla una estra-

tegia a dos velocidades:

1. A largo plazo. Se toma el tiempo ne-
cesario para reflexionar sobre la visión
común del centro, traduciéndose ésta
en estrategias.

2. A corto plazo. Prácticamente desde

el principio del proceso, se realizan ac-

ciones a corto plazo para suscitar el en-

tusiasmo y mantener el interés de la

gente hacia la gestión y su movilización.

Una vez los agentes locales deciden
comprometerse en una gestión de con-
certación colectiva, el análisis de las
fortalezas y debilidades de su entorno
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REINO UNIDO CANADÁ ESTADOS UNIDOS

MEDIADOS DE LOS OCHENTA. MEDIADOS DE LOS OCHENTA. FINALES DE LOS SETENTA.

GOBIERNO LOCAL v

ASOCIAC16N DE COMERCIANTES.

GOBIERNO LOCAL Y

ASOCIAC16N DE COMERCIANTES.

GOBIERNO LOCAL V

PROPIETARIOS DE

INMUEBLES COMERCIALES.

GERENCIA DE CENTRO

URBANO Y GESTOR.

COMITÉ DE GEST16N,

COMITÉS DE QREAS ESPEC(FICAS

Y RESPONSABLE DE PROYECTO. JUNTA DEL BID Y GERENTE.

ESTADO, GOBIERNO IOCAL

Y SECTOR PRIVADO

(GRANDES DISTRIBUIDORES).

ESTADO, REGIÓN, GOBIERNO

LOCAL Y SECTOR PRIVADO.

PROPIETARIOS DE

INMUEBLES COMERCIALES.

GOBIERNO LOCAL.

GOBIERNO LOCAL

Y SECTOR PRIVADO.

PROPIETARIOS DE

INMUEBLES COMERCIALES.

ASSOCIATION OF

TOWN CENTRE MANAGEMENT. FUNDATION RUES PRINCIPALES.

INTERNATIONAL

DOWNTOW ASSOCIATION.

LA ORGANIZACION. LA ORGANIZAC16N. LA ORGANIZACION.

se traducirá concretamente en la elabo-
ración de estrategias y planes de acción
en los tres dominios señalados:

-De forma general, los municipios en-
cuentran un problema de falta de diver-
sidad comercial: frecuentemente no res-
ponden bien a las necesidades de los
clientes.

-En cada ciudad, el Comité de Ges-
tión, con la colaboración del Responsa-
ble de Proyecto, pone en marcha dife-
rentes medidas para estimular el com-
promiso de los agentes del entorno y la
emergencia de una vitalidad renovada.

-Evidentemente el conjunto anima-

ción/promoción es igualmente importan-

te, pues hace volver de nuevo la gente ha-

cia el centro urbano. Se crea un calenda-

rio de animaciones y de actividades para

el conjunto del año, con el objetivo de de-

volver la familia a esa área.

-La ordenación urbana y las interven-

ciones sobre la propiedad privada son

importantes, no sólo para embellecer si-

no también para crear un marco de vida

interesante y agradable.
-Se ha de abordar igualmente el pro-

blema de la seguridad para los transe-
úntes, para el peatón. Ganar espacio
para los peatones, ensancharlas ace-
ras, facilitar los cruces, etc.

Como conclusión, Varin (1999b) re-
sume las acciones y resultados obteni-
dos en Canadá de la siguiente forma:

•Acciones:
-Apertura de nuevos comercios y cre-

ación de nuevas empresas (221
nuevas empresas).

-Renovación de los comercios exis-
tentes; relocalización de ciertos co-
mercios.

-Realización de numerosas operacio-
nes originales de animación.

-Política de gestión del estaciona-
miento.

-Conservación y renovación de edifi-
cios y espacios públicos.

-Revalorización del patrimonio inmo-
biliario y cultural.

-Reordenación de sectores.

• Resultados:
-Creación de empleos (en el periodo

1996-1997, en 13 municipios, se
crearon 762 nuevos empleos).

-Neta mejoría del clima social.
-Aumento del número de residentes

ligado a la mejora de la calidad de vi-
da y una mayor consideración de las
preocupaciones de los ciudadanos.

-Mayor sensibilización para valorar
las riquezas naturales, culturales e
históricas y de los potenciales so-
cioeconómicos.

-Mejora de los edificios de uso habi-
tacional y comercial, así como orde-
nación adecuada de los espacios pú-
blicos.

-Aumento del valor de los bienes raíces.
-Aceleración económica generalizada

en el área de aplicación de la gestión.
Este modelo de intervención caracterís-

tico de la región de Québec, es muy simi-
lar al utilizado en el Reino Unido, Suecia,
Bélgica,.... No obstante, en Canadá exis-
ten también experiencias de intervencio-
nes que siguen el modelo de Estados Uni-
dos. Así, en 1983 se creó en Ontario el
proyecto The Rideau Street Business Im-
provement Area (BIA), como resultado de
una iniciativa de los gobiernos local, pro-
vincial, regional y de un consorcio de ne-
gocios privados. En la actualidad, en On-
tario hay cerca de 200 BIAs localizados,
normalmente, en los centros de las ciuda-
des y en otras áreas tradicionales de co-
mercio minorista y distritos comerciales.

Estados Unidos
La gestión de los centros urbanos en

Estados Unidos se sustenta en un
modelo completamente diferente al im-
plantado en las experiencias europeas.

AI final de los años setenta, la situa-
ción de deterioro de las tradicionales
áreas comerciales urbanas, afectadas
por la expansión comercial de la perife-
ria, da lugar a los Special Assessment
Districts que son el germen de los Dis-
tritos de Mejora de Negocios o Business
Improvement Districts (BIDs).
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EI BID es una organización semipriva-
da sin ánimo de lucro que está legitima-
da para imponer una tasa a los propie-
tarios de inmuebles comerciales de un
área determinada, con el propósito de
prestar una serie de servicios adiciona-
les a los ya proporcionados por la Admi-
nistración Pública en esa zona.

Según Jackson ( 1999), los Business
Improvement Districts son una vía inno-
vadora y emprendedora para limitar las
demandas de los negocios locales so-
bre la hacienda pública, construyendo,
al mismo tiempo, un centro urbano de
mayor calidad.

En la actualidad existen en Estados
Unidos unos 500 BIDs, creados en su
mayor parte durante los años noventa.
No obstante, cabe precisar la existencia
de ciudades en las que hay implantados
más de un Distrito de Mejora de Nego-
cios, como es el caso de Nueva York que
alberga 40 centros de gestión.

La nueva tasa o recargo, que en cierta
forma se autoimponen los propietarios
de los inmuebles comerciales, suele
aplicarse sobre el Impuesto de Bienes
Inmuebles y oscila entre el 1% y el 3%
de su importe, según los casos. Su re-
caudación, salvo excepciones, corres-
ponde a los Ayuntamientos quiénes pos-
teriormente trasladarán su importe a los
Business Improvement Districts.

Los fondos obtenidos por los Busi-
ness Improvement Districts tienen, co-
múnmente, dos destinos:

-Mejorar los servicios básicos para el

público que utiliza el centro de la ciudad.

-Incrementar el nivel de confianza en

el centro de la ciudad para atraer una in-

versión adicional del sector privado.

Para ello realizan actuaciones que van

desde las mejoras en aspectos como el
mobiliario urbano, alumbrado público,
zonas verdes, limpieza de la calzada y
de las fachadas, seguridad o aparca-
mientos, hasta el impulso del desarrollo
económico y la utilización de técnicas de
marketing estratégico. Ahora bien, ^cuá-
les son las motivaciones que Ilevan a
las autoridades locales, propietarios y
arrendatarios a actuar directamente pa-

ra mejorar el centro urbano?. Básica-
mente, los principales motivos son:

1. La primera motivación del BID es el
reconocimiento de la influencia que la
imagen del centro (basuras, deterioro fí-
sico,...) tiene en los usuarios.

2. La segunda motivación de incremen-
tar la confianza en el centro es el aumen-
to que se producirá en la recaudación vía
impuestos en la ciudad, por el mayor nú-
mero de negocios, la revalorización de
las propiedades inmobiliarias, el aumen-
to del empleo, el incremento del gasto,..

3. EI interés de los propietarios de los
inmuebles comerciales es directo y a
largo plazo, ya que sus propiedades se
revalorizarán e incluso podrán aumen-
tar sus alquileres; mientras que el inte-
rés de los arrendatarios es a corto pla-
zo ya que cabe la posibilidad de que se
les aumente el alquiler pero también
sus ventas.

No obstante, no se puede decir que el

Business Improvement District sea un

instrumento cuasi gubernamental sin la

supervisión o control del sector público,

sino que en la mayoría de los casos la

naturaleza de los servicios que prestan,

son negociados con los gobiernos loca-

les (por ejemplo, el mantenimiento de

una calle), sin sustituir ni duplicar los

servicios que éste ya venía prestando

sino más bien complementándolo.

Un modo de ampliar el conocimiento so-

bre el modelo de gerencia de los centros

urbanos basado en los Business Improve-

ment Districts, es a través de la observa-

ción de algunas experiencias realizadas en

distintos puntos de Estados Unidos:

-The Downtown DC Business Improve-
ment District (Downtown DC, 2000) es
una iniciativa privada de 110 bloques y
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825 propietarios, en la que estos últimos
se autoimponen un impuesto. En 1996
el Ayuntamiento de Washington DC y las
principales comunidades de negocios
trabajaronjuntos para aprobar el acta del
BID. En enero de ese mismo año se creó
el Comité del BID, corriendo la financia-
ción del proyecto a cargo de un grupo de
propietarios. En noviembre de 1997 se
constituye la sociedad Downton SAM
que realiza ya actividades en la calle.

-EI BID está Ilevando a cabo un nuevo

espíritu de cooperación entre propieta-

rios, negocios y la comunidad, con un

amplio abanico de programas de ges-

tión de la mejora de la ciudad.

-En 1988 se crea la Atlanta Down-
town Partnership como una coalición en-
tre las comunidades de negocios, de ve-
cinos, del sistema educativo y del go-
bierno, dedicada a la comercialización,
desarrollo y sostenimiento de un centro
vital. Con más de 250 miembros, es una
organización sin ánimo de lucro financia-
da a través de las contribuciones de los
miembros, las subvenciones y la espon-
sorización de entidades privadas.

-En San Diego (Downtown San Diego,

2000) la base del partenariado está for-

mada por negocios de toda la región.

Tiene 501 empresas asociadas y fue

creado en 1993 por la fusión de 2 enti-

dades: San Diego Downtown Associa-

tion/Central City Association (fundada

en 1952) y San Diegans, Inc. (fundada

en 1958). Los socios pagan entre 350 y

10.000 dólares. EI "partenariado" dirige

el BID dentro de la zona centro y recibe

financiación pública.

-En Denver (Downtown Denver Part-

nership, 2000), el partenariado es una

asociación sin ánimo de lucro que elabo-

ra planes, dirige y desarrolla el centro co-

mo un espacio único, diverso, vibrante y

económicamente saludable. EI BID fue

fundado en 1982 en torno a 16 bloques

(en 1992 eran 120), para fortalecer el co-

mercio minorista en el centro de Denver.

-En Los Angeles, el BID (Los Angeles
Downtown Center District, 1998) incluye
a 250 propietarios, pertenecientes a 65
bloques, que contribuyen con la provi-
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sión de fondos a través de la imposición
de una tasa o impuestos voluntario, a la
mejora del distrito.

-Incluso en Sudáfrica existen expe-

riencias que tratan de imitar a los BID

americanos. En este caso al BID se le

denomina Improvement District, pero si-

gue siendo un área geográfica en la cual

los propietarios acuerdan contribuir a la

provisión de servicios que mejoren el

entorno (marketing, seguridad, limpie-

za, dirección del comercio,...). Estos

servicios son suplementarios a los pres-

tados por la autoridad local. Por ejem-

plo, en Johannesburg (Central Johan-

nesburg Partnership, 2000) que se

constituyó en 1992.

CONCLUSIONES

A través de estas experiencias, hemos

podido observar cómo cada modelo tiene

algunas variantes que le diferencian de

los demás y esto se debe, sobre todo, a

la distinta estructura social, económica y

política de los países estudiados.

Ahora bien, por encima de esas dife-
rencias, se infieren dos modelos genera-
les: el americano y el europeo. La dife-
rencia básica entre ambos radica en la
mayor capacidad de gestión que tiene el
órgano resultante de la asociación en el
primero de ellos y que se deriva, en par-
te, de la implantación de una cuota obli-
gatoria para todos los negocios ubicados
en el área y de la posibilidad de prestar
una serie de servicios (seguridad, limpie-
za, asistencia social,...) que, en Europa,
suelen ser potestad exclusiva de las Ad-
ministraciones Públicas. En cualquier ca-
so, la gestión global del centro de la ciu-
dad viene produciendo una serie de re-
sultados positivos tales como:

-Incremento del número de clientes.
-Mejora de la imagen comercial y so-

cial del área.
-Elevación del volumen de negocio.
-Creación de empleo.
-Aumento del número de puntos de

actividad económica.
-Mejora de la oferta comercial.
-Disminucióri de los índices de crimi-

nalidad.
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-Alza de los valores inmobiliarios y
bienes raíces.

-Mejora de la calidad de vida.

-Aumento de la población residente.

-Rehabilitación de edificios y espa-

cios públicos.

En definitiva, y a modo de conclusión,

todos los modelos analizados comparten

una condición imprescindible para su im-

plantación: la confianza recíproca, la par-

ticipación y la cooperación de los distin-

tos miembros a un mismo nivel.

SEGUNDO CONGRESO EUROPEO
DE COMERCIO Y CIUDAD

EI análisis de las principales experien-

cias de renovación urbana emprendidas

en otros países de nuestro entorno, no

puede concluir sin hacer referencia al 2°

Congreso Europeo de Comercio y Ciudad

que, continuando con la senda iniciada

hace dos años en Málaga, tuvo lugar en

noviembre de 2000, en la ciudad france-

sa de Lille. En esta ocasión, la iniciativa

ha tenido por objeto destacar las buenas

prácticas europeas, realizadas dentro de

las estrategias de renovación urbana,

puestas en marcha por las autoridades

públicas y las colectividades locales.

EI Congreso Europeo de Comercio y
Ciudadha constado de cuatro áreas te-
máticas que con la presentación de
sus correspondientes "buenas prácti-
cas", animaron la reflexión sobre las
actuaciones en los ámbitos urbanos.
En coñcreto, las áreas han sido:

-Área A: Estrategias de las Ciudades.
-Área B: Estrategias de las Empresas.
-Área C: Proyectos y Financiación: Co-

operación entre los Sectores Público
y Privado.

-Área D: Los Instrumentos de Gestión
Urbana, palancas de las Operacio-
nes de Renovación Urbana.

En cuanto a las actuaciones designa-
das como "buenas prácticas" cabe des-
tacar, por su proximidad:

-En la área A, la labor de la Asociación
del Comercio e Industrias de Ante-
quera (Málaga), por sus esfuerzos
encaminados a transformar el cen-
tro urbano de la ciudad en un Centro
Comercial Abierto.

-En la área C, el compromiso y el tra-

bajo de MERCASA, en colaboración

con los Ayuntamientos, para la reno-

vación de Mercados de Abastos que

ejercen, frecuentemente, de "loco-

motoras" en el conjunto del tejido

económico de su entorno.

Que duda cabe, por otra parte, que el

contenido del Congreso podría ser trata-

do ampliamente; no obstante, para com-

prender las repercusiones de las cues-

tiones debatidas, puede servirnos, al

menos a modo de síntesis, la "Declara-

ción" pronunciada a la Clausura y que

se concreta en los siguientes puntos:

•Criterios de éxito de las experiencias
de renovación urbana:
-Asociar, desde el principio de la ope-

ración, los comerciantes del centro de
las ciudades y de los barrios, con el fin
de obtener su adhesión al proyecto.
-Considerar las necesidades reales

de los actores del comercio urbano y
de los consumidores, alejando la im-
portación artificial de formas de des-
arrollo urbano que han podido triunfar
en otra parte.
-Ir más allá, tanto en la reflexión como

en la acción, de la cuestión comercio y
ciudad, para desarrollar una aproxima-
ción global tanto sobre el plano territori-
al como económico.

• Recomendaciones para los agentes
de la renovación urbana:
-Para las empresas comerciales:
-Proponer soluciones creativas e in-

novadoras.
-Desarrollar conceptos nuevos de esta-

blecimiento en centro-ciudad pero tam-
bién en los barrios y en la periferia.
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-Participar en la reconversión y en la re-
novación de los centros comerciales y
de las grandes superficies alimenta-
rias en los barrios en dificultades.

-Desarrollar una presencia activa en
las instancias de concertación.

-Ligar las estrategias de marketing a
los proyectos urbanos.

-Para las autoridades locales:
-Dar a conocer, previamente a las

operaciones, los estudios necesa-
rios a la toma de decisión.

-Velar por una articulación estrecha

entre el proyecto urbano y el proyec-

to comercial.

-Mantener un dialogo constante, desde

el inicio de los estudios hasta su reali-

zación, con los socios económicos.

-Asociar a los actores económicos a
los trabajos de los órganos de coo-
peración.

-Dejar cabida a los operadores econó-
micos en la gestión comercial y urba-
na del centro de la ciudad.

•Instrumentos que poseen todas las
ciudades para lograr el éxito:

1. EI dominio de las decisiones admi-

nistrativas que permiten valorar una

oferta de bienes raíces adaptada a las

necesidades locales.

2. EI control de los planes de despla-
zamiento y de estacionamiento.

3. La facultad de renovar los espacios
públicos, proteger la arquitectura local e
intervenir sobre el habitat.

4. La responsabilidad del desarrollo de

servicios públicos locales y de equipa-

mientos educativos, culturales y sociales.

5. Promoción de las bazas de la ciudad.

Por último, a modo de conclusión, hay

que hacer especial hincapié en la nece-

sidad de englobar el proceso de revitali-

zación de los centros urbanos dentro de

un proyecto de ciudad, ampliamente re-

flexionado y debatido por todos los

agentes sociales y económicos. Sólo

desde el consenso y el trabajo en co-

mún, podemos recuperar la centralidad

histórica. Los Centros Comerciales de

Área Urbana, son el instrumento. •

SEBASTIÁN MOLINILLO JIMÉNEZ
Universidad de Málaga
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Frutas y Hortalizas
en MERCABARNA

MERCABARNA, que fue creada en 1967, cuenta en la actualidad con

una superficie de unos 900.000 metros cuadrados. Esta Unidad

Alimentaria es un gran "mercado de mercados", que reúne toda la gama

posible de oferta mayorista de productos perecederos, junto a actividades

complementarias, servicios logísticos y de atención a usuarios, etcétera.

MERCABARNA cuenta con Mercados de Frutas y Hortalizas, Pescados,

Flores y Carne, en los que desarrollan su actividad 423 empresas. Además,

en la Zona de Actividades Complementarias hay otras 262, que junto con

las de Atención a Usuarios suman un total de 822 empresas.

Barcelona y, por tanto, MERCABARNA posee una ubicación geoestraté-

gica privilegiada, entre las zonas productoras de España y los principales

países consumidores europeos. Además, la Unidad Alimentaria es un

importante nudo de comunicaciones nacionales e intemacionales: aero-

puerto, terminal TIR, estación ferroviaria de mercancías, Puerto marítimo

de contenedores, conexión con la red española y europea de autopistas, y

a tan sólo 10 km. del centro de la metrópolis de Barcelona.

Además de ser el primer sector que se instala en MERCABARNA, el de

frutas y hortalizas es también el más grande en superficie -entre el

Mercado y la ZAC ocupa más de la mitad de la superficie de la Unidad

Alimentaria- y el de mayor volumen de ventas: tan sólo en el Mercado se

comercializan más de un millón de toneladas al año.

Su zona de influencia traspasa los límites de Cataluña y Ilega hasta el sur

de Francia y el norte de Italia. En él, se comercializan productos proce-

dentes de todo el mundo, gracias a las mejoras en el transporte y las

comunicaciones. La gran cantidad de empresas del sector de frutas y hor-

talizas de Mercabama permite al comprador escoger entre la máxima

gama de oferta de productos y servicios.

Un total de 221 empresas mayoristas (208 mayoristas y 13 cooperativas),

con 445 puntos de venta, ocupan las siete naves de que se compone el

Mercat Central de Fruites i Hortalisses. Asimismo, en la Zona d'Activitats

Complementáries (ZAC) hay otras 70 emrpesas que se dedican a la mani-

pulación, maduración, envasado, conservación, distribución especializada,

importación y exportación de frutas y hortalizas.

Durante los últimos años se ha producido un importante proceso de con-

centración, en beneficio de una mayor envergadura de las empresas exis-

tentes.. Es importante destacar también que la progresiva incorporación

de las nuevas generaciones -con una mayor formación inicial- en las

empresas hortofrutícolas de MERCABARNA beneficia y asegura la con-

tinuidad de los negocios, muchos de ellos aún familiares.



IMPORTANTE AUMENTO DE LA COMERCIALIZACIÓN. En el

año 2000, el volumen de ventas de frutas y hortalizas del Mercado

aumentó un 12'4% respecto al ejercicio anterior. Este buen com-

portamiento se ha producido precisamente porque las empresas del

sector implantadas en Mercabama han abierto nuevos mercados,

se profesionalizan cada vez más y estan realizando inversiones

importantes. Más concretamente, son las empresas que disponen de

almacenes en la Zona d'Activitats Complementáries las que han

registrado un mayor crecimiento y las que cada vez expanden más

su radio de acción. De hecho, la ZAC ha permitido a muchas de las

empresas situadas en el Mercado ampliar sus actividades y ofrecer

a los clientes productos con valor añadido.

LA DISTRIBUCIÓN APUESTA POR MERCABARNA. En la

Unidad Alimentaria hay unas 40 plataformas especializadas en dis-

tribuir frutas y hortalizas a terceros y, cada vez más, al sector de hos-

telería, restauración y colectividades, que requiere un servicio muy

MERCABARNA

Zona Franca - Sector C

08040 BARCELONA

Tfno: 93 556 30 00 / Fax: 93 335 29 40

mbQmercabama.es

http://www. mercabama.es

determinado en cuanto a calibres del producto, calidades, horarios

de entrega, etc. Otras compañías se han especializado en el sumi-

nistro de productos elaborados de cuarta y quinta gama.

En MERCABARNA también han ubicado sus plataformas de

compra grandes cadenas de distribución -cadenas de supermerca-

dos y grandes superficies-, que compran diariamente frutas y horta-

lizas en el Mercado y realizan la distribución a sus puntos de venta

desde sus almacenes de la ZAC. Asimismo, en la ZAC se han insta-

lado las cocinas centrales de importantes empresas de catering y

grandes frigoríficos, especializados en el alquiler de frío.

En el desarrollo de la ZAC y del propio Mercado contribuyó decisi-

vamente la decisión de cambiar el horario, en vigor desde enero de

1988. EI Mercat Central de Fruites i Hortalisses de MERCABAR-

NA es el único de la Red de MERCAS cuya actividad transcurre de

día. EI horario diumo ha aumentado el número de clientes del

Mercado, en especial las cadenas de distribución y la restauración.
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En Mercabarna haq 900 empresas
especializadas en la elaboración, comercio
q distribución de frutas q hortalizas,
pescados, carnes, ^lores u plantas.
Todas ellas contribuqen día a día a que
Mercabarna sea el centro europeo de
empresas de productos frescos.

Centre directiu
Zona Fraaca, Sector C- OB040 BBBCELOMB
Tel.: 93 33S S3 00 - Faz: 93 33S Z9 40

merCabarna e-mail: mb@mercabarna.es
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Cu t^vpr sigue creciendo
Cultivar, S.A, empresa importadora y distribuidora de frutas
y hortalizas, sigue creciendo para ofrecer un mejor servicio.

ultivar sigue ampliando y mejorando sus puestos de
venta e instalaciones para ofrecer un mejor servicio y
mejor calidad a sus clientes.

Desde cada nuevo punto de venta, Cultivar ofrece durante todo
el año la mayor variedad del mercado de frutas y hortalizas
frescas, tanto nacionales como de importación. Cultivar pro-
porciona todo el servicio necesario para que sus clientes dis-
pongan cada día de las más frescas frutas y hortalizas de la
mejor calidad, procedentes de cualquier parte del mundo.

Servicios de Cultivar:
•Cultivar Mix: entrega en toda la península de palets y

camiones mixtos con la más amplia gama de frutas y hor-
talizas frescas del mercado.

•Apoyo logístico. Agilizamos la entrega hasta su destino
final.

•Confección de pre-packing

•Exhaustivo control de calidad

•Apoyo prom«ional en el punto de venta

Cultivar dispone actualmente de puntos de venta en Barcelona,
Madrid, Palma de Mallorca, Galicia, Asturias y Andalucía.

En Barcelona, donde se halla la sede central, Cultivar dispone
de 7 puntos de venta en el mercado central y un almacén de
distribución en la Zona de Actividades Logísticas.

^ ^. .^ ^, ^^ll^ ^ ^ :^

La nueva nave, en funcionamiento desde el pasado mes de
septiembre, dispone de 6.200 metros cuadrados construidos,
totalmente refrigerados. La superficie total construida es el
doble que la de sus anteriores instalaciones, incrementandose
el espacio de oficinas (de 700 metros cuadrados) y la capaci-
dad de sus cámaras. La nueva central puede contener en sus
12 cámaras refrigeradas unos 1.500 palets, un total de
1.100.000 kilos de frutas y hortalizas.

Las cámaras se encuentran dotadas de la última tecnología:
sistema de humidificación, reducción de etileno, control remoto
de toda la instalación lo que permite conocer a tiempo real la
situación de las cámaras, estanterías móviles que facilitan el
acceso directo a todos los palets de la cámara...

En definitiva, la última tecnología para poder ofrecer el mejor
producto y servicio.

Además de la sede en Barcelona, Cultivar dispone de tres
puestos de venta, un almacén frigorífico y nuevas oficinas en el
mercado central de Madrid. Desde Mercamadrid se abastece
toda la zona central de España y Portugal.

Desde los dos puntos de venta en Palma de Mallorca, Cultivar
abastece con la más amplia gama de frutas y hortalizas fres-
cas la zona de las Baleares.

EI resto de distribución por toda la península se realiza desde
las representaciones comerciales presentes en Galicia, Asturias
y Andalucía.

Cultivar, S.A
Tel.: +34 93 261 87 00 // Fax: +34 93 336 14 67
e-mail: cultivar^?cultivar.net // www.cultivacnet



La CALIDAD en PATATAS ya tiene nombre:

PATATAS BONET
PATATAS BONET

Especialistas en Patatas para Consumo y para ŭiembra

^eZa d'On

^'^s •e^^
PATATAS BONEi, S.A.

MERCARBARNA - 08040 BARCELONA
www.aatatasbonet.com

j^^'j''^^^ infobonet@patatasbonet.com
departamentosiembra@patatasbonet.com

Oficinas v Almacén: Z.A.C., Long. 5- Transv. 7- Parcelas 9-10 TEL: 93.335.73.14* - FAX: 93.335.22.91

Puntos de Venta: PABELLÓN C - Puestos 3007-3008 - TEL: 93.335.06.38 PABELLÓN E- Puestos 5014-5015 - TEL: 93.335.43.4!
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FRUITES I HORTALISSES GAVÁ, S.A.
C/ Longitudinal9, bloque 30, módulo 2-3
08040-MERCABA RNA-ZAC
BARCELONA

Telf. 93 263 30 15 - Fax 93 335 28 92

E-mail: Fgava@agem.mercabarna.com

Web: www.kopgava.es; www.fruitesgava.com

ACTIVIDAD: Mercado nacional de fruta y hortaliza

^ KOPFTSALAT TRADE, S.L.
C/ Longitudinal 9, bloque 30, módulo 2-3

08040-MERCABARNA-ZAC
BARCELONA
Telf. 93 263 30 15 - Fax 93 262 O1 55

kopftsalat @ agem.mercabarna.com
Web: www.koP ag va.es

ACTIVIDAD: Exportación de fruta y hortaliza a
Europa y Países Bálticos.
Envasado de fruta y hortaliza

^ ARAÍN, PRODUCTOS NATURALES DE
ANDALUCIA, S.A. ^
Ctra. de Motril a Gualchos. PAGO DE LA GARNATILLA
18600 MOTRIL
GRANADA
Telf. 958 60 38 42 - Fax 958 60 42 81
E-mail: arainsa@teleline.es
Web: www.arain.es

ACTIVIDAD: Producción, confección y comercio de fruta y hortaliza



SERVICIO Y CALIDAD

Fruits Ráfols, S.L.

Pavelló G-7029 - 7030 - 7031 • Tel. / Fax 93 335 26 93
Pavelló B-2025 • Tel. / Fax 93 263 47 86

08040 MERCABARNA (Barcelona)

http://www.fruitsrafols.com
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Cultivar Mix se lo lleva a casa

Ĉ ^r,y^zx

Un nuevo servicio exclusivo de

Cultivar: Grupaje, carga y trans-

porte de palets y camiones mixtos

de las mejores frutas y hortalizas

procedentes de los más diversos

orígenes nacionales y de importa-

ción. Cultivar MIX es la togística,

control de calidad y transporte de

cualquier carga mixta que necesite,

cuando la necesite y dónde la

necesite. Así es Cultivar MIX.

Un servicio a su medida.

Barcelona, Madrid,

Mercabarna, Lonqitudinal, 8 Mercamadrid, Nave F,

Parcela 34 A Puestos 38 - 42
08040 Barcelona 28053 Madrid

TeL 93 261 87 00 Tel. 91 507 76 88

Fax 93 336 14 67 Faz 91 507 19 12

Palma de MaUorca,

Mercapalma,

Puestos 202 - 204
07007 Palma de Mallorca
Tel. 971 74 56 84
Fax 971 74 56 87

e-maiL• cultivar@cultivar.net
website: www.cultivar.net
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ticina y almocén en Mercabarna
Parcela 8 A, bloque 1 ó- 08040 Barcelona
Tel. 93 33ó 14 1 1- Fax 93 2ó3 20 65
rucasal@Infonegoclo.com

Venta mayorista en Mercabarna
Pabellón E-5010 - Tel. 93 335 23 ^8
Pabellón D-4038 - Tel. 93 335 51 45

VENTA DETALLISTA

Bc^rcelona

• "^tdo. Carmel, 14ó-148
Tel. 93 420 65 77

• Mdo. Gaivany, 32-34
Tel. 93 41 4 42 75

• Mdo. Besós, 90-91-108
Tel. 93 305 39 52

• Mda. Horta, 57
Tel. 93 420 05 67

L'Hospitalet de Llobregot
• Mda. Torrent Gornol, 88-89
Tel. 93 449 88 65

• Mdo. Collblanc, 91-1 Q8
Tel. 93 333 14 ó4

^ ' SANGRA

Especialistas en: - cítricos
-frutas
- verduras
- espárragos

- e,!il ' ^ c^ eyt %^o^ca

Vilsa fruits, S.A.

Pabellón B.2015-16
Tlf.: 93 335 54 16
Fax: 93 263 15 39
e-mail: vilsa@agem.mercabarna.com

GERMANS SANGRÁ, S.A.
Pabellón D.4017-19
Tlf.: 93 335 47 99
Fax: 93 263 09 30
e-mail: sangra@agem.mercabarna.com
www: germanssangra.com
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Realidad económica
de la fruta en el mercado español
Un análisis desde la perspectiva de la oferta y la demanda

n ROBERTO FERNÁNDEZ RODRÍGUEZ..Vicedecano de la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales. Universidad San PabIo-CEU

n PALOMA SAÁ TEJA. Subdirectora del Departamento de Marketing de la Fundación Universitaria San PabIo-CEU

I comienzo de un milenio es siempre
un momento socorrido para hacer
balance y proyectar el futuro de las

cosas. La evolución del consumo y por

tanto del comportamiento del consumi-

dor no puede sustraerse a las realidades

económicas. Es la coyuntura económica,

combinada con la evolución de los estilos

de vida que caracterizan una sociedad, lo

que ejerce una influencia decisiva sobre

la estructura de consumo de los hogares,

determinando la importancia de un deter-

minado producto en el marco del sistema

de distribución comercial.

EI consumidor de alimentos en Espa-

ña está siguiendo un proceso de retorno

de la era de la abundancia, aspecto inte-

grante de una serie de conquistas que

están desembocando en un sentimiento

de satisfacción responsable con la die-
ta. EI consumidor cree hoy que comer
bien es comer variado tanto organolépti-
ca como nutricionalmente, mostrando
una preferencia muy clara por productos
frescos y naturales, donde la fruta juega
un papel principal.

Desde el punto de vista de la oferta, la
principal característica de la distribución
comercial en la actualidad es su carácter
dual. Por un lado, el comercio tradicional,
de raíz fundamentalmente familiar y, por
otro, las modernas fórmulas comerciales,
con un gran volumen de facturación. EI
cambio estructural en la distribución con-
Ileva que amplios sectores del comercio
tradicional queden aparentemente fuera
de los umbrales de eficiencia, entre ellos
los comerciantes minoristas de frutas

frescas, por lo que se hace necesario res-

ponder a aquellas cuestiones, que sirvan

para determinar alternativas estratégicas

de futuro, que Ileven a la adecuación del

citado comercio detallista de fruta fresca

a los nuevos hábitos de compra de los

consumidores. A continuación se detallan

los principales objetivos planteados y la

metodología utilizada para la obtención de

las conclusiones referidas al mercado ob-

jeto de análisis en este artículo.

OBJETIVOS

EI objetivo genérico del presente artículo,

un resumen de un estudio mucho más

amplio realizado para la Federación Na-

cional de Detallistas de Frutas y Produc-

tos Hortícolas bajo la denominación de

Análisis y Perspectivas de la Realidad So-

b
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Frutas

cioeconómica de la Fruta en el Mercado
Español, asume todos los condicionan-
tes expuestos y se plantea aportar un
conjunto de ideas, con una base científi-
ca, que permitan un mejor conocimiento
de la fruta, tanto en el plano nacional co-
mo europeo. Únicamente conociendo
esa realidad se puede imbuir al producto
seleccionado de un valor añadido que Ile-
ve tanto a los profesionales vinculados a
su comercialización, como a los propios
consumidores a considerar la fruta como
uno de los elementos centrales que de-
terminan la evolución del actual mercado
de productos perecederos.

Entre los objetivos particulares, mere-
ce la pena destacar los siguientes:

-Cuantificar el consumo y la evolución
del mercado de fruta fresca en España.

-Rectificar la creencia generalizada

de que los comerciantes de fruta fresca

contribuyen con su política de precios al

incremento del IPC.

-Analizar los hábitos de compra y con-

sumo de fruta fresca.

-Identificar distintos grupos de consu-

midores con diferentes valoraciones

respecto a la fruta.

-Analizar las diferentes alternativas

de acceso a los segmentos de consumi-

dores a través de estrategias de marke-

ting aplicables por los detallistas.

-Delimitar los principales aspectos
definitorios de la comercialización de
fruta fresca.

-Explicitar la situación actual de los
Mercados Minoristas, como formato co-
mercial especialmente representativo
en lo que se refiere a la comercializa-

ción de fruta fresca, para determinar al-
ternativas estratégicas de futuro que se
adecuen a los nuevos hábitos de com-
pra de la demanda.

-Establecer las diferentes posibilida-

des de aplicación de nuevas tecnologí-

as al mercado de la fruta, especialmen-

te en lo que se refiere al comercio elec-

trónico.

METODOLOGÍA
Para el cumplimiento de los objetivos
mencionados, se procedió a la utiliza-
ción de fuentes de información prima-
rias y secundarias, así como a la utiliza-
ción de técnicas de recogida de datos
de carácter cuantitativo y cualitativo, to-
do ello dentro del intervalo de tiempo
comprendido entre el 1 de octubre y el 1
diciembre de 2000.

La información primaria se obtuvo de

una investigación de carácter cuantitati-

vo realizada en el municipio de Madrid y

referida al consumo de fruta fresca en

Mercados Minoristas Tradicionales. La

citada investigación consistió en la apli-

cación de dos cuestionarios estructura-

dos a comerciantes en Mercados (577

encuestas personales con un nivel de

confianza del 95% y un error de mues-

treo de ±4,5%) y a consumidores encar-

gados de realizar la compra. (244 en-

cuestas personales con un nivel de con-

fianza del 95% y un error de ±4,5%).

Además, se procedió a la realización

de una reunión de grupo con comercian-

tes del Mercado de Pozuelo de Alarcón

dedicados a la venta de fruta y al des-

arrollo de 15 entrevistas en profundidad

con expertos en el mercado de la fruta,

como el Presidente de la Federación Na-

cional de Detallistas de Fruta y Produc-

tos Hortícolas, el Director y el Jefe de

los Servicios de Comercio del Ayunta-

miento de Madrid, el Concejal de Sani-

dad y Consumo del Ayuntamiento de Ma-

drid, el responsable de consumo alimen-

tario del Instituto Nacional de Consumo,

el Jefe de Ordenación del Comercio de

la Consejería de Economía y Empleo de

la Comunidad de Madrid, el Director del

Panel de Consumidores de DYMPANEL,

^istribución y ^onsumo ^J8 ARRIL-MAYO 2001

el Director de Política y Promoción Ali-
mentaria del Ministerio de Agricultura, el
responsable de Estrategias Logísticas
para la fruta de AECOC, así como el pre-
sidente del Mercado Central de Valencia
y los responsables de los portales infoa-
gro, mercofruit, foodtrader y foodservi-
ce, junto con el responsable del proyec-
to de trazabilidad de la Cooperativa de
segundo grado ANECOOP.

Finalmente, se recopiló todo un con-
junto de estudios e investigaciones pre-
vias relacionadas con la fruta y publica-
das por diversos organismos y que se in-
corporaron como fuentes secundarias.

Las distintas fuentes utilizadas, per-

mitieron encontrar un conjunto de infor-

mación que permitió delimitar el merca-

do de la fruta en España, tanto desde el

punto de vista de la demanda como des-

de la oferta, estableciendo su dimen-

sión social y económica.

CONSUMO Y GASTO DE FRUTA FRESCA

AI igual que ocurre con las hortalizas, el

número de frutas es muy amplio, pero se

puede hacer una clasificación somera,

distinguiendo entre frutas ácidas, que

son aquéllas que se consumen con una

cierta acidez de su pulpa, debido princi-

palmente al ácido cítrico; frutas dulces,

son las que se consumen cuando la aci-

dez ha evolucionado hasta que aparece

un cierto predominio de azúcares; y fru-

tas-hortalizas (melones, sandías y fre-

sas), grupo de productos, intermedios

entre las frutas y las hortalizas, sobre el

cual se han dado muchas polémicas en

lo que respecta a su clasificación.

^
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CORURA
Mercado Central de Frutas

La Grela-Puesto 17
Tel.: 981 29 68 00
Fax: 981 13 05 71

e-mail: coruña^coeshor.com

ASTURIA3
Lastres, 7-bajo. GIJON

Tel.: 98 535 14 62
Fax: 98 535 88 19

PORTUGAL
Rua Simao Bolivar, 87-5° Dcha.

4470 MAIA (PORTO)
Tel.: 07 351 2 94 81 450
Fax: 07 351 2 94 81 451

Móvil: 656 91 38 61

sEVILu
Mercasevilla-Nave 2-Puesto 56

Tel.: 95 451 71 68
Fax: 95 451 79 49

e-mail: sevilla^coeshor.com

SOCIEDAD COOPERATIVA
DOMICILIO FISCAL
Y SEDE CENTRAL

Polígono Industrfal de Vallecas
Camino Pozo Tío Raimundo, s/n.
e-mail: coeshor^coeshor.com

28031 MADRID

OFICINAS Y
DEPARTAMENTO
IMPORT-EXPORT

Tels.: 91 380 13 35 - 380 ^ 19
Fax: 91 380 29 62 - 380 33

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
Mercalaspalmas
Edificio Admon. Oficina 3
Tel.: 928 71 28 60
Fax: 928 71 38 30

FRANCIA - NANTES
Malleve Bureaux
60, Boulevard Marechal, Juin
44100 Nantes-Francia
Tel.: 0033240461714
Fax:0033240464319
Móvil: 609 15 85 46

BILBAO
Mercabilbao-Nave 2
Puestos 237 y 239
Tel.: 94 448 54 35
Fax: 94 448 54 39
e-mail: bilbaoC^3coeshor.com

MADRID
^ Mercamadrid-Nave D

Puestos 34 y 36
Tel.: 91 785 75 11

LEARES Fax: 91 785 60 05
e-mail: madridCo?coeshor com

MALAGA
C/. Alfonso XIII, s/n.
Complejo Fuengirola Centro, 1
Oficina n° 106
FUENGIROLA
Tel.: 95 258 64 64
Fax: 95 266 45 91



Frutas

CUADRO N^ 1

EVOLUCIÓN DE LA ESTRUCTURA DEL GASTO EN ALIMENTACIÓN
PORCENTAJES

TIPO DE PRODUCTO 1958 1994 1998 1999

PAN, PASTAS Y CEREALES 18,5 8,6 8,6 $6

PATATAS, Y HORTALIZAS FRESCAS Y TRANSFORMADAS 13,1 9,4 10,3 10,6

FRUTAS FRESCAS Y TRANSFORMADAS 5,3 8,8 8,9 9,1

CARNES 17,6 26,1 25,4 24,3

PESCADOS 8,3 13,1 12,6 13,0

HUEVOS 6,8 1,5 1,6 1,4

LECHE, QUESO Y MANTEQUILLA $7 13,2 12,6 12,9

ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES 8,5 3,3 3,0 3,3

AZÚCAR Y DULCES 4,2 5,9 5,5 5,5

CAFÉ, MALTA Y OTROS 2,1 1,3 1,4 1,3

VINOS, CERVEZAS Y LICORES 4,4 3,7 4,1 4,2

BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS 0,3 2,5 2,6 2,7

OTROS 2,2 2,6 3,2 3,1

FUENTES: Instituto Nacional de Estadística, 1994/7997.

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación; Presentación del Panel de Consumo Alimentario, 1999.

La clasificación anterior se comple-

menta con la incorporada en la Orienta-

ción Técnica Económica de la Encuesta

sobre la Estructura de las Explotaciones

Agrícolas que elabora el INE. Según la ci-

tada encuesta se podría hablar genéri-

camente de frutales cítricos, dentro del

epígrafe denominado cultivos leñosos. A

partir del concepto de frutal cítrico ca-

bría distinguir entre cítricos, frutales cí-

tricos combinados y frutales (excepto cí-

tricos). Finalmente, dentro de estos últi-

mos, existirían los frutos frescos, los

frutos secos y los frutos frescos secos

combinados.

Las modificaciones en la composición

y hábitos de consumo producidos en la

familia media española, en la que am-

bos componentes trabajan, el poder ad-

quisitivo es mayor, se otorga más impor-

tancia al ocio y se dispone de menos

tiempo para el hogar y la cocina, han

conducido a una significativa variación

en la distribución de los gastos en ali-

mentación por categorías de productos.

Como integrantes de la dieta medite-
rránea, destacan en la composición del
gasto realizado en el hogar la adquisi-
ción de frutas y hortalizas. Pero también
se deja ver en dicha evolución la cre-
ciente influencia del resto de Europa
con el aumento en el porcentaje desti-
nado a carnes y pescados, en detrimen-
to de hidratos de carbono.

La incorporación masiva de las muje-

res al trabajo, resulta un factor determi-

nante por el menor tiempo disponible

tanto para la adquisición como para la

elaboración de la comida. También des-

taca la mayor importancia otorgada al

factor ocio, circunstancia que Ileva a los

consumidores a dedicar más tiempo al

mismo, en perjuicio de otras actividades

como las tareas domésticas, entre las

que se incluye la cocina.

Con el fin de investigar la tendencia en

la variación del consumo alimentario en

hogar, se han analizado los datos de gas-

to en el período comprendido entre 1958

y 1999 (ver cuadro n° 1). De estos datos

se puede deducir la variación en las cos-

tumbres alimentarias de nuestro país en

los últimos años. Es necesario suponer,

para que estas cifras realmente reflejen

las variaciones en el consumo, que los

precios se han mantenido en una propor-

ción relativa a la que tenían en los años

60, de no ser así, una variación impor-

tante en el gasto podría no deberse a

cambios en el consumo sino a aumentos

o reducciones en los precios.

Del análisis de los datos mencionado
se observa una disminución en la impor-
tancia relativa del gasto en huevos,
aceites, pan, pasta, cereales y café. Au-
menta la importancia relativa del gasto
en frutas frescas y transformadas, pes-
cados, leche, queso, mantequilla, car-
nes y bebidas no alcohólicas.

Por categorías de productos el aumen-

to más significativo es el producido en el

consumo de frutas frescas y transforma-

das, con un incremento porcentual de la

importancia relativa del gasto en hoga-

res del 71,7%. Si en 1958, del total de

gasto destinado a alimentación, un

5,3% era para frutas, en 1999 el por-

centaje destinado a estos productos fue

del 9,2 %(ver gráfico n° 1).

En 1999 el gasto en fruta fresca se in-
crementó en un 4,5% respecto a 1998,
aunque dicho aumento no proviene de
un incremento en el consumo total, que
se reduce un 2,6%, sino a un aumento
en el precio del 2,6%.

En el primer semestre de 2000, los

datos del Panel de Consumo Alimentario

del Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-

mentación ponen de manifiesto que el

producto de alimentación que ha regis-

trado un mejor comportamiento en

O
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GRÁFICO N° 1

VARIACIÓN PORCENTUAL DE LA IMPORTANCIA RELATIVA DEL GASTO EN 1999 RESPECTO A 1958

1958 = 0

PAN, PASTAS Y CEREALES - 53,51 %

PATATAS, Y HORTALIZAS FRESCAS Y TRANSFORMADAS - 19,08 %

FRUTAS FRESCAS Y TRANSFORMADAS ,7%

CARNES 38,07%

PESCADOS 56,63 %

HUEVOS - 79,41%

LECHE, QUESO Y MANTEQUILLA 48,27%

ACEITESYGRASASCOMESTIBLES -61,18%

AZÚCAR Y DULCES 30,95%

CAFÉ, MALTA Y OTROS - ^.^ %-._ . _ . .. _ -__ .-_-- - -- ^ --- -- -- --
VINOS, CERVEZAS V LICORES --7.i5^ ^

- 80

FUENTE: Elaboración propia.

cuanto al consumo es la fruta fresca,

tras el descenso que se registró en

1999, con un crecimiento en volumen

del 12,5% y en valor del 8,0%.

Además, la influencia de la rúbrica ali-
mentación (3,7% en enero de 2001) so-
bre el Índice General del IPC (3,7% tam-
bién en el citado mes -ver cuadros n° 2 y
3-), presenta variaciones significativas
según se trate de alimentos elaborados
(1,5%) o sin elaborar (6,8°^), tal y como
se muestra en el cuadro n4 4, aún cuando
en éste último caso la fruta fresca es una
de las pocas rúbricas que presenta una

_ gp - 40 - 20 0

evolución negativa (-0,1%) (ver cuadro n°
5) respecto al año anterior. Esto supone
rebatir la creencia generalizada referida a
la actuación inflacionista de los precios
ofertados por los comerciantes de frutas
frescas, a favor de un planteamiento fun-
damentado en la contención de márge-
nes que ha supuesto un comportamiento
a la baja en el IPC.

TIPOLOGÍA DEL CONSUMO
Una de las tendencias que parece sus-

citar un claro consenso en la evolución

del mercado de la alimentación es la

aparición de un consumidor más profe-

sionalizado, que desarrolla su actividad

de apropiación de fruta recurriendo a la

información sobre la oferta y la compa-

ración entre otros bienes.

Esta tendencia se relaciona con dife-

rentes aspectos:

-Una mayor racionalidad que se ob-

serva en la importancia de la relación

calidad-precio y la comparación entre

ofertas, que se da fundamentalmente

en aquellos productos con menor valor

añadido. En el gráfico n° 2 se observa el

árbol general de la decisión de compra

20 40 60 80

en las secciones de productos frescos.

En el gráfico n° 3 se personaliza para

frutas y verduras.

Precisamente una de las consecuen-

cias de la salida de la mujer del hogar es

la reorganización de los roles de toda la

familia, con una colegiación de las deci-

siones de consumo entre todos los

miembros de la familia que redunda en

un acercamiento más crítico a los bien-

es y productos ofrecidos.

-Una mayor búsqueda de variedad, que
potencia en el consumidor una percep-
ción de mayor capacidad de elección. Es-

b
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CUADRO N^ 2 CUADRO N° 3 CUADRO N`-' 4

ÍNDICES DE PRECIOS DE ÍNDICES DE PRECIOS ÍNDICES DE PRECIOS DE

CONSUMO NACIONALES: DE CONSUMO NACIONALES: CONSUMO NACIONALES:

GENERAL Y DE GRUPOS GENERAL DEL ÚLTIMO GRUPOS ESPECIALES

ENERO 2001 ( DATOS PROVISIONALES) SEMESTRE DE 2000 ENERO 2001 (DATOS PROVISIONALES)

ENERO 2001 (DATOS PROVISIONALES)

% VARIACIÓN

GRUPO

1 r ALIMENTOS Y BEBIDAS

EN UN AÑO

NO ALCOHÓLICAS 3,7

2.- BEBIDAS ALCOHÓLICAS

Y TABACO 3,2

3.- VESTIDO Y CALZADO 2,3

4.- VIVIENDA 4,1

5.- MENAJE 2,9

6.- MEDICINA 2,2

7.- TRANSPORTE 4,0

8.- COMUNICACIONES - 2,5

9.- OCIO Y CULTURA 5,3

10.- ENSEÑANZA 5,6

11.- HOTELES,

CAFÉS Y RESTAURANTES 4,8

12.- OTROS 4,2

ÍNDICE GENERAL 3,7

ANO 2000

°/ VARIACIÓN

EN UN AÑO

JULIO 3,6

AGOSTO 3,6

SEPTIEMBRE 3,7

OCTUBRE 4,0

NOVIEMBRE 4,1

DICIEMBRE 4,0

FUENTE: Instituto Nacional de Estadlstica (tNE);

tebrero, 2007.

tico más atractiva, más seductora, más
emotiva, con más humor e ingenio.

Por otro lado, en sendos estudios

elaborados, por AECOC, bajo el título

de EI Consumidor en el Siglo XXI (Nue-

no, 1999), y por el Instituto Nacional

de Consumo en el 2000 con el nombre

de EI Consumo y el Consumidor en el

Siglo XXI, se analiza la evolución gené-

rica de los productos alimenticios y es-

pecífica de la fruta.

Existen diferentes grupos de consumi-

dores con opiniones distintas hacia cier-

tos grupos de alimentos; desde los pro-

ductos maduros, es decir aquellos que

ni se consumen más que hace 10 años

ni el consumidor cree que vayan a con-

sumirse más que hoy, hasta aquellos

GRUPO

! VAHIACIÓN I

EN UN ANO

ALIMENTOS

CON ELABORACIÓN 1,5

SIN ELABORACIÓN 6,8

BIENES INOUSTRIALES 3,1

BIENES CONSUMO DURADERO 2,5

PRODUCTOS ENERGÉTICOS 6,3

CARBUR. Y COMBUSTIBLES 9,3

SERVICIOS (SIN ALOUILERES) 4,5

ÍNDICE GENERAL

SIN ALIMENTACIÓN 3,7

SIN ALOUILERES 3,6

SIN PROD. ENERGÉTICOS 3,5

SIN ALIMENTOS NO ELABOR.

NI PRODUCTOS ENERGÉTICOS 3,1

FUENTE.^ Instituto Nacional de Estadrstrca (INE);

lebrero, 2001.

ta búsqueda de la variedad se une a una
necesidad de satisfacer el deseo de uso y
consumo por encima del de posesión.

-Una relación más personalizada con
los productos y, al mismo tiempo, una
menor importancia de las marcas. Ade-
más de un consumo menos gregario:
desaparece el consumo globalizado y
aparece la segmentación dentro de los
diferentes targets.

-Un tipo de publicidad más informati-

va desde el punto de vista semántico,

aunque eso no significa necesariamente

que los contenidos publicitarios sean

cada vez más racionales ya que es pre-

cisamente la cantidad de mensajes ca-

da vez mayor la que hará necesaria una

publicidad desde el punto de vista esté-

^istribución y^onsumo 63 ABRIL-MAYO 2001

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE);

tebrero, 2001.

productos que el consumidor piensa van

a evolucionar más en los próximos 10

años. A través del posicionamiento de

productos alimenticios, se pueden dife-

renciar 4 grupos:

-Productos maduros. Su evolución en

los últimos 10 años ha sido mínima y no

se prevé que evolucionen en el futuro.

Destacan productos básicos tales como

la sal, el pan y el azúcar; las legumbres y

las patatas; y los huevos y la mantequilla.

-Productos estacionarios. Estos pro-

ductos han evolucionado de forma pau-

latina en los últimos 10 años, pero su

evolución futura tenderá a ser constante

y moderada. Se trata de productos lác-

teos tales como la leche y el queso; el

pescado; y el café.
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CUADRO N4 5

ÍNDICES DE PRECIOS
DE CONSUMO NACIONALES
DE RÚBRICAS

ENERO 2001 (DATOS PROVISIONALES)

INDICES %VARUICIÓN

NACIONALES DE RUBRICAS ENUNAÑO

1.- CEREALES Y DERIVADOS 1,1

2.- PAN 3,6

3.- CARNE DE VACUNO 1,2

4.- CARNE DE OVINO - 3,0

5.- CARNE DE CERDO 19,6

6.- CARNE DE AVE 31,0

7.- OTRAS CARNES 4,1

8.- PESCADO FRESCO

Y CONGELADO 3,0

9.- CRUSTÁCEOS, MOLUSCOS

Y PREPARADOS DE PESCADO 4,7

10.- HUEVOS 9,3

11.- LECHE 5,7

12.-PRODUCTOSLÁCTEOS 1,6

13.- ACEITES Y GRASAS - 15,7

14.- FRUTAS FRESCAS 0,1

15.- CONSERVAS Y

PREPARADOS DE FRUTAS 2,0

16.- HORTALIZAS FRESCAS 5,6

17.- PREPARADOS HORTALIZAS 2,0

18.- PATATA Y SUS PREPARADOS 19,6

FUENTE.^ Instituto Nacional de Esiadistica (INE^;

lebrero, 2001.

-Productos de futuro. Engloban todos
aquellos alimentos que van a desarro-
Ilarse fuertemente en los próximos 10
años. Existen claramente dos tipos de
productos: Alimentos sanos: verduras,
frutas, ensaladas, alimentos ricos en fi-
bra, alimentos dietéticos, alimentos sin
colesterol y productos adelgazantes; Co-
mida rápida: comida preparada y pizzas.

-Nuevos productos. Se caracteriza
por una leve evolución en el pasado, pe-
ro que se espera aumente a una mayor

ritmo en los próximos 10 años (por
ejemplo, la carne de avestruz).

EI análisis contenido en los citados
estudios, identifica la fruta como un pro-
ducto de futuro, justificado en una pri-
macía de lo sano unido a la comodidad y
a la rapidez, y es en primer lugar la mu-
jer (sin rol de ama de casa), la que
apuesta por esta evolución.

En cualquier caso, la investigación re-
alizada refleja un comportamiento de la
demanda de fruta fresca que responde
a un esquema redundante en la consi-
deración de la fruta como un producto
de futuro, fundamentado en los siguien-
tes condicionantes:

-En los hogares españoles se consu-

me una media de 5,62 kilos de fruta

fresca por semana, media que oscila

desde 3,37 kilos en hogares uniperso-

nales, hasta 7,31 kilos en hogares inte-

grados por más de cuatro personas.

-Se consume más fruta fresca en las

costas levantina, andaluza y vasca, que

en las grandes urbes (Madrid y Barcelo-

na capital) y sus áreas de influencia

(sierra de Madrid y costa catalana).

-Por su parte, el consumo per capita
es de una media de 2,33 kilos por se-
mana, siendo los menos asiduos los
más jóvenes (1,95 kilos/semana), y los
mayores consumidores, los de edades
comprendidas entre los 55 y 64 años
(2,97 kilos/semana).

-Más de la mitad de los responsables
de la compra del hogar, afirma consumir

^istriDUCión y Consumo Ó4 ABRIL-MAYO 2001

este producto durante todo el año, sin
que haya una época en la que aumente
dicho consumo.

-No obstante, una tercera parte afir-
ma consumir más fruta fresca en verano
que el resto del año.

-En las capitales de Madrid y Barcelo-
na, es donde se produce, en mayor pro-
porción, este fenómeno de la estaciona-
lidad, consumiéndose más fruta fresca
en verano que el resto del año.

-También se observa una mayor fre-
cuencia de comportamiento estacional,
respecto al consumo de fruta fresca en-
tre los más jóvenes.

-La fruta se toma, principalmente en
la comida y en la cena.

-También es destacable la proporción,
aunque en menor medida, de consumido-
res de fruta fresca en el desayuno.

-Las mujeres, por su parte, también la

toman a media mañana y en la merienda,

tanto como en la primera comida del día.

-Es curioso observar como los mayo-

res de 55 años, son los que en mayor

proporción consumen fruta fresca en la

cena, quizá porque, muchos de ellos, la

toman como sustitutivo de otros alimen-

tos en esta comida.

-La fruta se toma en pieza entera,
afirmación que sirve tanto para hombre
como para mujeres, de cualquier edad y
zona de residencia.

-También se utiliza en bastantes oca-
siones en la elaboración de salsas de
acompañamiento de otras comidas.

D
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GRÁFICO N4 2

ÁRBOL GENERAL DE DECISIÓN DE COMPRA
EN LAS SECCIONES DE PRODUCTOS FRESCOS

CALIDAD

BUEN PRECIO

84%

FRESCURA 74%

LIMPIEZA TRATO/ATENCIÓN

49% 23%

FUENTE: Estudio de AC Nielsen de Hábitos de Compra y Consumo; marzo, 2000.

GRÁFICO N" 3

ÁRBOL GENERAL DE DECISIÓN DE
COMPRA EN LA SECCIÓN DE FRUTAS Y HORTALIZAS

33%

CALIDAD $3%

FRESCURA 78%

BUEN PRECIO TRATO/ATENCIÓN

51% 29%

VARIEDAD LIMPIEZA

25% 21%

FUENTE: Estudio de AC Nielsen de Hábitos de Compra y Consumo; marzo, 2000.

-Otras formas de utilizar la fruta, aun-
que en mucha menor proporción, es co-
mo guarnición en purés, en zumo o bati-
do, aunque esta fórmula es poco elegi-
da por la incomodidad que supone su
preparación, o en compota.

-Se utiliza muy poco en repostería (ca-
da vez se hace menos en los hogares) o
elaborada.

-Los responsables de la compra del

hogar prefieren elegir ellos mismos las

piezas de fruta que compran, aunque

posteriormente les Ileven el pedido a su
domicilio.

-Son muy pocos los que realizan el

pedido por teléfono, dejando a criterio

del frutero la selección de las piezas.

-Los principales puntos de venta ele-

gidos por los entrevistados son los deta-

Ilistas, bien en tienda a pie de calle,

bien en puestos de mercado. Son muy

pocos los que adquieren la fruta fresca

en grandes superficies, mercadillos o

supermercados medianos.

-Esta decisión se debe, principal-
mente, a que consideran que la fruta
que se vende en detallistas, es "de me-
jor calidad" y, por lo tanto, "inspira más
confianza".

-También afirman que los "precios
son más económicos" que en otros pun-
tos de venta.

-Aunque en menor medida, asimismo

se considera esencial en la decisión de

seleccionar los servicios de los detallis-

tas, frente a otros puntos de venta, que

tienen un "trato más personal", por lo

que "les aconsejan sobre la mejor fruta

de la que disponen en cada momento".

-0tros aspectos a tener en cuenta es
la "cercanía de la frutería a sus domici-
lios o lugares de trabajo" y"la mayor va-
riedad de producto donde elegir".

-Por zonas, destacar que en la sierra

de Madrid, es donde con mayor frecuen-

cia se compra la fruta fresca en grandes

superficies y mercadillos, y en la costa

vasca en supermercados medianos, en

detrimento de los mercados.

-Aunque un 16^o de los responsables

de la compra del hogar desconoce la

procedencia de la fruta fresca que con-

sumen, porcentaje que aumenta aun

37% entre los entrevistados de la costa

levantina, la mayoría afirma consumir,

principalmente, fruta de origen nacional.

-Únicamente un 9% declara que con-
sume tanto fruta nacional como extran-
jera (1), y se concentra en las costas le-
vantina (11%) y vasca (26%).

-La fruta de procedencia nacional se
elige por su calidad principalmente, mien-
tras que la extranjera por exotismo, lo
que indica que están asimilando esta pro-
cedencia con frutas eminentemente tro-
picales, aunque los vascos también adu-
cen la calidad con motivo de elección.

-En una proporción importante (42%)
se destaca la preferencia de consumir
productos nacionales.

-Respecto a la preferencia sobre va-

riedades, está muy influenciada por la

estacionalidad de la fruta, destacándo-

se: en invierno, naranjas, manzanas y

plátanos y, en verano, melón, sandía,

cerezas, melocotón y albaricoques.

4
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-Es importante destacar la mayor am-

plitud de variedades de fruta selecciona-

da en verano, respecto al invierno, pa-

sando los líderes de la época invernal

(naranjas, manzanas y plátanos) a la

sexta posición en la época estival.

-En cuanto al principal motivo de se-

lección de una u otra variedad de fruta,

lo esencial es su aporte nutricional, sus

vitaminas. En segundo lugar, se tiene en

cuenta el precio, el aspecto exterior y su

jugosidad; este último, más importante,

para las frutas de verano. Y en tercer lu-

gar se aduce como esencial en la selec-

ción de una determinada variedad de

fruta la durabilidad, que no engorde y

sus efectos sobre la digestión.

-Dos aspectos que no influyen excesi-

vamente en la decisión de compra de

las distintas variedades de fruta es que

sea fácil de pelar y sus posibilidades de

preparación.

-Los menores de 14 años prefieren,

ante todo, los plátanos, seguidos de las

naranjas y las manzanas, y en menor

medida, la sandía, el melón y los melo-

cotones.

-Estas preferencias se apoyan en su

sabor más dulce, sobre todo los pláta-

nos, y su jugosidad, característica des-

tacada en referencia a la sandía, el me-

lón, melocotones y naranjas, variedad,
ésta última, que tiene la ventaja, añadi-
da, de que es óptima para tomar zumo.

-Por su parte, los mayores de 60
años se inclinan principalmente por las
naranjas y las manzanas, aduciendo su
sabor y capacidades nutricionales y cua-
lidades digestivas.

-Asimismo, se prefiere, aunque en me-

nor proporción, la sandía, el melón y las

cerezas/picotas, por ser más refrescan-

tes, así como por su sabor y blandura, lo

que facilita la masticación, cualidad por

la que también se citan los plátanos.

LA OFERTA DETALLISTA
DE FRUTA FRESCA
La investigación primaria pone de mani-

fiesto que los Mercados Minoristas Tra-

dicionales se constituyen como el princi-

pal formato a la hora de servir de base a

la comercialización de la fruta fresca en

sus diferentes variedades, identificando

aquellas características que reflejan el

comportamiento de compra de la fruta

por los consumidores, así como las va-

riables que deben servir para diseñar

una estrategia de marketing coherente

por parte de los comerciantes. En este

sentido, se puede analizar el comporta-

miento de compra de los consumidores

^istribución y^onsumo ÓÓ ABRIL-MAYO 2001

respecto a la fruta en los Mercados a

través de un análisis cluster realizado

con el fin de obtener grupos de indivi-

duos con demandas homogéneas. Se

identificaron las características funda-

mentales que definen a los cuatro gru-

pos identificados y que se mencionan a

continuación:

-Grupo 1. Compradores tradiciona-

les. Muestran una preferencia muy clara

por el ambiente y la decoración del Mer-

cado, por la profesionalidad de sus co-

merciantes, por la oferta comercial de

productos frescos, son muy fieles a Ios

puestos y al Mercado como formato ge-

nérico hasta el punto de aconsejar a

otros consumidores la compra en el

mismo, tiene la intención clara de se-

guir comprando en el Mercado y, ade-

más, el Mercado les satisface plena-

mente. Valoran mucho la proximidad del

establecimiento y el atributo tradición y

opinan que el Mercado es el mejor sitio

donde comprar si se tiene en cuenta la

relación calidad/precio. Por el contrario,

no consideran que el Mercado presente

inconvenientes a la hora de realizar las

compras, se oponen a la modificación

de horarios y días de apertura (puesto

que se adaptan plenamente a sus nece-

sidades) y a incluir un supermercado

que complemente la oferta. Opinan que

no es necesario desarrollar nuevos mé-

todos de compra y no les interesa la po-

sibilidad de utilizar servicios asociados

a la misma (pagan siempre al contado y

no necesitan aparcamientos).

-Grupo 2. Compradores informados.

Se caracterizan por una cierta valora-

ción del ambiente y decoración del es-

tablecimiento, por su indiferencia ante

factores relacionados con la conve-

niencia (aunque existe una cierta pre-

disposición a considerar que el horario

del Mercado se adapta a sus necesi-

dades), la fidelidad, la comunicación,

la posibilidad de aconsejar a otros, el

enjuiciamiento de la profesionalidad

de los comerciantes y la continuidad a

la hora de comprar en el Mercado. Por

el contrario no valoran la oferta comer-

cial de los Mercados, aceptan la exis-
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CUADRO N^ 6

COMPORTAMIENTO DE ELECCIÓN DE ESTABLECIMIENTO EN CADA GRUPO

PRODUCTO FORMATO

GRUPO 1

AJUS7E RESIDUAL

GRUPO 2

AJUSTE RESIDUAL

GRUPO 3

AJUSTE RESIDUAL

GRUPO 4

AJUSTE RESIDUAL

CARNES MERCADO 3,90 - 0,5 2,0 - 7,6

SUPERMERCADO - 2,80 0,5 - 1,8 5,9

HIPERMERCADO - 1,90 0,1 - 0,5 3,2

TIENDA DESCUENTO -

FRUTAS Y VERDURAS MERCADO 3,50 - 1,1 1,9 - 6,0

SUPERMERCADO - 2,10 1,1 - 1,7 3,7

HIPERMERCADO - 2,20 0,8 - 0,3 2,4

TIENDA DESCUENTO - 0,60 1,5 - 0,6 - 0,4

PESCADOS MERCADO 3,00 - 0,3 2,7 - 7,6

SUPERMERCADO -2,10 0,9 - 2,7 5,5

HIPERMERCADO - 1,70 - 1,0 -0,9 5,0

TIENDA DESCUENTO - 0,60 1,5 - 0,6 - 0,4

OTRAALIMENTACIbNFRESCA MERCADO 2,10 0,0 - 0,7 - 2,0

SUPERMERCADO -0,20 0,1 0,6 - 0,7

HIPERMERCADO - 2,40 - 0,7 - 0,4 5,0

TIENDA DESCUENTO - 0,60 0,5 0,7 - 0,9

ALIMENTACIÓN SECA MERCADO 2,50 0,0 - 0,8 - 2,3

SUPERMERCADO - 0,25 1,3 - 0,4 - 0,9

HIPERMERCADO - 2,00 - 0,7 0,5 3,0

TIENDA DESCUENTO - 0,60 - 1,5 1,6 0,7

tencia de inconvenientes en el formato
y se muestran indiferentes ante el des-
arrollo de nuevos métodos y servicios
de compra.

-Grupo 3. Compradores ahorradores.

Valoran negativamente el ambiente y de-

coración de los Mercados (consideran

que las instalaciones son antiguas, re-

sultando incómodo hacer la compra) y

consideran que los productos del Merca-

do son buenos pero caros. Por el contra-

rio, valoran la profesionalidad de los co-

merciantes, la proximidad, la oferta co-

mercial, la comunicación (no les impor-

taría recibir en su casa la información

sobre ofertas del Mercado) y tienen la

intención de seguir comprando en el

Mercado aunque en menor medida que

el grupo 1. Se muestran indiferentes ha-

cia factores relacionados con la conve-

niencia (aunque se valora la posibilidad

de abrir los sábados por la tarde) y con

la existencia de nuevos servicios y mé-

todos de compra y consideran que los

Mercados no presentan demasiados in-

convenientes.

-Grupo 4. Compradores modernos.
Valoran negativamente el ambiente y de-
coración de los Mercados (consideran
que las instalaciones son antiguas, lo
que incomoda a la hora de comprar), la
profesionalidad de los comerciantes en

Mercados, su oferta comercial, la fideli-

dad al establecimiento y las acciones de

comunicación. Tampoco valoran que la

cercanía sea un factor importante a la

hora de elegir un establecimiento. Con-

sideran que el Mercado debiera tener el

mismo horario que los hipermercados y

que presenta un gran número de incon-

venientes. Afirman que sería necesario

desarrollar nuevos servicios y métodos

de compra e incluir un supermercado

que complementase la oferta comercial.

Todo ello les Ileva a desaconsejar a

otros consumidores el acudir al Merca-

do y a que éste no satisfaga en modo al-

guno sus necesidades.

b
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Los resultados expuestos para cada
grupo ponen de manifiesto una serie de
implicaciones estratégicas. En este senti-
do, cualquier acción de marketing realiza-
da por los comerciantes de frutas frescas
en Mercados debe asumir las diferentes
valoraciones que los segmentos conce-
den a los diversos atributos que confor-
man la oferta del establecimiento comer-
cial. Por consiguiente, deberán ofrecer
una combinación de variables que resulte
atractiva para su segmento objetivo y así
poder convertirse en el formato elegido
por los compradores.

En todo caso, cualquier acción ten-

dente a la mejora del Mercado ha de te-

ner presente que la opinión mayoritaria

de los grupos es pesimista respecto al

futuro de los Mercados. De hecho, cuan-

do se procedió a identificar los grupos,

utilizando la técnica del análisis de la va-

rianza, con el fin de comprobar si existí-

an diferencias significativas se encontró

que únicamente el grupo 1 pensaba que

el Mercado se utilizaría en la misma me-

dida dentro de 10 años, mientras que el

grupo 4 era especialmente crítico. Los

otros dos grupos se mostraban más cer-

canos a la tesis de este último grupo.

Además, se intentó determinar si exis-

tían diferencias significativas al realizar

los cruces entre los cluster y las opinio-

nes sobre el lugar donde el consumidor

realiza habitualmente su compra de ali-

mentación. Para ello, se aplicó el test de

la Chi-cuadrado con la finalidad de cons-

tatar si existían diferencias significativas

dentro de los grupos (el ajuste residual

debía tomar valores superiores a 1) de tal

manera que si en un grupo, a través de la

varianza residual tipificada, había un pre-

CUADRO N" 7

POSICIONAMIENTO DE LOS DISTINTOS FORMATOS COMERCIALES

MERCADO

• TRADICIÓN (6)

• BUEN TRATO AL CLIENTE (16)

• EXISTENCIA DE BUENOS PROFESIONALES (3)

• FACILIDAD DE ACCESO (5)

• PROXIMIDAD AL DOMICILIO (9)

TIENDA DE DESCUENTO

• BUENOS PRECIOS (1)

• EXISTENCIA DE PROMOCIONES/OFERTAS (15)

HIPERMERCADO

• HORARIO AMPLIO (14)

• SEGURIDADNIGILANCIA (7)

• BUENA DECORACIÓN (18)

• SERVICIO A DOMICILIO (10)

dominio de una variable ese grupo que-
daba caracterizado como que era esta-
dísticamente significativo en ese predo-
minio de la citada variable.

En suma, se trató de verificar si distin-

tos tipos de establecimientos comercia-

les satisfacían a los segmentos consti-

tutivos de los diferentes grupos localiza-

dos. Se buscó contrastar si las exigen-

cias de los segmentos de compradores

eran consistentes con las formas de

competir de diferentes tipologías comer-

ciales. Para ello se tuvieron en cuenta

los siguientes tipos de productos de ali-

mentación:

1. Carnes (carne, pollo, charcutería,

salchichería).

2. Frutas y verduras.
3.Pescados.
4. Otros productos de alimentación

fresca (pan, yogur, leche).
5. Alimentación seca (conservas, ga-

Iletas, harina).
Por otro lado, las tipologías comercia-

les escogidas para cada producto son

aquellas donde la gran mayoría de com-

pradores realiza la compra para este ti-

po de productos (Mercado, supermerca-

do/autoservicio, hipermercado y tienda

de descuento).

^istribudón y Consumo 7^ ABRIL-MAYO 2001

SUPERMERCADO

• LIMPIEZA/HIGIENE (4)

• VARIEDAD DE PRODUCTOS (12)

• GARANTÍA DE ARTÍCULOS COMPRADOS (8)

• BUENA EXPOSIC16N DE PROOUCTOS (17)

Se pidió a los consumidores madrile-
ños que identificaran el tipo de estable-
cimiento escogido para adquirir de for-
ma principal los tipos de productos men-
cionados (la significatividad en los com-
portamientos de elección de los indivi-
duos de cada grupo se Ilevó a cabo con
el test de la Chi-cuadrado), tal y como se
pone de manifiesto en el cuadro n° 6.

En definitiva, existen segmentos del

mercado donde el patrón de compra está

más definido y otros donde existen posi-

bilidades de reposicionamiento de los es-

tablecimientos comerciales. En este sen-

tido parece que los grupos 1, comprado-

res tradicionales, y 4, compradores mo-

dernos, tienen muy clara la opción del

Mercado y el hipermercado, respectiva-

mente, a la hora de realizar sus compras

de alimentación. Sin embargo, son los

grupos 3(compradores en tienda de des-

cuento) y 2(compradores en supermer-

cado) aquellos que en mayor medida pue-

den ser el objetivo de una estrategia de

marketing diseñada por los comerciantes

en Mercados para atraerlos.

Una de las opciones más claras que
los comerciantes en Mercados podrían
desarrollar para asumir el grupo 3, com-
pradores ahorradores, se relacionaría
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Frutas

GRÁFICO Ny 4

PLANO DE LOS PUNTOS, FILAS Y COLUMNAS POR ESTABLECIMIENTO PARA LAS DIMENSIONES 1 Y 2

2
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T'ienda Descuento

1

1

0,5

0

9
5

3
Mercado

6 16

- 1,5

DIMENSIÓN 1

- 0,5

2

13

con la incorporación de superficies me-

dianas o pequeñas del tipo de super-

mercado o incluso de la propia tienda de

descuento, de forma que a la vez que

compra carne, pescado o fruta no sea

necesario acudir a otro establecimiento

fuera del Mercado para comprar la ali-

mentación seca u otra alimentación

fresca. Siempre teniendo en cuenta que

este tipo de consumidor valora funda-

mentalmente el precio a la hora de ad-

quirir productos.

Finalmente, se identificaron cuáles son
los atributos asociados a cada formato
comercial y que, por consiguiente, deter-
minan su posicionamiento (véase cuadro
nQ 7 y gráfico n° 4), elemento clave para
asegurar el futuro de los comerciantes de
frutas frescas.

Como conclusión, señalar que el aná-
lisis del posicionamiento de los forma-
tos comerciales muestra claras oportu-
nidades de negocio para los Mercados.

15

Super

8 17

4

Hiper

0 0,5 1 1,5

CARACTERÍSTICAS

1.- BUENOS PRECIOS

2.- RAPIDEZ PARA REALIZAR LA COMPRA

3.- BUENOS PROFESIONALES

4.- LIMPIEZA/HIGIENE

Sr FACILIDAD DE ACCESO

6: TRADICIÓN

7.- SEGURIDADNIGILANCIA

8.- GARANTÍA ARTÍCULOS COMPRADOS

9: PROXIMIDAD AL DOMICILIO

10.- SERVICIO A DOMICILIO

11 - NO SABE/NO CONTESTA

12.- VARIEDAD DE PRODUCTOS

13.- PRODUCTOS DE CALIDAD

14 - HORARIO AMPLIO

15.- PROMOCIONES/OFERTAS

16: BUEN TRATO AL CLIENTE

17.- BUENA EXPOSICIÓN DE PRODUCTOS

18.- BUENA DECORACIÓN DEL ESTABLECIMIENTO

19.- COMODIDAD PARA COMPRAR

GRÁFICO N^ 5

POSICIONAMIENTO CONjUNTO DE
TIPO DE ESTABLECIMIENTOS, ATRIBUTOS Y GRUPOS

ANQLISIS FACTORIAL DE CORRESPONDENCIAS MÚLTIPLES

3
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DIMENSIÓN 1
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9

O TIPO ESTABLECIMENTOS

GRUPOS IDENTIFICADOS EN EL MERCADO
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i
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TD

1 2 3 4

11

5
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Estas oportunidades necesitan de es-
trategias acordes con los segmentos
identificados, algunas de las cuales de-
ben ser desarrolladas por los comer-
ciantes de frutas frescas y se indican a
continuación:

-Una primera posibilidad consistiría
en que el Mercado derivase su actividad
hacia el cuadrante superior izquierdo.
En este caso debiera ser muy competiti-
vo en precios, circunstancia que dadas
las características estructurales del for-
mato se presenta como bastante difícil y
que incidiría negativamente en su ima-
gen identificada, como se demostrado,
con el buen trato al cliente, la profesio-
nalidad de los comerciantes o la calidad
de sus productos.

-Una segunda alternativa estratégica

se refiere a la actuación en el cuadrante

superior derecho del mapa de posiciona-

miento. En este sentido el Mercado de-

biera asumir actividades y planteamien-

tos similares a los de hipermercados y

supermercados, renunciando, en gran

parte, a aquellos rasgos que le han veni-

do caracterizando durante mucho tiempo.

-Una tercera alternativa estratégica,

se plantea como una de las opciones

más convenientes para asegurar el futu-

ro de los Mercados. Tal y como se puede

observar es el cuadrante inferior dere-

cho el que más oportunidades presenta

para los Mercados. Sólo a través del

desarrollo de una estrategia adecuada

tendente a la reconversión del estableci-

miento en un moderno centro comercial,
se podría ocupar ese hueco de Merca-
do, paliando en alguna medida el incon-
veniente que supone asumir un público
con una edad muy elevada.

Para ello, el Mercado debe conservar

aquellos elementos que le diferencian

positivamente dei resto de formatos

(profesionalidad, calidad de productos o

proximidad) y aunarlos con una imagen

moderna, cercana a la de los hipermer-

cados (referida a una mayor vigilancia-

seguridad, sensación tle limpieza, servi-

cios a los consumidores, mayor ampli-

tud y profundidad en el surtido de pro-

ductos) o supermercados más moder-

nos. Ese centro comercial de proximi-

dad asumiría los condicionantes requeri-

dos por el público más joven (menor de

40 años) y con mayor poder adquisitivo

que, como se ha comprobado, realiza

sus compra de alimentación sobre todo

en el hipermercado, pero conservando

las originalidades del Mercado.

De esta forma se accedería a aquellos

segmentos de población con mayor po-

der adquisitivo y edad más reducida

(compradores modernos), lo que redun-

daría en una apuesta por el futuro de los

Mercados a través de su fidelización. La

privatización de los Mercados podría ace-

lerar estos cambios. Incluso la existencia

de una pequeña o mediana superficie ti-

po supermercado o tienda de descuento

dentro del concepto más amplio de cen-

tro comercial permitiría acceder a otros

segmentos, también importantes, como
son los de compradores informados o
compradores ahorradores.

-La cuarta opción consistiría en man-

tenerse tal y como está. Es decir, reali-

zar pequeñas mejoras en el Mercado

(modernizar las instalaciones, incluir al-

gún servicio novedoso para los consumi-

dores o cambiar de emplazamiento) pe-

ro sin variar la imagen global del mismo

ni la mentalidad de los propios comer-

ciantes. Dado que el público que tradi-

cionalmente compra en mercados está

formado por consumidores mayores de

70 años (compradores tradicionales) es-

ta alternativa no haría sino posponer la

crónica de una muerte anunciada.

Finalmente la representación conjun-

ta de las dos dimensiones analizadas

(ver gráfico n° 5) muestra que el grupo 4

(compradores modernos) se encuentra

cercano a hipermercado (H) y supermer-

cado (S) , lo que no significa que no acu-

da en ocasiones al Mercado (M). Los

grupos 2(compradores informados) y 3

(compradores ahorradores) se encuen-

tran entre lo que son Mercados y tienda

de descuento (TD).

Finalmente, el grupo 1 (compradores

tradicionales) se encuentra muy próximo

al Mercado. Esta circunstancia vuelve a

corroborar las conclusiones expuestas a

lo largo del capítulo sobre el comporta-

miento de elección de establecimiento

por parte de cada uno de los grupos

identificados.
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GRAFICO N` 6

ADAPTACIÓN EMPRESARIAL A LA NUEVA ECONOMÍA

Í
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Clientes

MÁS FOQUE

Empleados

ENF QUE DE PRODUCCIÓN

ALTO ^'

(VNIP, pro ucto terminado)

i
ALro ^
(propiedad d^ la producción)

NEGOCIO TRADICIONAL E-BUSINESS

FUENTE.^ W.4GNER. D. r Estrategias de Marketing Digital y Comercio Elec[rónico en Monográfico Pro%sional;

Pricewaterhouse Coopers; noviembre, 2000.

POSIBILIDADES DEL COMERCIO
ELECTRÓNICO EN EL MERCADO
FRUTÍCOLA
Los diferentes sujetos que configuran la
oferta de fruta fresca en España han de
adaptarse a los cambios que vaya intro-
duciendo la nueva economía.

EI concepto de Nueva Economía supo-

ne un cambio en la concepción empresa-

rial y, sobre todo, en las bases de la com-

petencia en el mercado. Para afrontar la

nueva situación, el sector de la fruta de-

be basar sus atributos diferenciales en:

-La información y el valor más que en
los productos y el área geográfica.

-EI capital intelectual más que en el
elemento físico.

-La afinidad entre clientes y socios
más que en los productos.

-La innovación más que la imitación,

teniendo presente que los competidores

serán otras empresas puntocom más

que los tradicionalmente conocidos.

ENFOOUE DEL CLIENTE

Capital Circulante

Capital Físico

Bq^JO

(reparto directo al clieŭte)

BAJq

(outsourcing

Esta nueva concepción empresarial

exigirá invertir la pirámide de la función

empresarial, de forma que el cliente ad-

quiera un protagonismo absoluto y toda

la empresa se oriente hacia su satisfac-

ción. EI mejor conocimiento y satisfac-

ción del mismo requerirá, por un lado,

reducir los tradicionales circuitos de dis-

tribución y, por otro, recurrir al outsour-

cing (ver gráfico n° 6).

Todo sector o empresa que desee

adaptarse a los cambios deberá elegir

su modelo de negocio. Sin embargo, no

existe regla o modelo e-business exac-

to, pudiéndose optar por una combina-

ción de todos los modelos existentes

como, por ejemplo, B2B, B2C, C2C

(eBay), 62E, 62G, G2C, etc. En el cua-

dro n° 8, se muestran algunos modelos

de negocio existentes.

En cualquier caso, el éxito de cualquier

iniciativa e-business en el mercado de la

fruta fresca debe ser una combinación de

una propuesta de valor diferenciada y de
seis factores principales, a saber:

-Relación íntima con el cliente: Reco-
gida y análisis de los datos del cliente
para prever sus necesidades.

-Excelencia de servicios: Desarrollo de
un servicio de atención al cliente de alto
nivel en todos los canales disponibles.

-Innovación: Experimentación con los
nuevos modelos de web que surjan para
conseguir una mejora continuada.

-Integración de canales: Potenciación

de múltiples canales para servir al clien-

te on-line.

-Cooperación: Desarrollo de alianzas
estratégicas para satisfacer las deman-
das de los consumidores utilizando las
capacidades clave de otros proveedores.

Por otro lado, a la hora de delimitar la

importancia de la utilización de las nue-

vas tecnologías de la información para

el desarrollo del sector de la fruta, ca-

bría distinguir, en la línea de lo comenta-

do, del modelo 62C en productos pere-

cederos y el modelo B2B en productos

perecederos.

En lo que se refiere, al modelo B2C en

productos perecederos, presenta una

realidad actual sometida a un proceso

de evolución previo.

Inicialmente el modelo de relación con

el cliente estaba muy soportado en una

relación personal cliente-vendedor. De

hecho, se fundamentaba en cuatro as-

pectos esenciales: cliente con nombre y

apellidos, relación personal cliente-ven-

dedor, conocimiento de los gustos del

cliente y oferta de productos selecciona-

dos para la clientela. En los años 60 se

buscó una masificación del modelo enfo-

cándose el mismo hacia la despersonali-

zación y la reducción de costes. EI cliente

era anónimo, se desconocían los hábitos

de compra, despersonalización, costes

bajos y marketing indirecto.

En el año 2000 existe una clara ten-

dencia hacia la customización masiva

siendo necesarias las nuevas tecnologí-

as de la información para poder dar un

trato personalizado al cliente de modo

masivo. Se fundamenta en los concep-

tos de compra conveniente, posibilidad
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CUADRO N" 8

MODELO DE NEGOCIO E-BUSINESS

MODELO DE NEGOCIO DESCRIPCIÓN EJEMPLO

DOMINIO DE CATEGORÍAS CONSTRUIR UNA CADENA DE VALOR

COMPLETA CENTRQNDOSE EN UNA ACTIVIDAD ESPECÍFICA. AMAZON

INFORMAC16N DE MARKETING CONTENIDOS MIXTOS Y SERVICIOS DE VALOR AÑADIDO PARA CREAR

Y CONTENIDO TRANSACCIONAL LUGARES A LOS OUE LOS USUARIOS ACCEDEN RÁPIDAMENTE. TERRA

INNOVACION EN LA CADENA DE VALOR OFRECER APOYO TRANSACCIONAL COMPLETO A UNA

ACTIVIDAD A LO LARGO DE TODA LA CADENA DE VALOR. GATE WAY

PROCESAMIENTOS DE TRANSACCIONES CREAR UNA INFRAESTRUCTURA DE COMERCIO

Y PAGOS QUE NO SEA FACILMENTE ADOPTADA POR LOS COMPETIDORES. EBAY

RECONVERSIbN DEL CANAL CREAR NUEVOS CANALES 0 ALTERAR LOS EXISTENTES PARA CAMBIAR

LAS FORMAS Y COSTES DEL MODELO DE NEGOCIO. DELL

EFICIENCIA AUTOMATIZAR 0 MEJORAR FUNCIONES 0 PROCESOS.

FOMENTAR EL AUTOSERVICIO. CREAR ECONOMfAS DE ESCALA. VISA

AGRUPAC16N DE LAS ACTIVIDADES INTEGRAR UNA VARIEDAD DE BIENES Y SERVICIOS RELACIONADOS DE

DISTINTOS PROVEEDORES CON EL FIN DE OFRECER UN SERVICIO INTEGRAL. REALTOR

AGRUPACION DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO ADAPTAR PRODUCTOS Y SERVICIOS DE UNO O MAS PROVEEDORES PARA SEG-

MENTOS DE MERCADO DE ALTO VALOR. ESPECIALIZACIÓN EN UN SEGMENTO. AMERICAN EXPRESS

FUENTE.^ W,4GNER, D.; Estrategias de Marketing Digifaf v Comercio Electrónico en Monográfico Proiesional; Pricewaterhouse Coopers; noviembre, 2000.

de vender ideas o soluciones, facilidad
de acceso a información y marketing
one to one.

EI modelo de comercio electrónico de-

be integrarse dentro de una estrategia

de marketing específica para el nuevo

canal con la calidad de servicio adecua-

da. En el tratamiento de productos pere-

cederos tendrá especial importancia la

decisión sobre el modelo logístico a uti-

lizar. EI cliente puede evolucionar hacia

el modelo de comunidades virtuales, es-

te modelo puede favorecer la aparición

de nuevas marcas asociadas a la propia

comunidad. De esta forma:

•Las marcas fuertes mantendrán su
imagen aunque deberán adaptarse a los
nuevos modelos de consumidores.

•En productos perecederos la marca
generará la confianza suficiente para eli-
minar la desconfianza en la compra de
internet.

•Evolución de la marca privada del dis-
tribuidor hacia la marca de la comunidad.

La estrategia del canal debe estar so-

portada por un modelo de fullfilment

adaptado a la tipología de productos pe-

recederos. Dicho modelo debe incorpo-

rar el proceso de ventas, el proceso lo-

gístico, el proceso de pago/cobro, la

gestión del servicio y algún procedimien-

to de control de indicadores.

En esta línea se enmarca la experien-

cia desarrollada por el Mercado Central

de Valencia, a través del dominio

www.mercadocentralvalencia.es, que

ofrece un servicio de compra on-line,

con la venta de todo tipo de productos

de alimentación a cargo de las tiendas

que forman parte del mercado.

EI modelo 626 en productos perecede-

ros parte de la consideración de que las

empresas pasan por diversos estadios

en su modelo de desarrollo hasta conver-

tirse en una verdadera empresa e-busi-

ness. Una primera etapa supondría acce-

der a Internet únicamente para publicar

en formato web información y datos cor-

porativos. La segunda etapa se refiere a

la posibilidad de interactuar, es decir de

gestionar el contacto y el servicio a los

clientes mediante la web. En tercer térmi-

no, se podrían establecer transacciones

comerciales (transaccionar) y de negocio

por la red. Finalmente, el último estadio

en el modelo de desarrollo de una empre-

sa hasta convertirse en una organización

de e-business supone el uso de la red co-

mo elemento integrador con clientes y

proveedores (integrar).

Dentro del modelo de integración y

transacción se engloban los marketpla-

ces que pueden contemplar diferentes

modelos:

•Portal de compras: plataforma que

permite la realización de los procesos

de compras a través del canal Internet.

•Portal de ventas a empresas: plata-
forma que permite comercializar produc-
tos a través del canal Internet.

•e-Marketplace no neutral: platafor-

ma que permite comprar y vender en un

b
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Frutas

entorno restringido de proveedores y
clientes.

•e-Marketplace no neutral: platafor-
ma que permite obtener beneficios indi-
rectos en transacciones de compraven-
ta entre empresas.

Entre las experiencias más innovado-
ras en el mercado de las frutas, se en-
cuentran las siguientes:

www.frutas-hortalizas.com, que ofre-

ce una guía para la búsqueda de empre-

sas productoras de frutas y hortalizas

en España.

www.infoagro.com, con un directorio e

información técnica, con datos de actua-

lidad y otros servicios de compra-venta,

bolsa de trabajo ó 626 e información de

precios nacionales e internacionales.

www.mercofruit.com/infofruit/, inicia-
tiva de mercado virtual en la que el pro-
veedor introduce los productos disponi-
bles y el comprador selecciona y tiene la
opción de compra.

www.foodtrader.com, donde se puede
comprar y vender, storefront del provee-
dor y acceder a la compra de todo tipo
de productos alimenticios.

www.foodservice.com, con informa-
ción sobre compra-venta, proveedores
en todo el mundo, informes on-line de
cada mercado alimenticio y todo tipo de
productos alimenticios comercializados.

Otros portales y sitios de comercio
electrónico de alimentación y frutas son:

www. ecfood. com
www.bevaccess.com

www. buyproduce. com

www. wfdex. com

www. efruitinternational. com
www. w-markets. com
www. eskye. com

www. foodbuy. com

www. foodgalaxy. com

www. foodusa.com

www. foodvision. com

wwwglobal foodexchange. com

wwwgofish.com

www. instill.com

www. in terxchange. com
www. produceonline. com
www.seafood.com
Respecto a los productos perecederos

en general y la fruta, en particular, se
pueden establecer las siguientes conclu-
siones respecto al comercio electrónico:

•Los productos perecederos evolucio-

nan en el mercado de Internet de forma

paralela a la denominada alimentación

seca, siempre que se den los condicio-

nantes logísticos necesarios para garan-

tizar la calidad del servicio.

•En el entorno 626 el comercio elec-
trónico facilitará las relaciones entre los
productores y el canal de venta, ésto
puede hacer que varíe el modelo de in-
termediación existente.

•La evolución del modelo de market-

place romperá barreras entre los dife-

rentes mercados, facilitando el comer-

cio a los productores.

•La evolución del modelo de marke-
ting romperá barreras entre los diferen-
tes mercados, facilitando el comercio a
los productores.

•La garantía de calidad de producto
se deberá asegurar mediante marcas o
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denominaciones de origen que certifi-
quen la misma.

En suma, la realidad socioeconómica

del mercado de la fruta fresca en España,

euyos rasgos fundamentales han sido

analizados a lo largo del presente artícu-

lo, pone de manifiesto un conjunto de

amenazas y oportunidades que debieran

concretarse en un Plan de Actuación Glo-

bal que necesitaría de medidas de políti-

ca comercial, agraria, de investigación y

de calidad adecuadas a los retos que ya

se están afrontando en el sector. •

ROBERTO FERNÁNDEZ RODRÍGUEZ

Vicedecano de la Facultad de Ciencias
Económicas y Empresariales.

Universidad San Pablo-CEU

PALOMA SAÁ TEJA

Subdirectora del Departamento de Marketing
de la Fundación Universitaria San Pablo-CEU

NOTAS

(1) En este sentido, el estudio Healey & Baker,
sobre los hábitos de compra de los consumi-
dores españoles, indica que a la hora de com-
prar alimentos, un 81% de los encuestados
declara que prefiere adquirir productos espa-
ñoles si hay posibilidad de elegir. Este por-
centaje es considerablemente superior a la
media del resto de Europa (67%) y muy supe-
rior a la mayoría de los países encuestados
con excepción de Polonia y Suecia que tam-
bién prefieren comprar productos nacionales.
Además, un alto porcentaje de compradores
(75%) también prefiere productos frescos a
congelados, aunque en esta ocasión esto
representa un porcentaje ligeramente inferior
a la media Europea de la encuesta que se
sitúa en el 79%.



Frutas y Hortalizas
en MERCAMADRID

MERCAMADRID es uno de los complejos de distribución mayorista

más importantes de Europa.Construido sobre una superficie de 1,8

millones de metros cuadrados, en su recinto se incluyen los Mercados

Mayoristas de Frutas y Hortalizas, de Pescados y de Cames -éste

último el más reciente, en funcionamiento desde finales de 1999-,

junto a la zona denominada de Servicios y Almacenes (SYA), que

incluye una gran cantidad de empresas de distribución, logística y

actividades complementarias.

Las instalaciones de MERCAMADRID, inauguradas en 1982, se

encuentran entre las más modemas del mundo y disponen de todos

los servicios necesarios para las 530 empresas ubicadas en sus ins-

talaciones y los cerca de 20.000 clientes que acuden diariamente.

EI volumen de negocio que genera esta actividad es de unos

300.000 millones de pesetas anuales (1.803 millones de euros).

La puesta en marcha de MERCAMADRID, hace casi veinte

años, respondió a la necesidad de racionalizar las estructuras

del comercio mayorista de productos perecederos de alimen-

tación, canalizada hasta entonces en los viejos mercados cen-

trales ubicados en el centro de la ciudad.

Se trataba de cubrir inicialmente las necesidades de la distri-

bución comercial en la capital y en su área metropolitana más

próxima, que, con cinco millones de habitantes, constituye el

mercado más inmediato.

Sin embargo, la experiencia posterior ha ampliado ese radio

de acción a todas las provincias limítrofes con Madrid e inclu-

so cubriendo mercados de toda España y canalizando produc-

tos hacia la exportación a otros países.



EL MERCADO DE FRLRAS Y FIORTALIZAS de MERCAMA-

DRID ocupa una superficie total superior a 124.000 metros cua-

drados, de los que más de la mitad están cubiertos, repartidos en

seis pabellones, con 14.000 metros cuadrados de muelles y 342

puestos de venta.

Además, hay otro pabellón de 8.800 metros cuadrados construidos,

que incluye 12 módulos con cámaras para maduración, comerciali-

zación y distribución de plátanos; y un pábellón más de 1.600

metros cuadrados dedicados a la venta de patatas y cebollas.

En el Mercado de Frutas y Hortalizas de MERCAMADRID están

instaladas 190 empresas mayoristas, que en el año 2000 comer-

cializaron 1,10 millones de toneladas de diferentes productos, de los

que un 55% eran frutas, un 37% hortalizas y el resto, patatas. EI

valor económico de estos productos es superior a 115.000 millones

de pesetas (691,16 millones de euros). Asimismo, en la zona de

Servicios y Almacenes (SYA) están instaladas 25 empresas dedica-

MERCAMADRID

Ctra.Villaverde -Vallecas Km. 3,800

28053 MADRID

Tfno: 91 785 50 13 / Fax: 91 786 00 99

mercamadridQmercamadrid.es

http://www. mercamadrid. es

das al almacenamiento, manipulación, envasado y distribución de

frutas y hortalizas, que durante el año 2000 vendieron unas

200.000 toneladas de productos hortofrutícolas.

Los productos más comercializados en MERCAMADRID son, entre

las frutas, las naranjas, los plátanos y las manzanas; y entre las hor-

talizas, los tomates, las lechugas y los pimientos.

En cuanto a la procedencia de las frutas y hortalizas vendidas en

MERCAMADRID, hay que destacar a la Comunidad Valenciana

-con un 22% del total-, Andalucía, con el 19%; Murcia, con un

15%; y la propia Comunidad de Madrid, con un 10% del total. Los

meses de mayor venta de frutas y hortalizas en MERCAMADRID

son mayo, junio y julio.

Los clientes que acuden a comprar frutas y hortalizas a MERCA-

MADRID son mayoritariamente comerciantes detallistas -en gran

medida tiendas tradicionales especializadas-, junto a la presencia

creciente de establecimieñtos de hostelería y restauración, y empre-

sas de consumo institucional.
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INSTALE SIJ
NEGOCIO EN EL
CENTRO pE
MERCAMAPRIp

^°"..--16 N^EVOS ^
^ŭ 110 PLAZAS DE APARC pM1ENT0

"^ OFICINAS EN ALQUILER

Ante el creciente incremento de profesionales que acuden diariamente
a MERCAMAORID y para hacer frente a las nuevas necesidades,

MERCAMADRID, S.A. acomete un amhicioso proyecto consistente en la

construcción del Nuevo Centro de Negocios. Una nueva zona administrativa,

de formación y comercial que ocupará una superficie de 4.B98 mP.

En la primera fase, MERCAMADRID, S.A. pone en alquiler, 16 nuevas

LOCALES COMERCIALES de 104 mP g 107 PLAZAS DE APARCAMIENTO

SUBTERRANEO. En una segunda fase, se construirá el nuevo edificio

administrativo de MERCAMADRID, S.A. con una oferta de 600 mP de oficinas

de alquiler, en un edificio inteligente dotado con los más modernos

medios y excelentemente comunicado.

No deje pasar la oportunidad ahora de situar su negocio

EN EL CENTRO DE MERCAMADRID, donde diariamente nos visitan

más de 23,000 compradores.

®

Carretera de Villaverde a Vallecas km. 3,800

tei. 91 785 00 00. 28053 MADRIO

e-mail: mercamadridQmercamadrid.es

www.mercamadrid.es
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Frutas Niqui Madrid, S.A.

MERCAMADRID
Nave A - Puestos 20-22-24-26

Teléf. 91 785 65 12 - Móvil 639 21 79 90
Nave E - Puestos 50-52-54

Teléfs. 91 785 35 23 - 91 785 63 49
28053 MADRID
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IBÉRICA DE PATATAS , S .A .

DISTRIBUCIÓN, ENVASADO DE PATATAS DE CONSUMO,
IMPORTACIÓN Y SEMILLAS

MERCAMADRID - NAVE H-2 - Tels.: 91 785 43 12 - 91 785 44 95 - Fax: 91 785 46 14
Ctra. de Villaverde a Vallecas, km. 3,800 - 28053 MADRID



FRUTAS HNOS . FDEZ .
PASALODOS , S . L .

Productores de ajos, cebollas y zanahorias

MERCAMADRID
Nave E. Puestos 36 y 38

28053 Madrid
Tel. 91 785 66 96/64 96

Fax 91 786 29 29

MARCA REOIfTRADA

CENTRAL HORTOFRUTICOLA MERCAOLID
Avda. de la Parrilla, 1 Nave Frutas. Puesto 14

47160 Portillo (Valladolid) Tel. 983 38 00 12
Tel. 983 55 60 60 Fax 983 38 01 80
Fax 983 55 69 59

JERONIMO BARRIO, S.L.

El sabor de lo eafpral
(empresa especializada en verduras y hortalizas)

R.S.I. N.° 21-17839/SG

MERCAMADRID - Nave C- Puesto l7 y 19. Ctra. de Villaverde a Vallecas, Km. 3,ROn. 28053 MADR[D. Tel. 91 785 49 94. Fax 91 507 25 35



IERCAMADRID
ALMACEN DE

AMPLIA RED DE DISTRIBUCION
CAMIONES FRIGORIFICOS PROPIOS

Con almacenes en Canarias, en la Isla de la Palma. La S.A.T. PALMADRID,

con la empresa filial UNIPALMA S.L., y sus almacenes de recogida y empaque-
tado en Los LLanos de Aridane, Fuencaliente, Puntallana y los Galguitos,
hacen que los platanos de Canarias lleguen al consumidor con el mejor trato y
limpieza, para que en los mercados se aprecie los nuestro.

TAMBIEN TENEMOS CAMARAS DE MADURACION
PARA LAS BANANAS

ERCAMADRID TORREJON DE
LA CALZADA:

élf: (91) 785 47 13 Telf: (91) 816 91 28

785 48 98
ax: (91) 785 37 25

MERCALEON: BURGOS:

Telf: (987) 26 44 99 Telf: (947) 48 42 62



FRUTAS HEREDIA, S.L.

n
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Comercializamos
todo tipo de frutas

en primeras calidades.

MERCAMADRID: NAVE A- Puesto 48. Tel.: 91 785 18 02 / NAVE B- Puestos 46 y 48. Tel.: 91 785 71 00 / NAVE E- Puestos 19 y 21. Tel.: 91 785 75 96 - Fax: 91 786 28 63. 28053 MADf
CENTRAL HORTOFRUTÍCOLA: Ctra. Ateca - Torrijos, km. 9,200. Tels.: 976 87 46 55 - 976 87 48 09. Fax: 976 87 46 55. 50215 MOROS (ZARAGOZA)
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MAYORISTA DE FRUTAS Y HORTALIZAS

^'ave F Plresros 12-1-^

Tel^fvno 785 79 02

Fctx 78 ^ 74 94

Na^^t• L Puestos 37-38

Tel^forlo 786 ^0 96

M E R C A M A D R I D

GARPEFRUIT, S. L.

MERCAMADRID
Nave E. Puestos 2, 5 y 7

Tel.: 91 785 65 96/785 76 96
Fax: 91 786 27 76

e-mail: ib315027@public.ibercaja.es
28053 MADRID

MAYORISTAS DE
FRUTAS Y HORTALIZAS

,
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FRUTAS Y HORTALIZAS

^imor Bautista

MERCAMADRID: Tels.: 91 785 21 02

Nave A. Puestos 36 38-40-42 91 785 44 00

Ctra. de Villaverde- allecas, km 3,800. 28053 MADRID Fax: 91 786 00 05
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IMPORT-EXP RTIMPORT-EXPORT0
MERCAMADRID
Nave A• 9-11-13 y 15
28053 Madrid
Telf. 91 785 67 11
Fax. 91 785 68 12

e-mail: infinita@cial-infinita.com
web: www.cial-infinita.com
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TODA LA VARIEDAD DE FRUTAS, VERDURAS Y HORTALIZAS DE PRIMERA CALIDAD.
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1^-^ - ^: ^. ^^ ., ,P^ ,^ . ^-^I

i
^

CON UN SERUICIO RAPIDO Y EN OPTIMAS CONDICIONES EN NUESTROS VEHICULOS DE DISTRIBUCION.

^UANDO. On^24n.
SU PEDIDO A CUALQUIER HORA DEL DIA Y LA ENTREGA A LA MAÑANA SIGUIENTE.

C^ ADONDE. C^
A CUALQUIER PUNTO DE MADRID. DESDE NUESTRAS INSTALACIONES EN MERCAMADRID, HASTA LA PUERTA DE NUESTRO CLIENTE.

QUIEN.
v

NOY:
C A 5 A N O Y A 5 l

CALIDAD DEMOSTRADA
MAYCN215TA HORTC^RUTICC^LA

MERCAMADRID • NAVE E• N4 33, 35 Y 37 • 28053 - MADRID - TLFS: 91 786 07 90 - 99 • FAX: 91 786 35 35 e-mail: casanoya ^ interbook.rn

1^ h^„ I ^- ^?R = --- ^

FRUTAS M IAM I. S. L. FRUTAS TOTAL. S. L.
^^^^ .^

Nave A. Ptos. 21-23. Tel. 91 785 22 11- Fax: 91 786 03 94 Nave D. Pbs.11-13-15. Tel. 91 507 47 28 - Fax: 91 786 10 04

FRUTAS ÁNGEL MOLINA, S.L.
Almacén y Cámaras Frigoríficas

Ctra. de Toledo, km.17. Tel. (91) 642 2719 - Fax: (91) 642 27 50
FUENLABRADA (Madrid)

ANOEL MOLINA
AlENrA00R OE fRUTA^ Y HOItTAtaAS

Almacén y Cámaras Frigoríficas
c/ Balmes, s/n. Tel. (973) 77 71 08
VILANOVA DE SEGRIA (Lérida)
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MERCAMADRID
Nave "C" puestos 7- 9 Telfs.: 91 786 70 10 - 91 785 29 02 Fax: 91 785 63 53

NAVE AUXILIAR F-3, MODULO-3. Telfs.: 91 507 03 21
28053 - MADRID

ALMACEN Y DISTRIBUCION
Ctra. de Toledo Km. 17,200.

Telfs.: 91 642 22 85 - 91 642 22 91. Fax: 91 642 05 O6
E-mail: frutas@frutasesanchez.com
http:/www.frutasesa nc hez. com
28946 - FUENLABRADA (MADRID)

CENTRAL HORTOFRUTICOLA

Vega de San Antonio, S.A.T.
Ctra. Calatorao-Alfamén Km. 8,2.
Telf.: 976 62 84 00 Fax: 976 62 62 37
50461 ALFAMEN (Zaragoza)



Sociedad Hortofrutícola
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Comercio y Distribución
MERCAMADR I D . NAVE D• Pu estos 41 -43

Te ls.: 91 785 53 97 - 656 81 4 1 96
Fax : 91 785 53 94 • 28053 MADR I D
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Frutas y Hortalizas
en MERCAZARAGOZA

%^CTIVIDADES COMPLEMENTARIAS. En la Zona de Actividades

Complementarias de MERCAZARAGOZA hay 12 empresas dedicadas

al almacenamiento, manipulación, envasado y distribución de frutas y

hortalizas.

CENTRO DE NEGOCIOS. Entre los proyectos en marcha en MERCA-

ZARAGOZA, destaca el nuevo Centro de Negocios, que comprende la

actividad que genera el sistema comercial y bancario, la Lonja

Agropecuaria, las oficinas de gestión comercial de los mayoristas y el

espacio reservado a las Denominaciones de Origen aragonesas.

EI objetivo es crear un conjunto urbano en el que cada uno de los com-

ponentes dialogue jerárquicamente con el resto.

TERMINAL MARÍTIMA. Con el objeto de aproximar las cargas inte-

riores al tráfico marítimo, IaTerminal Marítima de Zaragoza está Ilama-

da a ser uno de los elementos más importantes de la Plataforma

Logística de Mercazaragoza. Desde ella se tendrá una vinculación per-

manente con el Puerto de Barcelona. La terminal facilita el transporte

marítimo de mercancías a los todos los transitarios, transportistas, ope-

radores logísticos, importadores y exportadores que operen en

Mercazaragoza. La gama de servicios que presta abarca el depósito de

contenedores vacíos, depósito franco para tráficos marítimos, servicios

aduaneros, de grupaje, almacenaje y distribución

L.A UNIDAD ALIMENTARIA DE MERCAZARAGOZA es la

mayor plataforma de distribución alimentaria del Valle del Ebro y

una de las mayores de España. Con una superficie global de unos

700.000 metros cuadrados, las instalaciones de MERCAZARAGO-

ZA albergan un gran complejo agroalimentario, incluyendo merca-

dos mayoristas y toda clase de servicios logísticos y actividades

complementarias de distribución.

Por su enclave estratégico, MERCAZARAGOZA mantiene un área

de influencia que supera holgadamente los límites más próximos de

la ciudad y provincia de Zaragoza, quedando ampliado su radio de

acción, en mayor o menor grado, a toda la Comunidad Autónoma de

Aragón, La Rioja y a provincias limítrofes de Castilla y León y

Cataluña.

EI sur de Francia y otros países europeos y sudamericanos forman

parte habitualmente de las transacciones comerciales de MERCA-

ZARAGOZA, entre las que cada vez es más importante el comercio

exterior de frutas y hortalizas.



EL MERCADO DE FRUTAS Y^iORTALIZAS es el más tradicio-

nal de la Unidad Alimentaria de MERCAZARAGOZA.

Consta de dos pabellones, uno que ocupan los mayoristas y otro

destinado a acoger a los pequeños productores y hortelanos de la

zona. EI primero, con 19.845 metros cuadrados construidos, consta

de 95 puestos de 99 metros cuadrados de superficie comercial cada

uno, más las zonas comunes de pasillos, muelles de carga y descar-

ga, cámaras frigoríficas, vestuarios, cafetería y taller de manteni-

miento. En la actualidad está ocupado por 40 empresas mayoristas.

EI segundo pabellón, reservado para productores de la zona, consta

de 3.858 metros cuadrados construidos, con módulos de 4,5 metros

cuadrados cada uno.

Las nuevas exigencias han hecho que dentro de ésta instalación se

hiciera una nave para la normalización de productos agrícolas de

600 metros cuadrados que utiliza una cooperativa que comercializa

sus productos en la nave de mayoristas.

MERCAZARAGOZA

Camino de Cogullada, s/n

50014 ZARAGOZA

Tfno: 976 46 41 80 / Fax: 976 46 41 81

mzC^ mercazaragoza.es

http://www. mercaza ra goza. es

Las empresas mayoristas de MERCAZARAGOZA venden frutas y

hortalizas a todo tipo de empresas de distribución, aunque se man-

tiene un protagonismo destacado del comercio minorista especiali-

zado -las tiendas tradicionales-, con el 60% del total; mientras que

los supermercados e hipermercados representan un 32% de las

ventas totales; y los almacenistas, el 8% restante.

Asimismo, hay que resaltar la importancia creciente de las ventas de

frutas y hortalizas que se realizan desde MERCAZARAGOZA des-

tinadas a las empresas de hostelería y restauración, y al consumo

institucional, en consonancia con el aumento progresivo de la ali-

mentación fuera del hogar.

La comercialización de frutas y hortalizas por parte de las empresas

mayoristas y los productores del Mercado de Frutas y Hortalizas de

MERCAZARAGOZA asciende anualmente a unos 200 millones de

kilos, con un valor de unos 20.000 millones de pesetas (120,20

millones de euros).

mercazaragoza



Plataforma de lanzamiento

Illatadero

lYlercado de carnes

Sala de despiece^
mercado de pescados

nlercado de frutas y hortalizas

Pabellón de hortelanos^
WZona de fl^tiuidades ŭ̂ mplementarias

Frigoríficos

fllmacenes generales^
Cash and carry

Oficinas bancarias

Bares y restaurantes

mplios aparcamientos

Camino de Cogullada, s/n
Tel.: 976 46 41 80
Fax: 976 46 41 81
50014 Zaragoza
E mail: mz02mercazaragoza.es

Zona de flctiuidades logísticas

, Centro de negocios
,^

mercazaragoza
Todos los mercados, en tadas direcciones
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>VIAYORISTAS DESDE 1979
C.I.F. A-50.337.906

MERCAZARAGOZA:
Ptos. 49-51-53
50014 ZARAGOZA
ALMACEN: C/. A, nave 4
Tel.: (+34) 902 352 515
Fax: ^+34) 976 472 964
Móvil: 1+34^ 609 415 463
http: //www.frutasmonge.com
e-mail: jewsmonge@írurosmonge.com
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MAYORISTAS DESDE 1979
C.LE A-50.337.906

Jesús Monge Pablo
Uirector Gereate

J•

MERCAZARAGOZA:
Ptos. 49-51-53
50014 ZARAGOZA
AIMACEN: C/. A, nave 4
Tel.: (+34) 902 352 515
Fax: (+34) 976 472 964
Móvil: (+341 609 379 276
http: / /www.Frumsmonge.com
e-mail: sr.monge@Frufasmonge.com

MAYORISTAS DESDE 1979
C.I.F. A-50.337.906

avier Monge Alda
Dtur. Conrercia/ de

Irnportación

MERCAZARAGOZA:
Ptos. 49-51-53
50014 ZARAGOZA
ALMACEN: C/. A, nave 4
Tel.: (+34^ 902 352 515
Fax: (+341 976 472 964
Móvil: (+34) 609 719 696
http: //www.fruiasmonge.com
e-mail: javiermonge@Frutasmonge.com
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MAYORISTAS DEtiDE 1979

C.I.F A-50.337.906

Jesús Monge Alda
Dtor. Comercfal de
Producto Nacional

MERCAZARAGOZA:
Ptos. 49-51-53
50014 ZARAGOZA
ALMACEN: C/. A, nave 4
Tel.: 1+34) 902 352 515
Fax: 1+34) 976 472 964
Móvil: (+341 609 415 463
http: / /www.kufasmonge.com
e-moil: jesusmonge@frutasmonge.com
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MAYORISTAS DESDE 1979
C.I.F A-50.337.906

Rosa María Monge Alda
Dlrectora Administratit^a

MERCAZARAGOZA:
Ptos. 49-51-53
50014 ZARAGOZA
ALMACEN: C/. A, nave 4
Tel.: (+34) 902 352 515
Fax: (+341 976 472 964
Móvil: ^+34) 609 915 734
http: //www.Frutasmonge.com
e-mail: rosomonge^frutasmonge.com
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C^ufrixeC^ru, 5. ^r.
IMPORT-EXPORT-DISTRIBUCION

^CÁMARAS FRIGORÍFICAS
C/ A, Nave 2

Tel. 976 47 32 36
50014 ZARAGOZA

MERCAZARAGOZA: Puestos 20-22
Tels. 976 47 34 61 - 976 47 00 38

Fax 976 47 10 18
50014 ZARAGOZA

E-mail: cofrueb@encomix.es



I NARANJAS uE
TABERNES, s.^.
MANUEL PARICIO
JAVIER PARICIO

MERCAZARAGOZA • Puestos 93 y 97

Tels. (976) 47 32 12 / 47 29 66 • Fax (976) 47 10 32 • 50014 ZARAGOZA
e-mail: javierparicio@terra.es



FRUTAS
VERON ALBAJEZ , S . L .

1

Almacén Frigorífico, C/. K, nave 6 izda. Oficinas: Tel.: 976 47 11 73
Mercazaragoza, Ptos. 34-36 Fax: 976 47 28 07
50014 ZARAGOZA Tel. Móvil: 670 39 42 57
C.I.F. B-50607068 Part. y Const. Autom. 976 20 02 69

H®^TAL9^^^

ORT12,

LECHUGAS Y COGOLLOS
MELONES

VILLACONEJOS

CALIDAD Y CONTINUIDAD EN TODOS NUESTROS PRODUCTOS
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DISTRIBUIDORA DE
FRUTAS Y HORTALIZAS

f r u m a s a Mercazaragoza ,
Nave 62 . Calle A .

i nteg ral ^ Puestos 67-69
50014 Zaragoza

e-mail : joaquin^frumasa .com Tels. 976 47 15 75
976 47 04 52

Fax 976 47 04 53

. . . - . . . . - .

cámaras frigoríficas y congelación.
Plataforma logística
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P A T A T A S

l 'l 1^^^GOMEZ
Patatas Gómez lidera el sedor
en nuestro país y es uno de los
almacenes de patatas más
importantes y representativos de
la Unión Europea. La empresa en
la que trabajan más de 22
personas, desarrolla desde hace
años una seria apuesta de futuro
e incorpora a sus instalaciones
avanzados medios técnicos para
agilizar el trabajo.

Patatas Gómez hace Ilegar al
mercado únicamente los mejores
productos desde las zonas
productivas donde compra
directamente a los agricultores y
cooperativas. EI tesón y los
acertados planteamientos de los
responsables han hecho posible
hacerse un destacado hueco en el

EI proceso de producción pasa por las siguientes etapas:

• Recepción de la patata en nuestra
factoría.

• Control de calidad del producto recibido.

• Calibrado y posterior selección por
tamaños.

• Lavado.

• Nueva selección.

• Envasado.

• Distribución.

De todo el volumen de patatas que se recibe, únicamente Ilega al
consumidor una media comprendida entre el 65% y el 70% del
tota I.
EI tanto por ciento restante se desecha o se destina a otros fines por
no alcanzar el nivel exigido en el control de calidad previo.

p` :iAiO^

v

TA70

P AT AT AS G O ME Z, S.L.
Mercazaragoza Calle R, 50014 ZARAGOZA

Tel: 976-471 534 Fax: 976-472 972
e-mail: patgomez@teleline.es

web: www.patatasgomez.com



Geografía comercial de España

Aragón
n CARLOS FLAVIÁN

n ANA FUSTER

urante los últimos años la dis-
tribución comercial española
ha experimentado una serie de

cambios estructurales que Casares y
Rebollo (1996) articulan en torno a
los ejes básicos de oferta y demanda.
Desde la perspectiva de oferta, cabría
destacar la progresiva concentración
empresarial, su mayor especializa-
ción, la incorporación de innovacio-
nes tecnológicas y de gestión y la in-
ternacionalización de las actividades,
entre otros. Desde la perspectiva de
demanda también se han producido
importantes cambios que han moti-
vado una notable y, en ocasiones,
traumática adaptación de los distri-
buidores al nuevo escenario econó-
mico. En concreto, la demanda ha ex-
perimentado cambios tanto de tipo
cualitativo como cuantitativo, moti-
vados a partir de factores como la
progresiva incorporación de la mujer
al mundo laboral, el incremento de la
renta disponible, los cambios en los
estilos de vida, el desarrollo de nue-
vas fuentes de información y comu-
nicación, etc.

^

n YOLANDA POLO
Universidad de Zaragoza

Teniendo presente la notable im-
portancia asociada a este proceso
evolutivo, este trabajo se centra en el
análisis de la situación actual y la evo-
lución recientemente experimentada
por el sector comercio en Aragón.

EI trabajo se ha estructurado en
seis epígrafes. Tras la introducción,
se describe la importancia relativa de
esta comunidad y de sus tres provin-
cias, dentro del contexto español,
prestando especial atención a los
principales indicadores de carácter
socioeconómico. De igual manera, se
analiza la importancia relativa del
sector servicios y de la actividad co-
mercial dentro de la economía arago-
nesa. EI tercer epígrafe se centra en el
análisis de su demanda comercial. En
concreto, se revisa la evolución de di-
versos indicadores de carácter demo-
gráfico Ivolumen de población, es-
tructura de la pirámide poblacional,
etc.) y se observan las pautas de con-
sumo agregadas de la población ara-
gonesa. EI cuarto punto centra la
atención en la oferta comercial. En
particular, se refleja la evolución ex-

perimentada por las licencias comer-
ciales para el ejercicio de actividades
de carácter mayorista y minorista y
se revisa la dotación comercial exis-
tente en hipermercados, supermer-
cados, grandes almacenes y centros
comerciales. En el último apartado
del trabajo se reflejan las principales
conclusiones. Finalmente, el trabajo
termina con el Anexo I en el que se
describen brevemente las disposicio-
nes legislativas que regulan las acti-
vidades comerciales desarrolladas
en Aragón.

ARAGÓN EN EL CONTEXTO
SOCIOECONÓMICO ESPAÑOL
La comunidad autónoma aragonesa
con sus 47.724 kilómetros cuadrados
representa el 9,3% del territorio na-
cional. Sin embargo, su volumen de
población (1.183.234 habitantes se-
gún el padrón de 19981 no Ilega a re-
presentar ni el 3% de la población to-
tal de España. Además de la escasa
importancia relativa actual de la po-
blación de esta comunidad cabría
destacar que ésta todavía se ha acen-

^istribución y Consumo 105 ABRIL-MAYO 2001



Aragón

CUADAO Ng 1

PRODUCTO INTERIOR BRUTO (PIB) Y VALOR AÑADIDO BRUTO
(VAB) AL COSTE DE LOS FACTORES (1998)

PIB cf

(MILLONES PTAS.)

% PIB EN

RELACIÓN ESPAÑA

VAB cf

(MILLONES PTAS.)

% VAB EN

RELACIÓN ESPAÑA

ARAGÓN 2.726.691 3,22 2.794.794 3,23

HUESCA 436.159 0,52 448.737 0.52

TERUEL 289.885 0,34 299.432 0,35

ZARAGOZA 2.000.647 2,36 2.046.625 2.36

ESPAÑA 84.634.836 100,00 86.610.429 100,00

FUENTES Fundación BBV, 1999; Renta Nacional de España y su Distdbución Provinciel; y e/aborar,ión propia.

GRÁFICO N° 1

EL VAB AL COSTE DE LOS
FACTORES EN ARAGÓN (1999)

AGRICULTURA V PESCA

FUENTES. Fundación BBV, 1999; Renta Nacional de
España y; y elaboración propia.

CUADRO N° 2

POBLACIÓN ACTIVA, OCUPADA Y PARADA (1998)

MILES DE PERSONAS

ARAGÓN

POBLACIÓN % NACIONAL

POB. ACTIVA 523 3,10

TERUEL ZARAGOZA HUESCA

POB.OCUPADA 479 3,36

POB. PARADA 44 1,70

TASA DE PARO (%) 8,42

POBLACIÓN % NACIONAL POBLACIÓN % NACIONAL POBLACIÓN % NACIONAL ESPANA

58 0,34 378 2.24 87 0.00 16.858

53 0,37 344 2,41 81 0,57 14.273

4 0,16 34 1,30 6 0,24 2.584

7,15 8,91 7,18 15,33

FUENTES: Fundación BBV, 1999; Renta Nacional de España y su Distribución Provincial; y e/abo^^+ción propia.

tuado más en la última década, si la
comparamos con el total nacional.

En cuanto a los niveles de actividad
económica relativos a Aragón, en
1998 el PIB y el VAB regional repre-
sentaban respectivamente el 3,22% y
el 3,23% del total nacional ( ver cua-
dro n° 1), concentrándose en su ma-
yor parte en la provincia de Zaragoza,
ya que ésta suporie por sí sola en am-
bos casos el 73% de las cifras relati-
vas a la comunidad autónoma.

Si centramos la atención en los as-
peŭtos relativos al empleo puede
apreciarse que la población activa
aragonesa representa el 3,10% del to-
tal nacional ( ver cuadro n° 2). Este da-
to permite constatar un mayor índice

de ocupación en Aragón que en el
resto del país, ya que la población
aragonesa en 1998 tan sólo suponía
el 2,97% del total de España. Ade-
más, las tasas de paro, tanto en Ara-
gón (8,42%) como en cada una de las
provincias que lo integran (7,15% en
Teruel; 7,18% en Huesca y 8,91% en
Zaragoza), se encuentran a niveles
bastante inferiores a la media nacio-
nal (15,33%1.

EI peso del sector servicios en la
economía ha sido tradicionalmente
utilizado como un indicador, de ca-
rácter indirecto, del nivel de desarro-
Ilo de una sociedad, considerándose
que en las economías más avanza-
das, la participación de dicho sector

en la actividad global suele situarse
en torno a dos tercios del total (ver
gráfico n° 11. Tomando como referen-
cia el valor añadido bruto a coste de
los factores en 1998, puede apreciar-
se que, si bien a nivel nacional esta-
mos muy próximos a estas propor-
ciones (65%), lo cierto es que en Ara-
gón esta cifra desciende significativa-
mente y se sitúa en torno al 59%. Si
desagregamos dichas cifras con ma-
yor detalle, podremos apreciar un
claro desequilibrio entre los datos co-
rrespondientes a Zaragoza, Huesca
(60% y 59%, respectivamente) y Te-
ruel, al situarse este último dato en
niveles extraordinariamente bajos,
ya que en dicha provincia la actividad

^istribución y Consumo 1 ^Ó ABRIL-MAYO 2001



Aragón

CUADRO Ns 3

EVOLUCIbN DE LA PARTICIPACIÓN DEL VAB AL COSTE DE LOS FACTORES
EN LOS DISTINTOS SECTORES DE ACTIVIDAD

% AGRICULTURA Y PESCA % INDUSTRIA % CONSTRUCC16N % SERVICIOS

1991 1998 1991 1998 1991 1998 1991 1998

ARAGÓN 6,42 5,68 28,87 28,72 8,36 6,86 56,35 58,74

HUESCA 12.06 12,08 21, 35 18, 48 10,14 10.38 56,45 59.06

TERUEL 13,38 10,63 30,78 34,65 11.35 8,47 44,50 46,24

ZARAGOZA 4,18 3,55 30,21 30,09 7,54 5,86 58,06 60,50

ESPAÑA 4,98 4,98 23,84 22,13 8,91 7,66 62,27 65,23

FUENTES: Fundación BBV, 7999; Renta Nacional de España y su Dis[dbucibn Provincialr y elaboracióo propia.

CUADRO N` 4

IMPORTANCIA RELATIVA DEL PIB AL COSTE DE LOS FACTORES
GENERADO POR LA ACTIVIDAD COMERCIAL

MILLONES DE PESETAS CORRIENTES PORCENTAJES

1987 1993 1987 1993

ARAGÓN 127.612 225.975 10,3 11,0

HUESCA 17.912 32.62a 8,7 9,8

TERUEL 8.956 16.180 6,6 7,2

ZARAGOZA 100.746 177.171 11,2 11,8

ESPAÑA 4.500.113 8.141.489 12,1 12,9

FUENTE: E/aborado por Rebollo, 2000, a partir de datos de la Fundacidn BBI;

Renta Nacional de España y su Distribución Provincial.

del sector servicios tan sólo repre-
senta el 46% de la actividad global
(ver cuadro n° 31.

Si analizamos la evolución reciente
de estas magnitudes desde 1991 has-
ta 1998 se puede observar que tanto
a nivel regional y provincial como a
nivel nacional, se ha producido un li-
gero incremento de la participación
relativa del sector servicios respecto
a los niveles globales de actividad
económica.

La participación del comercio den-
tro de la actividad económica global
-si se toma como referencia el PIB a
coste de los factores- ha aumentado

sensiblemente en el conjunto de la
economía nacional entre 1987 y 1993,
pasando de situarse del 12,1% al
12,9% (ver cuadro n° 4 ŭ . Durante el
mismo período de tiempo, a nivel re-
gional y provincial, también se han
producido leves ascensos de la impor-
tancia de la actividad comercial dentro
del PIB. No obstante, las cifras de par-
ticipación son claramente inferiores
en todos los casos a las magnitudes
nacionales. De esta forma, a nivel au-
tonómico se ha producido un incre-
mento desde el 10,3% hasta el 11,0%.
No obstante, este nivel medio no per-
mite apreciar los claros desequilibrios

^istribución y Consumo 1 ^7 ABRIL-MAYO 2001

existentes dentro de la comunidad
aragonesa, ya que las cifras relativas a
Zaragoza (11,2% en 1987 y 11,8% en
19931, más cercanas a la media nacio-
nal, maquillan los bajos niveles co-
rrespondientes a las provincias de
Huesca y Teruel. De hecho, la partici-
pación de la actividad comercial en el
PIB de Teruel era la más baja de todo
el territorio nacional tanto en 1987
(6,6%) como en 1993 (7,2%1.

Este notable desequilibrio en las
provincias de Huesca y especialmen-
te de Teruel, relacionado con la im-
portancia de la actividad comercial,
nos permite comprender por qué



Aragón

CUADRO N° 5

IMPORTANCIA DEL EMPLEO EN LA ACTIVIDAD COMERCIAL

EMPLEO TOTAL

EMPLEO EN

COMERCIO

%COMERCIO

SROTAL

% COMERCIO

NACIONAL

ASALARIADOS

COMERCIO % ASALARIADOS

ARAGÓN 425.081 50.352 11,85 2,86 28.809 57,22

HUESCA 71.401 7.773 10,89 0,44 3.985 51,27

TERUEL 48.815 3.642 7,46 0,21 1.513 41,54

ZARAGOZA 304.865 38.937 12,77 2,21 23.311 59,87

ESPAÑA 12.961.598 1.759.335 13,57 100,00 1.014.971 57,69

FUENTE: Elaborado por Rebollo, 2t)00, a partir de datos de la Fundación BBV,

Renta Nacional de España y su Disiribución Provincial.

CUADRO N° 6

ÍNDICE DE PRECIOS AL CONSUMO POR GRUPOS

BASE 1992 = 100

GRUPO

ARAGbN

DICIEMBRE 1999

ESPAÑA

DICIEMBRE 1999 DIFERENCIA

TOTAL GENERAL 127,1 128,3 - 1,2

ALIMENTACIÓN, BEBIDAS Y TABACO 123,9 124,6 - 0,7

VESTIDO Y CALZADO 120,4 121,2 -0,8

VIVIENDA 131,0 134,3 -3,3

MENAJE Y SERVICIOS DEL HOGAR 122,1 121,9 0,2

MEDICINA 136,5 129,0 7,5

TRANSPORTES 132,4 133,2 - 0,8

CULTURA 121,7 124,6 -2,9

OTROS 134,9 135,8 - 0,9

FUENTE: Cámara de Comercio e Industria de Zaragoza, 7999; La Ecorrornía en Aragón en 7999.

buena parte del gasto generado en
estas zonas en artículos de compra
frecuente y de compra ocasional, se
convierte en gasto evadido de sus
áreas comerciates y se dirige a otras
zonas dotadas de un equipamiento
comercial más adecuado.

A raíz de estos datos podríamos
concluir que el grado de especializa-
ción de la Aragón en la actividad co-
mercial es bajo, siendo claramente
destacables los datos relativos a las
provincias de Huesca y Teruel.

En términos de empleo la actividad
comercial tiene una importancia sen-
siblemente menor en Aragón que en
resto del el país, ya que tan sólo supo-
ne el 11,85% frente al 13,57% nacional
(ver cuadro n° 5). Únicamente se acer-
can a la media los datos correspon-
dientes a la provincia de Zaragoza
112,77%1, mientras que en el otro ex-
tremo se encuentra Teruel con unas ci-
fras que se sitúan tan sólo en el 7,46%.

En general, la importancia del em-
pleo en el sector comercial respecto al

resto de actividades económicas, tan-
to a nivel de comunidad autónoma co-
mo a nivel provincial, es superior al
porcentaje de participación del PIB ge-
nerado en el comercio respecto al res-
to de actividades económicas. Este
dato podría reflejar, tal y como indica
Rebollo 120001, la existencia de una
menor productividad de los emplea-
dos que trabajan en el sector comer-
cio respecto al resto de la economía.
No obstante, es preciso destacar que
este dato es coherente con la media
existente a nivel nacional.

AI centrarnos en el mercado de tra-

bajo del sector comercio, resulta de

especial interés analizar el porcentaje

de empleados de dicho sector que

trabajan por cuenta propia frente a

los que lo hacen como asalariados

(ver cuadro n° 5). De hecho una de las

consecuencias de la progresiva con-

centración y modernización de la dis-

tribución comercial espariola es la

mayor importancia relativa que están

adquiriendo los asalariados que tra-

bajan en establecimientos de gran-

des dimensiones frente a los comer-

ciantes autónomos.

En concreto, en Aragón ef porcen-
taje de asalariados sobre el total de
empleos (57,22%) no se encuentra
muy distanciado de la media nacio-
nal (57,69%). Sin embargo, una vez
más los datos por encima de la media
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CUADRO N^ 7

POBLACIÓN DE DERECHO EN ARAGÓN Y SUS PROVINCIAS
E IMPORTANCIA RELATIVA A NIVEL NACIONAL

CENSO 1981 % NACIONAL CENSO 1991 % NACIONAL PADRÓN 1998 % NACIONAL

ARAGbN 1.198.952 3,18 1.188.817 3,08 1.183.234 2,97

HUESCA 214.907 0,57 207.810 0,53 204.956 0,51

TERUEL 153.457 0,41 143.680 0,37 136.840 0,34

ZARAGOZA 828.588 2,20 837.327 2,15 841.438 2,11

ESPAÑA 37.682.355 - 38.872.288 - 39.852.651 -

FUENTES: INE y La Caka, 7999; Muario Comercial de España 2000.

que presenta la provincia de Zarago-
za (59,87%) camuflan la menor im-
portancia relativa del empleo asala-
riado en la provincia de Huesca
(51,27%) y especialmente los niveles
existentes en Teruel (41,54%1. Estos
datos inducen a pensar que el núme-
ro de pequeños comerciantes autó-
nomos que regentan su propio co-
mercio puede ser bastante importan-
te en la provincia de Teruel, en térmi-
nos relativos.

A raíz de los análisis anteriores ca-
bría pensar que tanto el sector servi-
cios como la actividad comercial en
Aragón se encuentran escasamente
desarrollados respecto al resto del te-
rritorio nacional. Además, dentro de
esta comunidad existe un claro des-
equilibrio entre la situación corres-
pondiente a la provincia de Zaragoza,
al estar ésta mucho más desarrollada,
y el resto de la Comunidad Autónoma.

En cuanto a la evolución de los nive-
les de precios durante los últimos
años cabría destacar que en el índice
general agregado entre 1992 y finales
de 1999, los precios han subido me-
nos en Aragón que en el resto de Es-
paña ( ver cuadro n° 61. De hecho, la di-
ferencia en estos años ha sido de 1,2
puntos porcentuales.

Si realizamos un análisis más deta-
Ilado, para ver el posible papel infla-
cionista que ha jugado la distribución
comercial en este período, podría-

mos ver como las partidas de "ali-
mentación, bebidas y tabaco" y la de
"vestido y calzado" -que serían los
artículos más directamente relacio-
nados con las actividades de distribu-
ción comercial- han mostrado unos
índices de carestía menores que el ín-
dice general, tanto en el caso español
como en el aragonés. No obstante,
en estas partidas, las diferencias rela-
tivas entre España y Aragón son más
reducidas que las existentes para el
índice general.

LA DEMANDA COMERCIAL
Con la finalidad de perfilar las princi-
pales características de la demanda
de distribución comercial en Aragón,
vamos a analizar la evolución recien-
temente experimentada por la pobla-
ción, su densidad y distribución por el
territorio, el perfil de la pirámide po-
blacional, la estructura de los hoga-
res, el nivel de renta disponible, la im-
portancia relativa del gasto y el aho-
rro, la estructura del gasto y la distri-
bución geográfica de la demanda.

Con relación a la población cabría
destacar el continuado descenso
que, en términos generales, ha sufri-
do Aragón frente al leve aumento ex-
perimentado a nivel nacional (ver
cuadro n° 71. En concreto, la impor-
tancia relativa de la población arago-
nesa respecto al total nacional ha pa-
sado del 3,18% de 1981 al 2,97% de

1998. De forma más específica cabría
destacar que si bien todas y cada una
de las provincias aragonesas han su-
frido un descenso en la importancia
relativa de su población a nivel nacio-
nal, también hay que indicar que en
términos absolutos la población de
Zaragoza creció levemente en el perí-
odo mencionado, mientras que las
poblaciones absolutas de Huesca y
Teruel sufrieron un descenso conti-
nuado. Como consecuencia del de-
cremento continuo en las cifras de la
población que habita en estas provin-
cias, parece previsible que se esté
produciendo un aumento relativo del
nivel de competencia existente entre
los detallistas que operan en estas
zonas geográficas.

La escasa densidad de población
es otro de los aspectos característi-
cos de esta Comunidad. De hecho, la
densidad de población en 1998 se en-
contraba por debajo de 25 habitantes
por kilómetro cuadrado, frente a los
casi 80 habitantes de media en Espa-
ña. Además, hay que destacar los cla-
ros desequilibrios existentes en la
distribución de la población por el te-
rritorio. De esta forma, más de la mi-
tad de los habitantes se concentran
en la ciudad de Zaragoza y más del
70% en esta provincia.

Para conocer con mayor detalle el ti-
po de comprador que puede encon-
trarse en Aragón, se puede observar
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GRÁFICO N' 2

CLASIFICACIÓN POR EDADES DE LA POBLACIÓN ARAGONESA

HUESCA

ENTRE 0 Y 19 AÑOS

ENTRE 20 Y 44 AÑOS
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TERUEL

0 40.000 80.000 0

FUENTE INE.
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5p.000 0 50.000 1 W.ODO 150.000 200.000 250.000 30U.000

CUADRO N'^ 8

IMPORTANCIA RELATIVA DEL NÚMERO DE HOGARES, GASTO DE LAS FAMILIAS Y RENTA FAMILIAR

350.000

POBLAC16N

CENSO 1991

NÚMERO

HOGARES1991

% NACIONAL

1991

MIEMBROS POR

HOGAR 1991

GASTO DE LAS

FAMILIAS 1993

RENTA

FAMILIAR 1993

% GASTO DE

LAS FAMILIAS

1993

% AHORRO DE

LAS FAMILIAS

1993

ARAGÓN 1.188.817 389.991 3,29 3,05 1.353.762 1.528.435 88,57 11,43

HUESCA 207.810 65.792 0,56 3,16 230.481 260.953 88,32 11,68

TERUEL 143.680 48.778 0,41 2,95 149.876 169.798 88,27 11,73

ZARAGOZA 837.327 275.421 2,32 3,04 973.405 1.097.684 88,68 11,32

ESPAÑA 38.872.268 11.852.075 100,00 3,28 43.482.073 47.403.786 91,73 8,27

FUENTES Fundación BBV. 1999; Renta Nacional de Esparia y su Distribución Provincial. INEr Encuesta de Presupuestos Familiares, 1991/1992.

el perfil que presenta la pirámide po-
blacional (ver gráfico n° 21. De esta for-
ma, cabría destacar que la distribu-
ción por edades de la población de las
tres provincias presenta una forma
bastante característica, pudiendo
apreciarse claramente el alto grado de
envejecimiento existente. Si bien la
población española, en general, está
sufriendo un progresivo proceso de
envejecimiento, este hecho es espe-
cialmente preocupante en los casos
de Huesca y Teruel. De hecho, los seg-
mentos que recogen la población ma-
yor de 65 años y los comprendidos en-
tre 45 y 64 tienen una importancia re-
lativa mayor que el segmento de Ins

menores de 20 años. Además, en am-
bos casos, el segmento más impor-
tante de los tres es el de mayores de
65 años. Sin duda alguna, la mayor
edad relativa de la población aragone-
sa condicionará de forma significativa
aspectos como el tipo y cantidad de
productos adquiridos, su sensibilidad
ante el precio, los establecimientos
preferidos, las estrategias de venta
más adecuadas para dirigirse al mer-
cado, el tipo de relación que debe es-
tablecerse con los consumidores, etc.
(Grande, 19991.

En cuanto a la estructura de los ho-
gares cabría destacar que el número
de individuos por hogar en la comu-

nidad aragonesa se encontraba situa-
do en 1991 en 3,05 algo por debajo de
la media nacional que estaba situada
en 3,28 (cuadro n° 8). En este caso,
los valores de la provincia de Huesca
(3,16) se encontraban ligeramente
por encima de los del conjunto de la
Comunidad, mientras que los de la
provincia de Teruel eran significativa-
mente inferiores a estos valores
(2,95). Estas cifras nos inducen a pen-
sar que la importancia relativa de los
hogares unipersonales es más alta
en Aragón que en el resto del país.

EI ahorro de las familias aragonesas
en relación a la renta disponible (cua-
dro n° 8) se situaba en 1993 en el

4
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CUADRO N' 9

EVOLUCIÓN DEL VAB POR HABITANTE AL COSTE DE LOS FACTORES

VALOR ABSOLUTO ÍNDICE RELATIVO (MEDIA NACIONAL = 100)

1991 1998 1991 199$ VARIACIÓN 91/98

ARAG6N 1.531.695 2.361.996 108,69 108,68 0,00

HUESCA 1.387.412 2.189.431 98.45 100.74 2.30

TERUEL 1.363.628 2.188.191 96,76 100,69 3,93

ZARAGOZA 1.596.343 2.432.294 113,27 111,92 - 1,35

ESPAÑA 1.409.296 2.173.266 100,00 100,00 0,00

FUENTES: Funóación BBV, 1999; Renta Necional de Espafia ^^ su Distribución Provincial; y elaboración propia.

CUADRO N4 10

RENTA FAMILIAR BRUTA DISPONIBLE POR HABITANTE

PESETAS CORRIENTES INDICE RELATIVO (MEDIA NACIONAL = 100)

1991 1998 1991 199ú VARIACIÓN91/98

ARAGÓN 1.138.952 1.823.355 106,54 109,77 3,23

HUESCA 1.096.290 1.790.558 102.55 107,79 5,24

TERUEL 1.156.410 1.708.188 108,17 102,83 -5,34

ZARAGOZA 1.146.545 1.850.073 107,25 111,37 4,12

ESPAÑA 1.069.065 1.661.142 100,00 100,00 0,00

FUENTES Fundacibn BBV, 1999; Renta Nacional de Espeña y su Distribución Provincial; y elaboración propia.

11,43% siendo los valores correspon-
dientes a las tres provincias muy simi-
lares y claramente superiores a los co-
rrespondientes al resto de España
(8,27%). Por tanto, la contrapartida de
este dato, que nos indica la propor-
ción de renta familiar disponible dedi-
cada al gasto, será en Aragón clara-
mente inferior a la media nacional
(88,57% frente a 91,73% en España).

No obstante, al analizar estas cifras
es preciso destacar la mayor riqueza
per cápita de la comunidad aragonesa
(cuadro n° 9). Así, cabría indicar que el
valor añadido bruto por habitante se
ha mantenido en un índice relativo al-
go superior al 108% de la media nacio-
nal entre 1991 y 1998, siendo clara-
mente superiores los valores de la

provincia de Zaragoza (113,27% en
1991 y 111,92% en 1998) que los pre-
sentados por Huesca (98,45% en 1991
y 100,74% en 1998) y Teruel (96,76%
en 1991 y 10,69% en 19981.

La renta familiar bruta disponible
por habitante también presenta para
Aragón valores algo superiores a la
media nacional ( cuadro n° 10) situán-
dose este índice algo por encima del
nacional, tanto en 1991 (106,54%) co-
mo en 19981109,77% ŭ .

Tal y como indica Rebollo ( 2000),
durante los últimos años, la estructu-
ra del gasto de los hogares españoles
ha evolucionado notablemente. En
concreto, han adquirido una mayor
importancia relativa las partidas des-
tinadas a vivienda, mobiliario, trans-

portes, salud, etc., a costa de otras
partidas de gasto, como alimenta-
ción y bebidas. Para reflejar la rele-
vancia de estos cambios baste indi-
car que el porcentaje de gasto dedi-
cado a la partida de " alimentación,
bebidas y tabaco" en 1980 superaba
el 30% del presupuesto familiar,
mientras que en 1999 este dato había
descendido hasta el 21,15% (cuadro
n° 11). Las causas de estos cambios
habría que buscarlas principalmente
en el aumento de la renta familiar dis-
ponible, que ha permitido incremen-
tar de forma notable el gasto de las
familias en las nuevas partidas. En
términos porcentuales el resto de
partidas de gasto son superiores en
España que en Aragón, excepto en
"comunicaciones" y "ocio, espectá-
culos y cultura". No obstante, la dis-
tribución del gasto de las familias
aragonesas presenta tal similitud a la
media nacional que en ningún caso
se observan desviaciones que super-
en un punto y medio porcentual.

La distribución geográfica de la de-
manda en la comunidad autónoma
presenta un gran desequilibrio (cua-
dro n° 12).

De hecho, de las cinco áreas co-
merciales existentes, la que circunda
la zona metropolitana de Zaragoza
tiene una importancia relativa ex-
traordinariamente elevada, ya que la
cabecera del área de Zaragoza supe-
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CUADRO N" 11

GASTO MENSUAL EN LOS HOGARES POR GRANDES GRUPOS DE GASTO
EN ARAGÓN Y ESPAÑA Y SU ESTRUCTURA PORCENTUAL (1999)

ARAGÓN ESPAÑA ÍNDICE ARAGÓN

GRUPOS VALOR % VALOR % (MEDIA NACIONAL = 100)

ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 20.760 22,68 17.723 21,15 117,14

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHbLICAS 18.130 19,81 15.538 18,54 116,68

BEBIDAS ALCOHÓLICAS, TABACO Y NARCÓTICOS 2.630 2,87 2.185 2,61 120,37

RESTO DE GASTOS 70.771 77,32 66.072 78,85 107,1t

ARTÍCULOS DE VESTIR Y CALZADO 7.177 7,84 6.176 7,37 116,21

VIVIENDA, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS Y

OTROS COMBUSTIBLES 24.347 26,60 22.757 27,16 106,99

MOBILIARIO, EQUIPAMIENTO DEL HOGAR Y

GASTOS CORRIENTES DE CONSERVACIÓN DE LA VIVIENDA 4.452 4,86 4.145 4,95 107,39

SALUD 2.090 2,28 2.030 2,42 102,91

TRANSPORTES 11.083 12,11 10.490 12,52 105,65

COMUNICACIONES 1.817 1,99 1.607 1,92 113,04

OCIO, ESPECTACULOS Y CULTURA 5.723 6,25 5.161 6,16 110,91

ENSEÑANZA 1.363 1,49 1.269 1,51 107,39

HOTELES, CAFÉS Y RESTAURANTES 8.358 9,13 7.868 9,39 106,23

OTROS BIENES Y SERVICIOS 4.361 4, 76 4.568 5,45 95,45

TOTAL 91.531 100,00 83.795 100,00 109,23

FUENTE: INE; Encuesta Continua de Presupuestos Familiares.

CUAORO N° 12

MERCADO POTENCIAL TOTAL

AREAS COMERCIALES

POBLACIbN

CABECERA DE AREA

GASTO POR NABITANTE.

ALIMENTAC16N MÁS

NO ALIMENTAC16N (PESETAS)

MERCADO POTENCIAL

LOCAL (MILLONES PTAS.)

MERCADO POTENCIAL

RESTO AREA Y TURISMO

(MILLONES PTAS.)

MERCADO

POTENCIAL TOTAL

(MILLONES PTAS.)

BARBASTRO (HUESCA) 14.462 384.055 5.554 4.130 9.684

CALATAYUD (ZARAGOZA) 16.569 309.620 5.130 1.618 6.748

HUESCA 45.485 393.821 17.912 5.363 23.275

TERUEL 29.320 429.141 12.582 6.265 18.847

ZARAGOZA 603.367 429.664 259.245 29.138 288.383

FUENTE: La Caixa, 1999; Anuario Comercial de España 2000.

ra los 600.000 habitantes, mientras brios existentes también afectan a cias entre las 430.000 pesetas de gas-
que el resto de cabeceras de área no los niveles de gasto per cápita reali- to per cápita de las áreas de Zaragoza
Ilega a los 50.000. Adicionalmente, zado. De esta forma, puede apreciar- y Teruel y las escasas 310.000 del
cabría destacar que los desequili- se la existencia de grandes diferen- área comercial de Calatayud.

b

^istribución y Consumo 112 ABRIL-MAYO 2001



Aragón

LA OFERTA COMERCIAL
En este apartado se revisan breve-
mente las características más rele-
vantes asociadas a la oferta comer-
cial en Aragón. En concreto, se estu-
dia la evolución de las licencias co-
merciales para el desempeño de acti-
vidades mayoristas y minoristas y se
analizan la distribución geográfica y
los principales rasgos de las diferen-
tes tipologías comerciales Isuper-
mercados, hipermercados, grandes
almacenes, grandes superficies espe-
cializadas y centros comerciales ŭ . Fi-
nalmente el apartado concluye desta-
cando las principales características
de los grupos empresariales cuya se-
de social se encuentra ubicada en es-
te ámbito geográfico.

Con relación a las licencias comer-
ciales disponibles para el ejercicio de
la actividad mayorista cabría desta-
car diversos aspectos. EI número de
licencias mayoristas en España ha
experimentado un descenso conside-
rable, pasando desde las más de
250.000 existentes en 1991 hasta algo
menos de 210.000 en 1998. Centran-
do la atención en los datos relativos a
Aragón puede apreciarse que el des-
censo experimentado es todavía más
acusado que el observado el nacio-
nal. De hecho, la participación relati-
va de las licencias aragonesas en di-
cho período ha descendido desde el

3,35% hasta el 3,33% (cuadro n° 13).
En otras palabras, entre estos siete
años el número de licencias mayoris-
tas en Aragón ha experimentado un
descenso cercano al 17%.

Quizás tras las cifras de descenso
del número de licencias comerciales,
para el ejercicio de actividades mayo-
ristas, podrían ocultarse dos razones
fundamentales:

-La primera podría ser la progresi-
va concentración empresarial, en ge-
neral, tan presente en buena parte de
las actividades económicas. De he-
cho, parece evidente que el volumen
de negocio gestionado por estas or-
ganizaciones debe encontrarse clara-
mente relacionado con la rentabili-
dad de su actividad; es más, dicho
volumen podría considerarse un as-
pecto de importancia crítica, con lo
cual resulta previsible la tendencia
hacia la concentración.

-La segunda razón podría ser la
progresiva injerencia de los detallis-
tas en las tareas tradicionalmente
desempeñadas por los mayoristas.
De hecho, durante los últimos años
se ha venido observando un creci-
miento espectacular del número y
volumen de negocio gestionado por
organizaciones como las centrales de
compras. Además, cada vez es más
frecuente que las grandes empresas
de distribución, como pueden ser las

empresas que explotan hipermerca-
dos, internalicen una serie de tareas
que tradicionalmente desempeña-
ban los mayoristas.

Analizando la importancia relativa
de las diferentes partidas puede apre-
ciarse que de forma relativa en Ara-
gón es menos frecuente la presencia
de mayoristas dedicados a las "mate-
rias primas agrarias y de alimenta-
ción" y los dedicados a la comerciali-
zación de artículos de "consumo du-
radero". No obstante, son mucho
más frecuentes los mayoristas dedi-
cados a la comercialización de "ma-
quinaria y equipo" y sobre todo es
mucho más importante la partida de
comercio mayorista "sin clasificar".

Si se consideran las licencias co-
merciales para el desarrollo de activi-
dades minoristas en Aragón se podrí-
an destacar, a partir del cuadro n° 14,
diferentes aspectos: en enero de
1999 estaban en vigor un total de
27.072 licencias comerciales minoris-
tas, que comparadas con las 28.324
existentes en el año 1991 nos indica
que la tasa de descenso de licencias
minoristas alcanza tan solo el 5% en
el período analizado, cifra muy infe-
rior a la correspondiente a las licen-
cias mayoristas.

Si a la cifra de 27.072 licencias mino-
ristas le aplicamos el coeficiente re-
ductor del 15% para estimar de forma
aproximada el número de estableci-
mientos comerciales abiertos al públi-
co tendríamos que en esta comunidad
habría 23.011 puntos de venta mino-
rista. Del total de licencias comercia-
les en vigor en el año 1999, un 42% es-
taban dedicadas a la venta de produc-
tos de alimentación, un 49% se dedi-
caban a la venta de productos no ali-
mentarios y el 9% restante se dedica-
ba al comercio mixto. Sin embargo, si
centramos la atención en el reparto
porcentual de la sala de ventas las ci-
fras cambian de forma notable, ya que
el comercio de alimentación tan sólo
suponía un 17% mientras que el no
alimentario suponía el 64% y el co-
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CUADRO N`' 13

EVOLUCIÓN DEL NÚMERO DE LICENCIAS COMERCIALES MAYORISTAS
Y SU CLASIFICACIÓN POR CATEGORÍAS EN 1998

IMPORTANCIA RELATIVA

DE LAS CATEGORÍAS

ANO PARTIDA ARAGÓN ESPAÑA % NACIONAL % ARAGÓN % ESPAÑA

1991 TOTAL 8.392 250.759 3,35

1998 TOTAL 6.978 209.741 3,33

INTERMEDIARIOS DEL COMERCIO 1.754 52.178 3,36 25,14 24,88

MATERIAS PRIMAS AGRARIAS Y ALIMENTACIÓN 1.698 54.222 3,13 24,33 25,85

CONSUMO DURADERO 1.092 39.715 2,75 15,65 18,94

PRODUCTOS NO AGRARIOS SEMIELABORADOS 820 26.413 3,10 11,75 12,59

MAQUINARIA Y EQUIPO 914 23.428 3,90 13,10 11,17

OTRO COMERCIO 44 1.595 2,76 0, 63 0, 76

SIN CLASIFICAR 656 12.190 5,38 9,40 5,81

FUENTES: Elaborado por Rebollo, 2000, a partir de datos de Banesto; Anuario del Mercado Español, 7992; y de la Dirección General de Comeroi° IMeñor,

La Distribución Comercial en España. Informe 7998.

CUADRO N4 14

ACTIVIDADES COMERCIALES MINORISTAS EN ARAGÓN (1999)

ACTIVIDADES ACTIVIDADES COMERCIALES COMERCIO MIXTO

COMERCIALES ALIMENTACION NO ALIMENTACIÓN V OTROS TOTAL LICENCIAS MINORISTAS

NŭMERO M2 NÚMERO M2 NÚMERO MZ NŭMERO % M2 /o

HUESCA 2.454 86.917 2.828 391.977 660 93.138 5.942 22 572.031 22

TERUEL 1.521 57.338 1.637 212.731 307 30.438 3.465 13 300.507 12

ZARAGOZA 7.481 283.405 8.665 1.035.707 1.519 378.889 17.665 65 1.698.001 66

ARAGÓN 11.456 427.660 13.130 1.640.415 2.486 502.465 27.072 100 2.570.539 100

% EN ARAGÓN 42 17 49 64 9 20 100 100

FUENTE: La Caixa, 7999; Anuario Comercial de España 2000.

mercio mixto Idonde se incluyen los
hipermercados, los grandes almace-
nes, etc.) aglutinaba el 20% de la sala
de ventas.

Los claros desequilibrios poblacio-
nales existentes entre las distintas
provincias aragonesas aparecen cla-
ramente reflejados en la distribución
geográfica de la sala de ventas abier-
ta al público y del número de licen-
cias para el ejercicio de la actividad

minorista. De esta forma Teruel, que
sólo representa el 12% de la pobla-
ción tiene el 13% de las licencias y el
12% de la sala de ventas. Sin embar-
go, Huesca representando el 17% de
la población aragonesa tiene el 22%
de las licencias y de la sala de ventas.
Finalmente cabría indicar que el 71%
de la población aragonesa, que se
encuentra ubicada en la provincia de
Zaragoza disfruta del 65% de las li-

cencias y el 66% de la sala de ventas.
EI grado de concentración existen-

te en el comercio minorista arago-
nés, al igual que ha sucedido en el
resto del territorio nacional, se ha vis-
to incrementado de forma significati-
va durante los últimos años. En con-
creto, tal y como puede apreciarse en
el cuadro n° 15, la cuota de mercado
de los diez detallistas más importan-
tes ha pasado del 77,97% en 1994 al
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CUADRO Nç 15

EVOLUCIÓN DE LA CUOTA DE MERCADO
DE LAS EMPRESAS MINORISTAS QUE COMPITEN EN ARAGÓN

CUOTA DE MERCADO EN 1994 CUOTA DE MERCADO EN 1999

5 PRIMERAS MARCAS 63,33 68,39

10 PRIMERAS MARCAS 77,97 83,04

RESTO DEL MERCADO 22,06 16,96

FUENTE. Elaborado a partir dei ^tnuario de /a Distribucibn 2000-200t.

CUADRO N4 16

DOTACIÓN DE SUPERMERCADOS EN ARAGÓN (2000)

NÚMERO % NACIONAL

SUPERFICIE DE

VENTA TOTAL (M^

% SUPERFICIE

NACIONAL

SUMERFICIE

MEDIA (M^

ARAGÓN 167 3,53 152.858 4,03 915

HUESCA 3 4 0,72 26.607 0.70 782

TERUEL 10 0,21 10.623 0,28 1.062

ZARAGOZA 123 2.60 105.626 2,78 589

ESPAÑA 4.737 100,00 3.797.324 100,00 802

FUENTE: Distribucibn Actualidad; mayo, 2000.

CUADRO N^ 17

DOTACIÓN DE HIPERMERCADOS EN ARAGÓN (2000)

NUMERO % NACIONAL

SUPERFICIE DE

VENTA TOTAL (M^

% SUPERFICIE

NACIONAL

SUMERFICIE

MEDIA (M^

ZARAGOZA 6 2,08 70.849 3,04 11.808

ARAGÓN 2,08 70.849 3,04 11.808

ESPAÑA 288 100,00 2.328.735 100,00 8.086

FUENTE. DisMbucibn Actualidad; mayo, 2000.

83,04% en 1999. Es más, si centra-
mos la atención en los cinco mayores
detallistas, el cambio producido ha
sido todavía más acentuado, ya que
estas cinco empresas han pasado de
suponer el 63,33% del mercado en
1994 al 68,39% en 1999.

En cuanto a las empresas que ocu-
pan los primeros puestos del ranking
de la distribución minorista en Aragón,

cabría destacar los siguientes aspec-
tos. EI grupo Auchan es uno de los que
más se ha consolidado en Aragón ya
que recientemente ha adquirido un
importante número de tiendas Sabeco
y además en el año 2000 abrió su ter-
cera gran superficie en la ciudad de Za-
ragoza IAlcampo Utrillasl. EI segundo
grupo en importancia en cuanto a su
cuota de mercado es el grupo Eroski

(17,43%) que durante los últimos años
ha logrado consolidar su posición en
la comunidad aragonesa con su filial
de supermercados ( Consum) en la que
participa al 50%con la sociedad balear
Syp. La empresa que ocupa el tercer
puesto en el ranking es la zaragozana
Galerías Primero. Esta empresa ha ve-
nido realizando una fuerte inversión
durante los últimos años, abriendo
nuevos establecimientos en Zaragoza
capital y comenzando una discreta an-
dadura en algún otro municipio. Su ci-
fra de facturación en 1990 se situó en
18.000 millones de pesetas. Junto a es-
tas tres empresas y con una cuota de
mercado inferior al 10% destacaría
también el grupo Carrefour-Champion
(9,07%) y Día, S.A. (8,53%).

Con la finalidad de conocer con
mayor detalle la oferta comercial mi-
norista aragonesa vamos a centrar la
atención en la distribución geográfi-
ca y principales características de los
supermercados e hipermercados, los
grandes almacenes, las grandes su-
perficies especializadas y los centros
comerciales ubicados en esta comu-
nidad autónoma. Finalmente, el apar-
tado terminará con una breve des-
cripción de una serie de minoristas
cuya sede social se encuentra ubica-
da en Aragón.

La dotación de supermercados en
Aragón asciende a un total 167 Icua-
dro n° 161, el 3,53% del total nacional.
Si centramos la atención en la super-
ficie total de venta, la participación
de la comunidad aragonesa en el to-
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CUADRO N° 18

HIPERMERCADOS POR ENSEÑA EN ARAGÓN (2000)

AÑO APERTURA NOMBRE LOCALIDAD SUPERFICIE DE VENTA (M^ EMPLEADOS CAJAS

1981 ALCAMPO UTEBO (ZARAGOZA) 10.500 260 47

1990 CARREFOUR/PRYCA ZARAGOZA 12.802 460 83

1995 CARREFOUR/CONTINENTE ZARAGOZA 14.247 500 72

1997 HIPERCOR ZARAGOZA 12.000 500 45

1997 ALCAMPO (LOS ENLACES) ZARAGOZA 10.900 300 56

2000 ALCAMPO (PL. UTRILLAS) ZARAGOZA 10.400 300 56

NOTA: E/ Anuario de IE Distribucibn otorga la categoria de hipermercado a un estab/ecimiento de la cadena Eroski abierto en las inmediaciones de la ciudad de Huesca.

FUENTE: Distnbucibn Actualided; mayo, 2000.

CUADRO N° 19

DOTACIÓN DE GRANDES ALMACENES (1997)

NÚMERO

SUPERFICIE

DE VENTA (M^

NÚMERO

EMPLEADOS

SUPERFICIE

MEDIA VENTA (M^

ZARAGOZA 12 70.981 1.122 5.915

HUESCA 5.500 76 5.500

TERUEL 1 2.890 47 2.890

ARAGÓN 14 79.371 1.245 5.669,36

N° MEDIO

EMPLEADOS

93,50

76,00

47,00

88,93

FUENTE: Dirección Genera/ de Comercio Interior, 1998; Detos BBsicos del Comercio Interior en España.

tal nacional asciende hasta el 4,03%.
Si comparamos estos datos con la
importancia relativa de la población
aragonesa (2,97% en 1998) podría-
mos ver como esta formula comer-
cial tiene una importancia relativa su-
perior al resto del país. No obstante,
si analizamos estos datos con un ma-
yor detalle pueden constatarse los
problemas asociados a este tipo de
generalizaciones, ya que una vez más
las elevadas cifras de la provincia de
Zaragoza ocultan las graves caren-
cias existentes en la provincia de Te-
ruel donde, la importancia relativa de
esta fórmula comercial, tanto con re-
lación al número de establecimientos
como a la superficie total de ventas,
es claramente inferior a la media es-
pañola. De hecho, en la provincia de

Teruel tan sólo aparecen censados 10
establecimientos (0,21% del total na-
cional1 que tienen una superficie total
de ventas de 10.623 mz, (0,28% del
total nacional), mientras que su po-
blación suponía en el año 1998 un
0,34% del total nacional.

Otro dato destacable en relación a la
dotación de supermercados es la no-
table participación lograda por deter-
minadas enseñas comerciales. De he-
cho, la gran mayoría de estableci-
mientos pertenecen tan sólo a dos ca-
denas comerciales: Supermercados
Sabeco y el grupo Eroski-Consum. No
obstante, también resulta muy desta-
cable la presencia de Galerías Primero
en la ciudad de Zaragoza.

Atendiendo a las características de
las explotaciones cabría indicar que la

superficie media de estos estableci-
mientos es claramente mayor en las
provincias de Teruel y Huesca (1.062 y
782 m2 respectivamente) que en Zara-
goza (589 mz). La mayor dimensión
media de los establecimientos de
Huesca y Teruel quizás podría venir
motivada por la falta de hipermerca-
dos en estas provincias o porque las
empresas dedicadas a la explotación
de supermercados hayan optado en la
provincia de Zaragoza por un mayor
número de establecimientos de me-
nor dimensión y más cercanos al pu-
blico como un intento por adoptar una
estrategia más diferenciada frente a la
adoptada por las empresas que explo-
tan hipermercados.

Centrando la atención en la dimen-
sión media de los establecimientos

4
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CUADRO N4 20

GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS (1997)

SUPERFICIE

NÚMERO DE VENTA (M^

NÚMERO SUPERFICIE

EMPLEADOS MEDIA VENTA (MZ/ESTABLECIMIENTO)
_ ---_

ZARAGOZA 5 20.573

ARAG6N 5 20.573

268 4.1 14,60

268 4.114,60

FUENTE: Direccibn General de Comercio Intenor, 7998; Datos Básicos del Comercio Interior en España.

de las diferentes enseñas comercia-
les que explotan los supermercados
en Aragón resulta Ilamativo el caso
de Supermercados Sabeco. Si bien la
gran mayoría de enseñas explotan
establecimientos que apenas supe-
ran los 500 mz, en ocasiones Sabeco
explota grandes supermercados con
una superficie de venta situada en
torno a los 2.500 mz en poblaciones
de una determinada dimensión co-
mo puedan ser los casos de Calata-
yud, Alcañiz o Barbastro.

Si bien la distribución geográfica
de las licencias minoristas se en-
cuentra claramente relacionada con
la distribución de la población por el
territorio regional reflejando los no-
tables desequilibrios existentes, po-
dríamos decir que la distribución ge-
ográfica de los hipermercados toda-
vía acentúa en mayor medida estas
diferencias. De hecho, los seis únicos
hipermercados existentes en Aragón
están en la ciudad de Zaragoza y su
área metropolitana. Si bien, Zaragoza
es indiscutiblemente el principal nú-
cleo de población en la comunidad
autónoma, Ilama la atención la falta
de establecimientos de grandes di-
mensiones en núcleos poblacionales
como Huesca o Teruel capital o en
municipios como Alcañiz. Posible-
mente el volumen de población de
estas ciudades podría permitir la
apertura de un hipermercado, pero
de momento las empresas que ex-
plotan este tipo de establecimientos
han optado de forma unánime por la
capital de la comunidad.

Estos seis hipermercados existen-
tes en Zaragoza, tan sólo representan
el 2% de los establecimientos im-
plantados en el territorio nacional.
No obstante, su superficie media de
11.808 mz, claramente mayor a la su-
perficie media de los hipermercados
españoles ( 8.086 mz) motiva que la
superficie de venta total de los hiper-
mercados aragoneses represente en
torno al 3% de la superficie de venta a
nivel nacional.

Si bien las tres empresas que ex-
plotan hipermercados en Aragón han
optado por los formatos más gran-
des, siendo todos superiores a los
10.000 mz, también pueden apreciar-
se pequeñas diferencias en las princi-
pales características de las enseñas
comerciales. De esta forma, los esta-
blecimientos de Alcampo se caracte-
rizan por tener una dimensión media
sensiblemente menor y un número
de trabajadores bastante inferior
(10.600 mz y 287 trabajadores) frente

TIPO DE PRODUCTOS

JUGUETES, TEXTIL, DEPORTE Y BRICOLAJE

JUGUETES, TEXTIL, DEPORTE Y BRICOLAJE

a las tiendas de Hipercor (12.000 mz y
500 trabajadores) y Carrefour (13.525
mz y 480 trabajadoresl.

Finalmente otro aspecto destacable
de los hipermercados aragoneses se-
ría su relativa juventud, ya que cuatro
de los seis existentes han sido abier-
tos durante los últimos cinco años.

En el año 1997 se encontraban
abiertos al público un total de 14 esta-
blecimientos que podían ser cataloga-
dos como grandes almacenes. De
ellos 12 se encontraban localizados en
la provincia de Zaragoza mientras que
los dos restantes se encontraban uno
en Huesca y otro en Teruel. Los esta-
blecimientos más grandes eran los de
la provincia de Zaragoza con una su-
perficie media de ventas de 6.000 mz y
cerca de un centenar de empleados. Si
bien el establecimiento de la provincia
de Huesca no se encontraba lejos de
estas dimensiones, lo cierto es que las
cifras de superficie y el número de em-
pleados del gran almacén ubicado en
la provincia de Teruel eran casi la mi-
tad de la media correspondiente a la
provincia de Zaragoza.

En relación al equipamiento comer-
cial de grandes superficies especiali-
zadas, al igual que sucedía en el caso
de los hipermercados, cabría destacar
que las cinco grandes superficies es-
pecializadas abiertas al público en
Aragón se encuentran en la provincia
de Zaragoza. De forma conjunta estas
grandes superficies totalizaban algo
más de 20.000 m2 de sala de ventas y
daban empleo a 268 personas con ne-
gocios especializados en la venta de

4
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CUADRO N4 21

PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS DE LOS CENTROS COMERCIALES DE ARAGÓN

CENTRO SUPERFICIE BRUTA NÚMERO DE PUESTOS DE

POBLACIÓN COMERCIAL ALOUILABLE (M^ CATEGORÍA TIPO AÑO LOCALES TRABAJO

HUESCA COSO REAL 11.461 PEQUENO SEMIURBANO 1993 59 180

UTEBO ALCAMPO UTEBO 21.244 FUNDAMENTADO EN HIPER PERIFÉRICO 1981 33 316

ZARAGOZA ALCAMPO LOS ENLACES 14.510 FUNDAMENTADO EN HIPER SEMIURBANO 1997 28 N.D.

ZARAGOZA AUGUSTA 50.800 REGIONAL URBANO 1995 131 683

ZARAGOZA GRANCASA 78.188 REGIONAL URBANO 1997 180 2.918

ZARAGOZA INDEPENDENCIA
_ - - - ---- -

3.600
-- - -

GALERÍA COM. URBANA
_--

URBANO 1983 111 150
- -.

,^
ZARAGOZA LAS TORRES 5.600 PEQUEÑO URBANO 1994 37 N.D.

ZARAGOZA PORCHES AUDIORAMA 9234 PEQUEÑO URBANO 1995 15 N.D.

ZARAGOZA PRYCA ZARAGOZA 17 056 FUNDAMENTADO EN HIPER URBANO 1990 31 N.D.
_ - -- - __ _ ._ _ _ _ __ _ _

ZARAGOZA UTRILLAS PLAZA 6.100 FUNDAMENTADO EN HIPER URBANO 2000 32 N.D.

N.D.: No Disponib/e.

juguetes, productos textiles y artícu-
los para el deporte y el bricolaje.

Respecto a la dotación de centros
comerciales, cabe destacar que Ara-
gón -junto Asturias, Cantabria, Extre-
madura, Navarra y La Rioja- forma
parte del grupo de comunidades
donde menos abunda este tipo de
fórmula comercial. De hecho, los
centros comerciales abiertos en estas
comunidades tan sólo representan
alrededor del 10% del total nacional,
frente a Andalucía, Madrid, Cataluña
y la Comunidad Valenciana que su-
man más del 60% de los centros co-
merciales españoles. Este desequili-
brio regional nos Ileva a pensar que
estas zonas con menores niveles de

implantación de estos establecimien-
tos se convertirán en un futuro próxi-
mo en focos de atracción preferentes
para este fenómeno comercial. De
hecho en algunas grandes ciudades
españolas como es el caso de Ma-
drid, Barcelona, Valencia o Sevilla, se
empieza a notar un cierto grado de
saturación que está motivando a los
grandes promotores de estos cen-
tros a fijar su atención en emplaza-
mientos alternativos, donde no se
perciben todavía estos niveles de sa-
turación ( EI País, 19981.

En Aragón, el nivel de implantación
ha sido escaso y lento. En concreto, a
comienzos del mes de abril de 1996
tan sólo había siete centros comer-
ciales instalados en Aragón, que re-
presentaban el 2,1% del total nacio-
nal. Su superficie de ventas sumaba
algo más de 113.000 mz, lo cual supo-
nía el 2,6% del total nacional. A lo lar-
go de 1997 tuvo lugar la apertura de
dos nuevos centros comerciales que
permitieron duplicar en dos años la
superficie bruta alquilable existente
en Aragón. Así, además del centro
comercial Alcampo Los Enlaces abrió
sus puertas Grancasa, con una super-

ficie que superó los 78.000 m2, lo cual
convirtió a este centro en el de mayor
dimensión de la zona norte de Espa-
ña, superado tan sólo en ese momen-
to por Nuevo Centro, en Valencia, y
tres centros madrileños: Parque Co-
rredor, Parque Sur y Madrid-2. Los
primeros estudios realizados en tor-
no a la implantación de este centro
comercial han puesto de manifiesto
la gran atracción que están ejercien-
do en nuestra comunidad autónoma
estas nuevas fórmulas comerciales.
Más recientemente, en el año 2000
abrió sus puertas un nuevo hiper-
mercado de la cadena Alcampo, si-
tuado en la zona urbana de Zaragoza

4
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PARKING/PLAZAS

CueiERTAS/DESC. ESTABLECIMIENTOS LOCOMOTORA
__- _ _

300/700 MAXI EROSKI

-/1.774 ALCAMPO. TOYS "R" US, LEROY MERLIN, NORAUTO

1.500/ - ALCAMPO

2.750/250 CONTINENTE, MULTICINES CINESA, KIABI, CBA, INTER SPORT JORRI, CORTEFIEL, ZARA, MIR6

3.000/400 HIPERCOR Y TIENDAS EL CORTE INGLÉS, MULTICINES WARNER LUSOMUNDO, DECATL6N, BRICOCASA, AMF BOWLING BOLERA

- MULTICINES ARAGÓN, MODA, RESTAURANTES

- BHS

490/ - SABECO, CINES RENOIR, AUDITORIO, CAFETERÍAS

1.322/678 PRYCA, BRICOLAGE AKY, MUEBLES

900/- ALCAMPO, IDEA ELECTRODOMÉSTICOS, INTERSPORT JORRI, MCDONALDS, FITNESS FIRST GIMNASIO

FUENTE: Directorio de los Centros Comerciales de España 7998.

capital, Ilamado Alcampo Utrillas. Di-
cho hipermercado tenía asociado un
centro comercial con una superficie
bruta alquilable de 6.100 mz.

La segunda característica a desta-
car es el notable desequilibrio exis-
tente en cuanto a la distribución geo-
gráfica de los centros comerciales,
que están concentrados de forma ca-
si exclusiva en la ciudad de Zaragoza.
En concreto de los diez estableci-
mientos de esta categoría abiertos en
Aragón hasta el momento actual, tan
sólo uno no se encuentra localizado
en los alrededores de Zaragoza. Ade-
más este centro, situado en las cerca-
nías de Huesca, representa única-
mente el 5% de la superficie bruta al-

quilable existente en Aragón. Y es Te-
ruel donde todavía no se ha implan-
tado ninguna gran superficie.

Este desequilibrio existente, tanto
a nivel nacional como regional, po-
dría comprenderse mejor analizando
la evolución experimentada por las
grandes superficies comerciales de
alimentación. En concreto estas
grandes superficies inicialmente solí-
an localizarse en torno a las grandes
aglomeraciones urbanas, donde las
oportunidades de negocio son mayo-
res. Sin embargo, a medida que ha
ido creciendo el grado de saturación
de estas áreas han comenzado a dis-
tribuirse más homogéneamente a lo
largo de la geografía, abriendo sus
puertas también en municipios que
constituyen focos de atracción más
discretos. Este fenómeno se ha refle-
jado claramente durante los últimos
años con la difusión de los hipermer-
cados y los grandes supermercados.
De hecho diversas poblaciones de
mediana importancia en Aragón han
experimentado la apertura de super-
mercados de gran dimensión duran-
te los últimos años. Este esquema
evolutivo podría ser extrapolado, en

cierta medida, a la proliferación de
los centros comerciales en Aragón
(Flavián yPolo, 19981.

En cuanto a la procedencia del capi-
tal de las empresas de distribución
que operan en el territorio aragonés y
la localización de su sede central, ca-
bría destacar que uno de los efectos
que se viene observando durante los
últimos años es la progresiva desapa-
rición de las empresas autóctonas y
su sustitución paulatina por grandes
grupos detallistas de capital no arago-
nés y cuya sede se encuentra localiza-
da fuera de la comunidad autónoma.
En definitiva, podría decirse que los
efectos de la globalización de la activi-
dad económica también tienen su re-

b
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CUADRO Ng 22

CARACTERÍSTICAS DE LOS PRINCIPALES
DISTRIBUIDORES QUE OPERAN EN EL MERCADO ARAGONÉS

RANKING

199<J EMPRESA

SUPERFICIE

DE VENTA (M^

CUOTA

AUTONÓMICA

CUOTA

NACIONAL

PUNTOS

DE VENTA

1 AUCHAN-SABECO 56.644 20,98 5,34 27

2 EROSKI-CONSUM 46.832 17,34 8,38 76

3 GALERÍAS PRIMERO 33.660 12,47 1,40 31

4 CARREFOUR-CHAMPION 24.505 9,07 16,18 2

5 DIA 23.031 8,53 6,09 102

6 HIPERCOR-EL CORTE INGLÉS 13.250 4,91 3,11 3

7 LIDL AUTOSERVICIOS 7.200 2,97 2,36 9

8 ITM 7.080 2,62 1,02 6

9 CABRERO E HIJOS 6.756 2,50 0,08 14

10 COOP. LTDA. ALVIMAR 5.260 1,95 0,06 12

11 MERCADONA 4.874 1,80 4,28 5

12 7 ALIMENTACIÓN 7 3.813 1,41 0,07 11

13 ENACO 3.089 1,14 0,98 6

14 MIQUEL 2.597 0,96 1,05 4

SUMA 238.591 88,35 49,40 308

RESTO DEL MERCADO 31.422 11,65 51,60 138

TOTAL 270.013 100,00 100,00 446

FUENTE Elaborado a partir del Anuario de la Distribución 2000-2007.

flejo en la distribución comercial ara-
gonesa. De esta forma, podríamos ver
como diversas empresas de capital
aragonés han dejado de estar presen-
tes en nuestro mercado, como son los
casos de Digsa, Dagesa y Casa Fau.
Adicionalmente, cabría destacar el ca-
so de Supermercados Sabeco que ha
sido adquirida recientemente por el
grupo Auchan.

Además de Supermercados Sabe-
co -cadena integrada en el grupo Au-
chan- que todavía tiene su sede so-
cial en Zaragoza y Galerías Primero,
empresa de la que ya se ha comenta-
do algún aspecto con anterioridad,
cabría destacar que en la comunidad
aragonesa tienen instalada su sede
diversas compañías entre las que po-

drían destacarse las siguientes:
-Cabrero e hijos tiene su sede en

Huesca capital y en 1999 facturó un
2% más que el año anterior con rótu-
los como Aldi e Ifa, situados en Hues-
ca capital y en Barbastro, Jaca, Bine-
far y Sabiñánigo. Esta empresa que
posee 14 tiendas, ocupa el puesto
105 de la distribución comercial mi-
norista en España con una cuota del
0,06% y el noveno puesto de la distri-
bución aragonesa con un 2,50% del
mercado autonómico (cuadro n° 22 ŭ .

-7 Alimentación 7 (Cadena Euro-
madi), de capital mayoritario arago-
nés y con sede en Zuera (Zaragozal,
ha realizado una facturación de 4.500
millones de pesetas durante 1999.
Sus establecimientos minoristas es-

tán ubicados en las provincias de Za-
ragoza, Huesca, Teruel, Navarra, La
Rioja, Soria y Guadalajara. Esta em-
presa ocupa el duodécimo puesto en
el ranking de Aragón y el puesto 131
en el nacional.

-Sucesores de Agustín Pla (Una-
grasl. Esta empresa, con actividad
sucursalista y mayorista, tiene su se-
de en María de Huerva (Zaragoza).
Dirige un 60% de sus ventas hacia la
hostelería y el resto a minoristas. Du-
rante 1999 ha realizado una inversión
de 35 millones de pesetas y ha pues-
to en marcha su primera tienda de
venta al detalle, en la población don-
de tiene su centro de operaciones.

-Sucesores de Fernando Calavia
(Todo Todo, Gong, Vivo1. Es una em-
presa que opera como sucursalista,
mayorista y franquicia. Su distribu-
ción se sitúa en Soria, Navarra, Zara-
goza y La Rioja. Sus establecimientos
están situados en Tarazona (Zaragoza)
y Autol (La Riojal. Durante 1999 ha ex-
pandido su negocio con la apertura de
dos nuevos supermercados en Autol y
un tercero en Cascante (Navarra).

-Cooperativa Alvimar (Alvimar, Su-
per Bravo). Es una cadena sucursalis-
ta con sede en Teruel, donde se sitú-
an la docena de tiendas que tiene
abiertas. Desde 1997 viene realizan-
do fuertes inversiones que se han
materializado en la puesta en marcha
de un nuevo almacén regulador de
4.500 metros cuadrados, la apertura
de tres nuevos supermercados y la
puesta en marcha de una fábrica de
embutidos y jamones.

b
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Los sistemas de almacenaje de Esmena son el resultado de la
experiencia, investigación y tecnología, aplicadas a los más
diversos campos de la industria.

Desde las estanterías sin tornillos Metal Point de carga manual,
hasta los grandes Almacenes Autoportantes -verdaderas obras de
ingeniería para el almacenamiento de cargas paletizadas a gran
altura-, están presentes en más de 50 países repartidos por los 5
continentes, como símbolos de calidad, desarrollo e innovación.

Si quiere que su almacén sea más operativo, capaz y rentable,
Ilame a Esmena. Sea cual sea su caso tenemos la solución a
medida de su empresa.

SISTEMAS DE ALMACENAJE
ESTANTERIAS METALICAS
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Aragón

CUADRO NR 23

LA REGULACIÓN DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ARAGÓN

EN CUANTO A LA SITUACIÓN LEGISLATIVA DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL CABR(A DESTACAR QUE LA LEY

7/1996, DE 14 DE ENERO, DE ORDENAC16N DEL COMERCIO MINORISTA Y LA LEY ORGANICA 2/1996, DE 15 DE ENE-

RO, COMPLEMENTARIA DE LA ORDENACIÓN DEL COMERCIO MINORISTA, SON LAS NORMAS BASICAS QUE REGU-

LAN LA ACTIVIDAD COMERCIAL A NIVEL NACIONAL. ADEMAS DE LAS CITADAS DISPOSICIONES, LA COMUNIDAD AU-

T6NOMA DE ARAGÓN, EN VIRTUD DE SUS COMPETENCIAS ESTATUTARIAS DICTÓ LA LEY 9/1989 DE 5 DE OCTUBRE

DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ARAG6N, (BOE DE 4 DE NOVIEMBRE DE 1989), COMO NORMA GENÉRICA SOBRE

COMERCIO INTERIOR EN LA QUE SE REGULA EL RÉGIMEN ADMINISTRATIVO DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL.

EN LA LEY DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ARAG6N SE FIJAN LAS PRINCIPALES LINEAS DE ACTUAC16N QUE DE-

BEN DESARROLLAR LOS PODERES PÚBLICOS SOBRE LA ACTIVIDAD COMERCIAL, TANTO PARA FOMENTAR DICHA

ACTIVIDAD Y PARA MOTIVAR LA REFORMA DE SUS ESTRUCTURAS COMO PARA SANCIONAR LAS PRACTICAS CO-

MERCIALES QUE PUEDAN ATENTAR CONTRA LA DISCIPLINA QUE DEBE PRESIDIR LAS RELACIONES DE MERCADO.

ESTA LEY RECOGE LA CREACIÓN DE UN bRGANO CONSULTIVO EN MATERIA DE REFORMAS DE LAS ESTRUCTURAS

^ ' ^ •

^• •'
• ' _ ^^

^ ^ ^
^ 1

COMERCIALES AL CUAL DENOMINA COMISIÓN DE REFORMA DE LAS ESTRUCTURAS COMERCIALES DE ARAG6N. DICHO bRGANO SE ENCUENTRA INTEGRADO POR

REPRESENTANTES DE LA DIPUTAC16N GENERAL DE ARAG6N, LAS CORPORACIONES LOCALES, LAS ASOCIACIONES DE COMERCIANTES Y LAS DE LOS CONSUMIDO-

RES Y USUARIOS, Y TIENE RECONOCIDAS COMPETENCIAS PARA DECIDIR SOBRE LAS PROPUESTAS DE CREDITO FORMULADAS POR LOS SERVICIOS DEL DEPARTA-

MENTO DE INDUSTRIA, COMERCIO Y TURISMO.

CON EL OBJETIVO DE LLEVAR A CABO LA REFORMA DE LAS ESTRUCTURAS COMERCIALES DE ARAGÓN, FUE DESARROLLADO EL PLAN GENERAL PARA EL EOUIPA-

MIENTO COMERCIAL DE ARAG6N, EL CUAL ENTRÓ EN VIGOR A RAIZ DEL DECRETO 124/1994 DE 7 DE JUNIO Y FUE MODIFICADO CON POSTERIORIDAD POR EL DE-

CRETO 74/1996 DE 30 DE ABRIL. NO OBSTANTE, AL HACER MENC16N A LA SITUACIbN LEGISLATIVA DE LA COMUNIDAD AUT6NOMA EN MATERIA DE COMERCIO ES

PRECISO MENCIONAR QUE LA LEY DE ORDENACIÓN DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL DE ARAG6N HA SIDO DECLARADA PARCIALMENTE INCONSTITUCIONAL POR LA

SENTENCIA 264/1993, DE 22 DE JULIO, EN RELACIÓN A ALGUNAS CUESTIONES RELATIVAS A HORARIOS COMERCIALES, VENTAS NO SEDENTARIAS, VENTAS DOMICI-

LIARIAS, VENTAS AUTOMATICAS, VENTAS A PERDIDA Y RÉGIMEN DE INFRACCIONES.

CUADRO Ny 25

NIDAD AUTÓNOMA DE ARAGÓN

• LEY 9/1989, DE 5 DE OCTUBRE, DE ORDENAC16N DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL EN ARAGbN.
- -- - _ _ -

• DECRETO 60/1990, DE 17 DE ABRIL, POR EL QUE SE CONSTITUYE LA COMIS16N DE REFORMA DE LAS ESTRUCTURAS COMERCIALES DE ARAG6N Y

SE ESTABLECEN SUS FUNCIONES Y PROCEDIMIENTOS DE ACTUACIbN.

• DECRETO 69/1990, DE 17 DE ABRIL, POR EL OUE SE CREA EL REGISTRO GENERAL DE EMPRESARIOS DE COMERCIO Y ESTABLECIMIENTOS MERCANTILES DE LA

COMUNIDAD AUTÓNOMA DE ARAGÓN.

• ORDEN DE 28 DE SEPTIEMBRE DE 1992, POR LA OUE SE ESTABLECE EL PROCEDIMIENTO DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO GENERAL DE EMPRESARIOS DE

COMERCIO Y ESTABLECIMIENTOS MERCANTILES.

• DECRETO 124/1994, DE 7 DE JUNIO, OUE APRUEBA EL PLAN GENERAL PARA EL EQUIPAMIENTO COMERCIAL DE ARAG6N.

• DECRETO 24/1995, DE 21 DE FEBRERO, DEL HORARIO COMERCIAL DE ARAG6N.

• LEY 7/1996, DE 14 DE ENERO, DE ORDENAC16N DEL COMERCIO MINORISTA.

• LEY ORGANICA 2/1996, DE 15 DE ENERO, COMPLEMENTARIA DE LA ORDENAC16N DEL COMERCIO MINORISTA.

• DECRETO 74/1996, DE 30 DE ABRIL, POR EL OUE SE MODIFICA EL PLAN GENERAL EQUIPAMIENTOS COMERCIALES.

• DECRETO 103/1996, DE 11 DE JUNIO, POR EL QUE SE ESTABLECE LA REGULACION DE VENTA DE REBAJAS.

• ORDEN DE 4 DE JUNIO DE 1997, POR LA QUE SE REGULAN LAS FECHAS DE INICIO Y FIN DE LAS TEMPORADAS DE REBAJAS.

• ORDEN DE 10 DE DICIEMBRE DE 1997, POR LA QUE SE DETERMINA EL CALENDARIO DE APERTURA EN DOMINGOS Y FESTIVOS PARA 1998.

FUENTES: Dirección General de Comercio Interior, 1999; Datos 88sicos del Comercio Interior en España en 7998; y elaboración propia.

b
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Aragón

-Supermercados Superbien (Super
Bien ŭ . Es una cadena sucursalista for-
mada por siete tiendas propias y una
franquicia. Durante el período pasa-
do obtuvo una cifra de ventas de
1.000 millones de pesetas.

CONCLUSIONES
A lo largo de este epígrafe, y a modo
de resumen, destacaremos las princi-
pales conclusiones que se derivan
del análisis de la distribución comer-
cial en Aragón. En concreto, cabría
destacar los siguientes aspectos:

-Desde el lado de la demanda, si
observamos los datos referentes a
Aragón, lo primero que Ilama la aten-
ción es la progresiva despoblación a
la que se están viendo sometidas de-
terminadas zonas rurales, así como
la escasa densidad de población y el
envejecimiento de sus habitantes,
que afecta de forma especialmente
preocupante a las provincias de
Huesca y Teruel. Este claro desequili-
brio existente en materia de pobla-
ción se repite en la distribución terri-
torial de la oferta comercial, concen-
trándose la mayor parte de ella en
torno a la ciudad de Zaragoza.

-Otro de los aspectos que se apre-
cia en este trabajo es que una gran
parte de las empresas autóctonas
que configuraban el comercio mino-
rista en Aragón están desaparecien-
do y su lugar lo están ocupando gran-
des grupos de capital no aragonés.

-EI sector detallista presenta una
fuerte concentración que no sólo se
ha mantenido durante los últimos
años, sino que se ha acentuado. De
hecho casi las tres cuartas partes del
mercado se encuentra en manos de
cinco únicas compañías.

-En cuanto a la dotación comercial,
hay que seguir afirmando que se ob-
servan grandes desequilibrios entre
provincias. En el caso de los super-
mercados podemos señalar que esta
fórmula comercial tiene una impor-
tancia relativa superior en Aragón
que en el resto del país. No obstante,
si el análisis se realiza por provincias
puede apreciarse que las altas cifras
de Zaragoza ocultan las graves defi-
ciencias de Teruel. Por otro lado, si se
analizan las cifras y la localización de
los grandes establecimientos puede
apreciarse como los seis hipermerca-
dos y las cinco grandes superficies
especializadas existentes en Aragón
se ubican en Zaragoza o en su área
metropolitana, dejando nuevamente
núcleos poblacionales aragoneses
como Huesca, Teruel, Alcañiz, Calata-
yud, Barbastro o Jaca, sin estableci-
mientos de este tipo.

En definitiva, a raíz del análisis pre-
viamente realizado podríamos con-
cluir que la actividad comercial en
Aragón se encuentra escasamente
desarrollada respecto al resto del te-
rritorio nacional y, por tanto, que
queda un largo y complicado camino
por recorrer. •

CARLOS FLAVIÁN

ANA FUSTER

YOLANDA POLO

Universidad de Zaragoza
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Universidad de La Rioja

a dístribución comercial en La
Rioja esta viviendo, como en
otras partes de España, momen-

tos de cambio y reflexión alentados
por la definición del nuevo marco
institucional en el que se mueve el
sector, la rivalidad de los estableci-
mientos tradicionales frente a las
nuevas formas comerciales, las no-
vedades en los hábitos de consumo
-y con ellas, la necesidad de definir
nuevas estrategias de venta y servi-
cio al cliente-, la conciencia creciente
del papel que juega el comercio en la
vertebración del territorio y de las
ciudades y, vinculado a todo lo ante-
rior, la inquietud en cuanto al papel
que pueden jugar las administracio-
nes públicas en el escenario descrito.
Sirvan estas líneas para destacar la
conveniencia de dedicar de nuevo
una sección de esta revista a repasar
la situación del comercio en las dife-
rentes regiones españolas.

EI propósito del trabajo que ahora
comienza es analizar el papel que
juega el comercio en la vida econó-

mica de La Rioja. Partiendo de una vi-
sión general, se valora la dimensión
del sector en la región sin perder de
vista la influencia que el nivel relativo
de bienestar puede jugar en el dina-
mismo de la actividad.

Producción, empleo y precios son
las tres variables de referencia para
este estudio global. De ahí se des-
ciende a análisis particulares plantea-
dos desde el lado de la demanda y la
oferta. EI estudio de la demanda se
centrará en variables como la pobla-
ción y su distribución espacial, y as-
pectos socioeconómicos que inclu-
yen la situación laboral, la edad o el
nivel educativo; la influencia de unos
y otros se refleja en capacidad de
gasto y hábitos de consumo. La ofer-
ta ha de abordarse desde ópticas di-
versas, es preciso diferenciar las pau-
tas seguidas por el comercio mayo-
rista y minorista y revisar las caracte-
rísticas fundamentales de las empre-
sas y su evolución. EI trabajo termina
con el repaso de las actuaciones pú-
blicas en esta materia.

En este artículo quieren estar pre-
sentes aspectos que, no obstante,
merecerían estudios específicos.
Uno planteado con el fin de indagar
la relación entre productor y distri-
buidor, y que combinase el tradicio-
nal papel asignado al comercio co-
mo intermediario entre productores
y consumidores, con otro más nove-
doso, que ve al comercio como una
actividad que presta servicios al
consumidor, y cuya relación con los
fabricantes puede ser revisada en
términos de concentración de em-
presas y poder de negociación (1).
Este análisis, resulta difícil cuando
se plantea con una dimensión regio-
nal, por la creciente desvinculación
del comercio con la actividad pro-
ductiva local.

EI otro estudio específico sería el
que valorase la repercusión del co-
mercio en la revitalización de las ciu-
dades y pueblos riojanos, particular-
mente en su casco antiguo.

EI esquema a seguir presenta la in-
dudable ventaja de que puede man-

O
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La Rioja

CUADRO Nç 1

PRODUCCIÓN Y EMPLEO DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

LA RIOJA ESPAÑA

1987 1993 1995 1987 1993 1995

VAB TOTAL 279.229 486.520 574.840 37.315.779 63.259.982 72.926.148

ÍNDICE ( 1987 = 100) 100 174 206 100 170 195

VAB DEL COMERCIO 28.564 53.455 60.653 4.500.113 8.141.489 9.192.275

ÍNDICE ( 1987 = 100) I 100 187 212 100 181 204

VAB DEL COMERCIO SOBRE VAB TOTAL (%) 10,2 11,0 10,6 12,1 12,9 12,6

EMPLEO TOTAL 91.324 98.848 101.728 12.489.883 12.961.598 13.228. 569

ÍNDICE ( 1987 = 100) 100 108 111 100 104 106

EMPLEO DEL COMERCIO 11.116 11.484 11.954 1. 709. 715 1. 7 59.355 1.829.627

ÍNDICE ( 1987 = 100) 100 103 108 100 103 107

EMPLEO COMERCIO SOBRE EMPLEO TOTAL (%) 12,2 11,6 11,8 13, 7 13, 6 13, 8

VAB TOTAL POR EMPLEADO (PESETAS) 3.057.564 4.921.900 5.650.755 2.987.680 4.880.570 5.512.777

ÍNDICE ( 1987 = 100) 100 161 185 100 163 185

VAB DEL COMERCIO POR EMPLEADO (PESETAS) 2.569.629 4.654.737 5.073.866 2.632.084 4.627.542 5.024.125

ÍNDICE ( 1987 = 100) 100 181 197 100 176 191

' A coste de los /actores y millones de pesetas comentes.

FUENTE: Fundación BBVA. Renta Naciona/ de España y su Distnbución Provincial (varios airos).

tenerse en todos los trabajos lo cual
permitirá detectar los rasgos comu-
nes y específicas de cada región, en
este caso de La Rioja.

car la importancia de la actividad pa-
ra La Rioja, el dinamismo mostrado
en los últimos años y, a la vez, el me-
nor peso del sector comparado con el
que tiene, de media, en España. Aun-
que los datos manejados están ex-
presados en pesetas corrientes, y por
lo tanto han de corregirse para elimi-
nar el crecimiento de los precios, las
cifras indican que el comercio ha cre-
cido más que la economía riojana en
su conjunto y ambos, más que sus
equivalentes en España.

EI menor peso relativo del comer-
cio resulta chocante si se parte de la
previsión de que el nivel de bienestar
relativamente elevado de la región,

se debe reflejar en un mayor consu-

mo y éste, a su vez, en una mayor ac-

tividad comercial. En cualquier caso,

es una particularidad más que se

añade las que describen la estructura

productiva de La Rioja. La economía

riojana se diferencia de la española

en el mayor peso de la agricultura (en

1999 representaba un 12% del VAB

riojano frente al 4,6% nacional) y la

industria (35% y 29% respectivamen-

te) y la consiguiente menor impor-

tancia de los servicios (52% frente al

65% nacionall. La composición de ca-

da sector presenta así mismo rasgos

particulares, apareciendo ramas de

actividad con una ponderación muy

APORTACIÓN DEL COMERCIO
A LA ECONOMÍA REGIONAL
EI comercio supone en la actualidad
un 10,6% del VAB generado en La
Rioja, y las casi 12.000 personas ocu-
padas en el sector representan un
12% del empleo total (cuadro n°1).
Sin entrar en las cifras absolutas, cu-
yo alcance es fiel reflejo de la reduci-
da dimensión de la región en el con-
texto nacional, y orientando la aten-
ción a los datos relativos, cabe desta-

ra
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La Rioja

CUADRO Ny 2

LA IMPORTANCIA RELATIVA DEL COMERCIO (1995)

LA RIOJA ESPAÑA

ÍNDICE

(ESPAÑA = 100)

POBLACIÓN RESIDENTE 264.867 39.613.905 0.67

POBLACIÓN ACTIVA 116.048 16.220.914 0.72

EMPLEOS TOTALES 101.728 13.228.569 0,77

VAB TOTAL 574.840 72.926.148 0,79

RENTA FAMILIAR DISPONIBLE (POR PERSONA) 1. 6 74.939 1.402.025 119, 47

VAB COMERCIO/POBLAC16N RESIDENTE 228.994 232.047 98.68

VAB COMERCIO/POBLACIÓN ACTIVA 522.654 566.693 92,23

VAB COMERCIO/EMPLEOS TOTALES 596.227 694.881 85,80

VAB COMERCIO/RENTA FAMILIAR DISPONIBLE 0,14 0,17 82,60

FUENTE: Fundacibn BBVA. Renta Nacional de Esparia y su Distribución Provincial.

CUADRO N^ 3

LA ESTRUCTURA DEL EMPLEO (1995)

LA RIOJA ESPAÑA

NÚMERO PORCENTAJE NUMERO PORCENTAJE

EMPLEO ASALARIADO 71.541 70,3 10.111.033 76,4

EMPRESARIOS Y AUTÓNOMOS 30.187 29,7 3.117.536 23,6

TOTAL EMPLEO 101.728 100,0 13.228.569 100,0

EMPLEO ASALARIADO 6.328 52,9 1.173.104 64,1

EMPRESARIOS Y AUTÓNOMOS 5.626 47,1 656.523 35,9

TOTAL EMPLEO 11.954 100,0 1.829.627 100,0

FUENTE: Fundación BBVA. Renta Naaonal de España y su Distribución Pr°vincial.

superior a la española, es el caso de
la actividad vitivinícola en agricultura
y de la de alimentación y bebidas en
industria. Ambas tienen un reflejo en
la actividad comercial.

La explicación de la menor impor-
tancia relativa del valor añadido co-
mercial debe comenzar por indagar
si dicha brecha se mantiene cuando
la comparación se plantea en rela-

ción a otras variables que también
pudieran influir en la importancia del
comercio. EI cuadro n° 2 resulta bas-
tante ilustrativo en este sentido. En
primer lugar se advierte de nuevo el
peso de La Rioja en España y el he-
cho de que éste no es independiente
de la variable con la que se mide. Es
mayor en términos de empleo que de
población y aumenta si la variable de

referencia es la producción, de ahí
que La Rioja ocupe las primeras posi-
ciones cuando se ordenan las regio-
nes por su renta por habitante. Sirva
de ejemplo la renta familiar disponi-
ble por habitante, que supera a la me-
dia nacional en un 19,5%.

EI buen clima económico de la re-
gión es un factor que repercute direc-
tamente en su actividad comercial. No
obstante, la dimensión del sector, me-
dida a partir de su VAB entre una va-
riable de referencia, sigue siendo infe-
rior a la nacional, cualquiera que sea
la magnitud de comparación. La dife-
rencia no es significativa en términos
de población, y notable si en el deno-
minador de la ratio aparecen el em-
pleo o la renta.

Para justificar estas disparidades ha-
brá que tener en cuenta razones diver-
sas, que no siempre influirán en la
misma dirección: por el lado de la ofer-
ta, las particularidades de la estructura
comercial riojana y su repercusión en
la capacidad de generar valor añadido,
según la actividad o el tipo de estable-
cimiento; y por el lado de la demanda,
los diversos factores que explican la
capacidad de gasto y los hábitos de
consumo, entre otros, la edad, la renta,
o el entorno de residencia.

Cuando se analiza el empleo en el
comercio ( cuadros n° 1 y 3 ŭ , se detec-
tan tres aspectos específicos que
conviene destacar. Uno, el comercio
es más intensivo en factor trabajo
que el resto de actividades, de ahí se
deriva una mayor capacidad de crear
empleo, rasgo, por otra parte, habi-
tual de las actividades de servicios.
Dos, al analizar conjuntamente la
evolución de la productividad Imedi-
da a partir del VAB al coste de los fac-
tores por trabajador) y del empleo,
durante el periodo 1987-1995, toman-
do como referencia lo ocurrido en el
conjunto de la economía, se detectan
dos etapas: durante la primera crece
la productividad muy por encima de
la media y se ralentiza la creación de
puestos de trabajo, y en la segunda,
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La Rioja

CUADRO N^ 4

ÍNDICE DE PRECIOS AL CONSUMO POR GRUPOS*
BASE 1992

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS 117 117 118 120 124 6
--- _ - _ _ - __ __

BEBIDAS ALCOH6LICAS Y TABACO 146 161 163 173 179 23

VESTIDO Y CALZADO 114 116 119 121 124 9

VIVIENDA 125 129 130 134 140 12

MENAJE 116 117 120 122 126 9

MEDICINA 116 119 123 125 128 10

TRANSPORTE 126 128 126 133 141 12

COMUNICACIONES 124 124 131 127 123 - 1

OCIO Y CULTURA 116 119 122 123 129 11

ENSEÑANZA 143 149 155 162 171 20
_--- - __

HOTELES,CAFÉS Y RESTAURANTES 123 126 131 136 142 16

OTROS 121 124 129 133 139 15

GENERAL 121 123 125 128 133 11

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS 119 118 119 123 128 8

BEBIDAS ALCOH6LICAS Y TABACO 148 161 162 180 189 28

VESTIDO Y CALZADO 124 127 130 133 136 10

VIVIENDA 131 135 135 140 147 12
___ _ ___ _ _ _ _ _ __ _ _

MENAJE 123 127 131 135 140 14

MEDICINA 125 132 137 141 145 16

TRANSPORTE 128 129 128 134 142 11

COMUNICACIONES 124 124 131 127 123 - 1

OCIO Y CULTURA 122 127 133 135 141 16

ENSEÑANZA 136 140 143 141 132 - 3

CAFÉS Y RESTAURANTESHOTELES 116 121 127 134 143 23,
- _ _____

OTROS 124 127 134 137 145 17

GENERAL 123 126 129 133 139 13

' Los (ndices son los correspondien[es a diciembre de cada a/fo.

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica.

b
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CUADRO N° 5

ESTRUCTURA DEL GASTO (1998)

LA RIOJA ESPAÑA

lA RIOJA/ESPAÑA

( ESPAÑA = 100)

NÚMERO DE HOGARES 79.853 12.026.296 0,7

TAMAÑO MEDIO DEL HOGAR 3,21 3,25 98,8

GASTO MEDIO POR PERSONA (MILES PTAS.) 920 898 102,4

GASTO MEDIO POR HOGAR (MILES PTAS.) 2.934 2.907 100,9

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS 21 19 106,8

BEBIDAS ALCOHÓLICAS Y TABACO 3 3 100,0

ARTÍCULOS DE VESTIR Y CALZADO 10 134,2

VIVIENDA, AGUA, ELECTRICIDAD

Y OTROS COMBUSTIBLES 27 27 100,4

MOBILIARIO, EQUIPAMIENTO Y

CONSERVACIÓN DE LA VIVIENDA 5 5 93,9

SALUD 3 2 104,2

TRANSPORTES 10 12 79,8

COMUNICACIONES 2 2 94,7

OCIO, ESPECTÁCULOS Y CULTURA 6 6 91,8

ENSEÑANZA 1 2 66,7

HOTELES,CAFÉS Y RESTAURANTES 10 9 106,5

OTROS BIENES Y SERVICIOS 5 5 88,5

TOTAL 100 100 -

FUENTE.^ INE. Encuesta de Presupuestos Familiares.

la productividad del comercio au-
menta menos y el incremento del
empleo es notable; si este análisis se
repite en España le resultado es simi-
lar aunque algo más atenuado. Y
tres, es muy elevado el peso del em-
pleo autónomo. En este aspecto, des-
tacan también las diferencias entre
La Rioja y España. De los ocupados
en el comercio riojano, un 47% son
empresarios o autónomos ( en Espa-
ña un 36%) y el 53 restante, asalaria-
dos (en España un 64% ŭ . La diferen-
cias sorprenden siendo la dimensión
de los establecimientos una variable
clave para su interpretación.

Para terminar esta visión general,
conviene abordar la influencia de la
distribución comercial sobre las ten-
dencias inflacionistas de la economía
riojana. A falta de otra información, el
análisis ha de basarse en el IPC y su
composición. Es preciso ser conscien-
tes de las limitaciones de estos datos
para la consecución del propósito ini-
cial. La explicación de la presión que
ejerce un grupo de productos sobre el
índice de precios depende de los facto-
res que componen el valor del produc-
to; uno es el margen comercial, pero
no resulta sencillo aislar su influencia
sobre el crecimiento de los precios.

EI desglose del Indice de Precios al
Consumo ( cuadro n4 4) muestra el di-
ferencial de inflación que acompaña
a La Rioja (el IPC general en el 2000
fue 139 y 133 en Españal, así como su
compor,tamiento por tipos de pro-
ductos. Los grupos de gasto en los
que ha de centrarse el análisis son
aquellos que reúnen dos condicio-
nes: resultan relevantes en el cálculo
del índice general, gracias a una ele-
vada ponderación en la cesta de la
compra, e incorporan márgenes apli-
cados por la distribución comercial
que son significativos para entender
la evolución del índice y las diferen-
cias del mismo entre unas zonas y
otras. La atención se centra habitual-
mente en alimentación, bebidas y ta-
baco, y en vestido y calzado.

Comparado con el índice general y
con años anteriores, cabe calificar de
moderado el crecimiento de los pre-
cios finales de alimentación y bebi-
das no alcohólicas. No obstante, al
analizar con más detalle los datos
anuales, se observa un cambio de
tendencia en 1999, el incremento de
los precios, que fue del 1% en el pe-
riodo 1996-1998, sube al 5% en los
dos años siguientes. Mención aparte
merece el comportamiento de los
precios de las bebidas alcohólicas,
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CUADRO NQ 6

DATOS MUNICIPALES

POBLACIÓN

VARIACIÓN
POR SEXOS POR AÑOS DE EDAD

NÚMERO 91/98 (%) TOTAL HOMBRES

TOTAL ESPAÑA 39.852.651

LA RIOJA

ALFARO

ARNEDO

AUTOL

263.644

9.098

12.796

3.368

CALAHORRA

2,5 4,1 3,4

18.801 0,1 3,3 1,8

CERVERA DEL RÍO ALHAMA' 3.121 - 10,4 2,2 2,4

HARO

LARDERO

LOGROÑO

NÁJERA
--- _ _ _.._ _ - -

SANTO DOMINGO DE LA CALZADA

9.150

3.421

' Abarca fres municipios dependientes del Ayuntamiento de Cervera.

CUADRO N" 7

FLUJOS DE GASTO

ORIGENw^

MUJERES 18 A 24 25 A 49 50 O MÁS NÚMERO

4,7 4,6 7,1 1,7 837.451

190

LA DEMANDA DE SERVICIOS
DE DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
La demanda de servicios comerciales
es el resultado de no pocos factores,
unos como la renta o la situación la-
boral, influyen directamente en la ca-
pacidad de gasto, y otros afectan a
los hábitos de consumo, es el caso de
la edad, la zona de residencia, las
condiciones laborales o, el nivel edu-

DESTINO LOGROÑO RIOJA ALTA RIOJA MEDIA RIOJA BAJA

PROPIO BARRIO 73,5 47,8 aa,s 55,2

PROPIO MUNICIPIO 99,2 67,6 _ 45,6 82^8
OTRO MUNICIPIO (LOGROÑO) 19, 8 5a,a 1,a

PROPtO BARRIO 36,9 27,9 24,8 42,3

PROPIO MUNICIPIO 96,2 41,8 26,1 64,8

OTRO MUNICIPIO (LOGROÑO) 35, 7 70,6 13,4

FUENTE: Plan Comercial Rioja 2000. Cámara de Comercio de La Rioja.
cional, al menos cuando se mide por
persona (cuadro n° 51. AI repasar su
composición, las diferencias son más

aunque en este caso la variación más etapa, similar a la del índice general. claras. Destacan alimentos y bebidas,

brusca se produjo entre 1996 y 1997. Por rúbricas el incremento de precios con un peso que supera en 7 puntos al

EI grupo de vestido y calzado mues- ha sido superior en la de calzado, con español, y vestido y calzado donde la

tra una tendencia regular en toda la índices superiores a 140. diferencia llega al 34%. Ambas seccio-

PORCENTAJES DE PARO SOBRE POBlAC16N DE DERECHO

cativo, además, por supuesto, de las
preferencias personales. Todos ellos
determinan finalmente el nivel de
gasto y su composición.

La Encuesta de Presupuestos Fami-
liares (EPF) ofrece una primera aproxi-
mación al gasto en La Rioja. EI gasto
medio es ligeramente superior al na-
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^csi^u^s

MINORISTAS MAYORISTAS

M2/ACTIVIDAD N°/1.000 NA81L NÚMERO

96 21 165.512

95 24 1.336

113 21 45

71 20 61

58 19 7

12a 2s

s7 21

95 32

111 13

12a

7

51

19

1oa 2s 630

76 36 30

113 34 50

FUENTE: LA CAIXA. Muario Comercial de España 2000.

nes son ciertamente significativas en
la actividad comercial. EI próximo
apartado analizará hasta qué punto
esta diferencia se mantiene por el lado
de la oferta. La distancia que separa
las ponderaciones en La Rioja y Espa-
ña, no se mantiene cuando lo que se
analiza es su tendencia, en este caso
las coincidencias son mayores, con-
cretamente, en la continuada pérdida
de peso del grupo de alimentos y be-
bidas en la distribución del gasto. A
continuación se revisan algunos de
los factores condicionantes del gasto
y con él, de la demanda de servicios
comerciales.

La población de La Rioja se acerca
a las 265.000 personas, aunque te-
niendo en cuenta las áreas de in-
fluencia de la oferta comercial rioja-
na, esta cifra podría incrementarse
hasta las 285.000. Su distribución en
el territorio es irregular. La Rioja pue-
de dividirse en dos partes diferencia-
das, el Valle del Ebro y la Sierra del

Sistema Ibérico y ambas, en Rioja AI-
ta, Media y Baja. La distribución de la
superficie por zonas (47% en el Valle
y 53% en la Sierra) no se refleja en el
reparto de la población, en la actuali-
dad, el 94% está concentrada en el
Valle. En Logroño vive el 44% de los
riojanos, y sólo hay 6 ciudades con
más de 4.000 habitantes, aglutinando
al 22% de la población ( cuadro n° 61.
No obstante, las cifras apuntadas aún
podrían corregirse al alza, si se tuvie-
ra en cuenta la residencia real y no el
empadronamiento. Este modelo de
asentamiento implica una estructura
comercial en la que muchos munici-
pios pequeños dependen de la oferta
existente en un reducido número de
localidades, y permite dibujar áreas
de influencia comercial, centradas en
las cabeceras de comarca.

Otro aspecto a considerar es la
trascendencia de la dimensión del
municipio sobre el comercio. Cabe
un efecto derivado de la densidad po-
blacional mínima requerida por cier-
tas actividades y otro, resultado de la
repercusión del tamaño en los hábi-
tos de vida y consumo.

La EPF pone de manifiesto que el ti-
po de municipio considerado (con-
cretamente, tiene en cuenta el tama-
ño y el hecho de que sea o no capital
de provincia) provoca diferencias en
los gastos medios superiores el 30%.
Conviene precisar que, como munici-
pios de menor tamaño, incluye, en
un única intervalo, a todos aquellos
con menos de 10.000 habitantes, lo

que, en el caso de La Rioja, dejaría
fuera tan sólo a tres localidades in-
cluida la capital, Logroño.

Todo lo anterior genera desplaza-
mientos de consumidores de unas zo-
nas a otras ( cuadro n° 7) y permite di-
ferenciar el gasto generado en un mu-
nicipio, del realizado en el mismo
Igasto generado, más gasto atraído,
menos gasto evadido). A partir de ahí,
cabe calcular el balance comercial que
resulta de la diferencia entre el segun-
do y el primero. EI Plan Comercial Rio-
ja 2000, elaborado por la Cámara de
Comercio de La Rioja, estima este in-
dicador y a partir de él, concluye que
Logroño presenta un balance comer-
cial positivo, con algo más del 20% de
los ingresos de sector generados des-
de otros municipios. Algo parecido
ocurre en Calahorra. Del resto de mu-
nicipios, salvo Haro y Nájera con un
saldo reducido pero positivo, todos
generan gasto que, en parte, se mate-
rializara en otras zonas, especialmen-
te en Logroño.

EI modelo descrito se verá afectado
por las tendencias demográficas. La
evolución de la población en los muni-
cipios seleccionados no es homogé-
nea, aparecen zonas estancadas o en
retroceso, y otras más dinámicas, en-
tre las que destaca la capital, especial-
mente si se incluyen los pueblos pró-
ximos al casco urbano (Lardero, Villa-
mediana..) ( 21. Así, el estancamiento
sufrido por la población riojana en los
últimos años va unido a una reasigna-
ción territorial que, entre otros efec-
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tos, puede provocar un retroceso en
los servicios comerciales de ciertas
áreas y, en consecuencia, Ilevar a una
concentración, superior a la que aho-
ra existe, en las más dinámicas.

Un factor clave para el comercio es
la edad del cliente objetivo. La pobla-
ción riojana mayor de 65 años repre-
senta un 18% de la total. EI dato es
ciertamente preocupante si se tiene
en cuenta que en España representa
un 14% y en La Rioja era el 12% al co-
menzar la década de los ochenta. AI
margen del impacto que el envejeci-
miento de la población tiene sobre
otros á mbitos sociales y económicos,
su influencia en el sector comercial
es decisiva, tanto en términos de ca-
pacidad de gasto, como de preferen-
cias. EI crecimiento continuo de este
segmento de población, requiere di-
señar estrategias especiales adapta-
das a sus necesidades. Un error sería
asociar a los mayores con personas
de mala salud, gustos anticuados y li-
gados a familiares más jóvenes. La
realidad es otra, y cada vez más, el
comercio ha de pensar en personas
autosuficientes, sin limitaciones im-
portantes, con comportamientos es-
pecíficos pero no homogéneos y gus-
tos diferenciados 131.

Se ha aludido a la repercusión que
la situación socioeconómica sobre la
propensión al consumo de bienes co-
mercializables. EI ella cabe incluir: los
ingresos, el carácter regular o irregu-
lar de los mismos, la riqueza acumu-
lada, la situación laboral, el sector
donde se ejerce la actividad, o el nivel
educativo. Tomando nuevamente co-
mo referencia la EPF cabe destacar
algunas ideas al respecto:
-EI gasto medio por persona guarda

una relación inversa respecto al ta-
maño del hogar. Recuérdese que en
La Rioja la dimensión media es un
más baja que en España.
-La repercusión del nivel educativo

sobre el consumo es muy elevada,
actuando a través de una doble vía:
ingresos y preferencias. En La Rioja

la población sin estudios tiene un pe-
so muy inferior al nacional lun 4%
frente al 21, 4 español), y al conside-
rar personas con un nivel educativo
superior al obligatorio Ibachiller su-
perior y estudios universitariosl, el
porcentaje en La Rioja es mayor
(9,6% frente al 7,8% en Españal.
-La situación laboral del sustenta-

dor principal es uno de los factores
explicativos claves para el consumo
del hogar, concretamente se analizan
tres aspectos: el hecho de estar ocu-
pado, ser empresario o empleado
por cuenta ajena y el tipo de activi-
dad. La tasa de desempleo inferior a
la nacional es una de las variables
con las que se identifica la buena si-
tuación socioeconómica de La Rioja.
Según la Encuesta de Población Acti-
va (tercer trimestre de 2000) la tasa
de paro en La Rioja era el 8,1% y el
13,8% en España. A nivel municipal
este indicador es inferior, especial-
mente en los pueblos más pequeños
y en los de la Sierra. No obstante, se-
ría un error avanzar a partir de ahí
una mayor capacidad de gasto, al es-
tar dicho resultado absolutamente
condicionado por el tipo de pobla-
ción que mantiene su residencia en el
ámbito rural.
-Curiosamente, en los hogares cuyo

sustentador principal está ocupado,
el gasto medio resulta ser superior si
es empleado por cuenta ajena que si
se trata de un empresario autónomo
sin asalariados. No resulta fácil expli-
car este hecho, es preciso contar con
que el grado de ocultación de ingre-
sos y gastos parece ser superior en
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dicho colectivo. Existan o no factores
reales que justifiquen las cifras de
gasto, la cuestión es que este tipo de
empresa es particularmente impor-
tante en La Rioja.

Quedaría por analizar el efecto so-
bre el consumo de no pocos factores,
entre otros, el de la riqueza acumula-
da. EI efecto de ésta sobre determina-
da partidas de gasto se intuye cierta-
mente relevante y conviene recordar
que el bienestar diferencial del que
parece disfrutar esta región, al menos
según las variables que se han venido
manejando, no es cosa de pocos
años, sino un rasgo que la ha acompa-
ñado en las dos últimas décadas.

PLAN COMERCIAL RIOJA 2000
Los párrafos precedentes han ido
destacando aspectos distintivos de la
economía regional, de clara relevan-
cia sobre la actividad comercial. To-
dos ellos han de ser tenidos en cuen-
ta por los empresarios del sector a la
hora de diseñar su estrategia de mar-
keting. Esta recomendación resulta
especialmente importante para el co-
mercio tradicional ya que las grandes
superficies vienen demostrando su
capacidad para adaptarse a los nue-
vos clientes y necesidades.

EI conocimiento y la percepción de
la influencia que los factores mencio-
nados tienen sobre necesidades y há-
bitos de consumo no son siempre evi-
dentes, sino que requieren estudios
de mercado especialmente diseñados
para ello. En el pequeño comercio, la
dimensión actúa como un factor limi-
tativo a la hora de emprender dicha ta-
rea, por lo que las asociaciones de co-
merciantes resultan fundamentales.

En relación a este punto, cabe des-
tacar el estudio Ilevado a cabo por la
Cámara de Comercio de La Rioja
"Plan Comercial Rioja 2000", al que
ya se ha aludido antes. Aunque de al-
cance limitado, analiza ciertos hábi-
tos de consumo de la población rioja-
na, concretamente las preferencias
de compra por tipos de producto. A
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CUADRO N4 8

LICENCIAS COMERCIALES PARA ACTIVIDADES MAYORISTAS

LA RIOJA ESPAÑA

N° % N° %

MATERIAS PRIMAS AGRARIAS Y ALIMENTACIÓN 695 52,02 66.973 40,46

TEXTILES, CONFECCIÓN, CALZADO Y CUERO 86 6,44 10.198 6,16

PERFUMERÍA, FARMACIA Y HOGAR 67 5,01 10.656 6,44

ARTÍCULOS DE CONSUMO DURADERO 149 11,15 23.123 13,97

COMERCIO AL POR MAYOR INTERINDUSTRIAL 271 20,28 39.345 23,77

OTRO COM. AL POR MAYOR NO ESPECIFICADO 68 5,09 15.217 9,19

TOTAL 1998 1.336 100 , 00 165.512 100, 00

NÚMERO LICENCIAS/1.000 HABITANTES 5,07 - 4,15 -

RIOJA/ESPAÑA (%) 0,81 - - -

TOTAL 1991 2.094 - 250.759

NÚMERO LICENCIAS/1.000 HABITANTES 7,80 6,30

RIOJA/ESPAÑA (%) 0,84

VARIACIÓN 1998/1991 (%) - 36.20 - - 33,99 -

FUENTES: Para 1998.- LA CAIXA. Anuario Comercial de España 2000.

Para 1991.- BANESTO. Anuario del Mercado Español 1992.

continuación se destacan las princi-
pales conclusiones:

-En productos de alimentación y
droguería, la mitad de los hogares
riojanos se han habituado a realizar
compras fuertes Ilas realizadas con
una frecuencia semanal, quincenal o
superior) que representan el 30% del
gasto total en este tipo de productos.
Estas compras implican importantes
desplazamientos de consumidores
desde los pequeños municipios hacia
Logroño y otras cabeceras de comar-
ca. En cuanto a tipología de estableci-
mientos, las preferencias se dirigen
especialmente hacia supermercados
e hipermercados. Aunque se Ileven a
cabo en la misma ciudad, es habitual
el uso del automóvil, por lo que dis-
poner de aparcamientos es clave.

-La compra habitual o de reposi-
ción de productos de alimentación y
droguería (70%1, se realiza de forma

casi diaria y genera una utilización
selectiva de establecimientos según
el tipo de artículo, a modo de ejem-
plo: para carne y pescado fresco,la
tienda especializada; para fruta, ver-
dura, productos congelados y char-
cutería, la tienda especializada y el
supermercado; y para productos ul-
tramarinos, el supermercado. En es-
tos casos, el recurso al vehículo sólo
es habitual en las compras cuyo des-
tino es el supermercado.
-En artículos de equipamiento perso-

nal se registra un absoluto dominio de
la tienda especializada, de ŭ os otros ti-
pos de comercio, tan sólo destacan
los hipermercados. Las fugas de gasto
por estos conceptos a otras capitales
de provincia apenas Ilegan al 1%.
-Las compras para equipamiento

del hogar se producen en tiendas es-
pecializadas, seguidas muy de lejos
por el hipermercado.

-EI mismo comportamiento se repi-
te en discos, libros, juguetes, artícu-
los de fotografía, o joyería y bisute-
ría. Aunque en los tres primeros ca-
sos, el recurso al hipermercado es
creciente.
-La venta por catálogo es utilizada

con alguna frecuencia por el 13% de

las familias.
-Las compra de los productos de

consumo ocasional apuntados gene-
ran flujos de compradores, nueva-
mente hacia los municipios de mayor
dimensión.
-La valoración que hacen los clientes

de los establecimientos varía por zo-
nas. En general, les resultan atractivos
los centros comerciales y las zonas co-
merciales peatonalizadas. La Rioja
destaca en ambos casos, en el prime-
ro por carecer de momento de este ti-
po de centros (exceptuando el área
comercial asociada a un hipermerca-
do) y el segundo, por el fuerte creci-
miento que han experimentado las zo-
nas peatonales en los últimos años.

LA OFERTA
DE SERVICIOS COMERCIALES
En cuanto a los aspectos más rele-
vantes que caracterizan la oferta de
servicios comerciales en La Rioja, co-
mo ya se ha indicado, la importante
transformación experimentada por
las distintas variables de carácter
económico, tecnológico y social que
definen el entorno en el que se des-
envuelve el comercio, sumada al
comportamiento estratégico adopta-
do por los agentes vinculados a la ac-
tividad comercial, vienen provocan-
do una profunda modificación de la
estructura del sector y una acentua-
ción del nivel de rivalidad competiti-
va. Toda descripción de la situación
por la que atraviesa la distribución
comercial en cualquier zona del terri-
torio, es un fotograma que recoge la
instantánea de un proceso de cambio
continuado, a partir de la cual es difí-
cil anticipar con seguridad cómo va a
ser la situación en el futuro.
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CUADRO N4 9

TAMAÑO DE LAS EMPRESAS COMERCIALES MAYORISTAS

SIN ASALARIADOS

DEtA2

ASALARIADOS

DE3A5

ASALARIADOS

DE6A9

ASALARIADOS

DE 10 A 19

ASALARIADOS

DE20A49

ASALARIADOS

DESOA99

ASALARIADOS

NÚMERO EMPRESAS/2000 826 389 158 70 66 20 5

PORCENTAJES/2000 53,74 25,31 10,28 4 55 4 29 1 30 0 33
_-- __ _-- - - - _

, , , ,

NÚMERO EMPRESAS/1997 840 333 132 70 59 19 3

VARIACIÓN N° 2000/1997 -14 56 26 0 7 1 2

NUMERO EMPRESAS/2000 88.563 49.874 23.545 12.159 9.516 4.618 1.087

PORCENTAJES/2000 46.60 26,24 12,39 6,40 5,01 2,43 0,57

NUMERO EMPRESAS/1997 87.562 46.328 21.366 10.746 8.102 4.058 1.001

VARIACIÓN N° 2000/1997 1.001 3.546 2.179 1.413 1.414 560 86

FUENTE INE, 2000. Directorio Central de Empresas.

Las tendencias generales ponen de
manifiesto una continua reducción
en el número de empresas y estable-
cimientos comerciales que, unidas a
la madurez del sector, se traducen en
un perceptible avance en el proceso
de concentración, con un aumento
constante de la dimensión media de
los operadores y sus puntos de ven-
ta. AI mismo tiempo, se observa un
cierto aumento en la utilización de
fórmulas de integración y de asocia-
ción que vienen a sustituir paulatina-
mente a una parte creciente del co-
mercio minorista independiente tra-
dicional. Los cambios se detectan
también en la mejoría del nivel de
equipamiento de los establecimien-
tos, así como en la profesionalización
de su gestión (4).

EI comercio riojano difícilmente
puede sustraerse a esta transforma-
ción general. En los puntos siguien-
tes se explican los elementos que
mejor expresan la realidad del sector
en la región, éstos van a ser los que
marquen la dirección de su desarro-
Ilo en el futuro.

•EL COMERCIO MAYORISTA
EI número de licencias para el co-

mercio mayorista en La Rioja era de
1.336 en 1998, un 36% menos que las
existentes en 1991. La tendencia de-
creciente coincide con la experimen-
tada por el conjunto del territorio na-
cional que, durante el mismo periodo,
registra una disminución del 34%. En
términos relativos, el número total de
licencias de mayoristas por habitante
en La Rioja ha venido siendo tradicio-
nalmente más alto que la media espa-
ñola. En 1998, y a pesar de haber sufri-
do un mayor descenso, el porcentaje
de licencias sobre el total nacional es
el 0,84%, superior al 67% que corres-
pondería en términos de población
(cuadro n° 81.

No obstante, el Directorio Central de
Empresas del INE indica que, entre
1997 y 1999, el número de empresas
dedicadas al comercio al por mayor
ha aumentado ligeramente, tanto en
La Rioja como en España ( cuadro n°
91. EI distinto periodo manejado en
ambos casos impide valorar si esta di-
vergencia es resultado del cambio de

fuente o, por el contrario, anuncia una
corrección de la tendencia de decreci-
miento en el número de operadores.

La configuración de la actividad co-
mercial mayorista está condicionada
por la orientación manifestada por el
consumo final de cada zona y por su
estructura productiva. La distribución
del número de licencias por grupos
de actividad presenta apreciables di-
ferencias respecto a la media espa-
ñola. Puede observarse una relevan-
te especialización regional en la inter-
mediación de materias primas agra-
rias y productos de alimentación, que
guarda relación con la mayor presen-
cia relativa del sector agroalimenta-
rio en La Rioja.

Igualmente, se aprecia una mayor
actividad mayorista en la distribu-
ción de productos textiles, confec-
ción y calzado, productos que se co-
rresponden con la actividad indus-
trial tradicional de esta región. Los
restantes grupos de actividades pre-
sentan una menor importancia rela-
tiva que sus equivalentes en el resto
del territorio.
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MÁS DE 100

ASALARIADOS TOTAL EMPRESAS

3 1.537

0,20 100

4 1.460

-1 77

706 190.068

0,37 100

650 179.813

56 10.255

Las pautas de especialización cam-
bian si se analiza la distribución geo-
gráfica de la actividad mayorista. EI
47% de las licencias comerciales de
mayoristas se sitúan en Logroño, que
reúne a un porcentaje similar de po-
blación. La capital riojana cuenta con
un número relativamente alto de li-
cencias mayoristas en productos de
perfumería, droguería y artículos de
consumo duradero. Por otro lado, las
licencias mayoristas vinculadas al
sector de alimentación destacan en
La Rioja Media, concretamente en los
municipios próximos a la capital, y
en La Rioja Baja, donde es especial-
mente importante la industria agroa-
limentaria. También en La Rioja Baja,
gracias a la influencia de la industria
arnedana, se localizan un número
destacado de licencias mayoristas
del grupo de textil y calzado. En el
conjunto de La Rioja Alta y sus cabe-
ceras de comarca, la actividad mayo-
rista es menos intensa. EI 13% de li-
cencias situadas en estas zonas con-
trasta con un peso que, en población,
es del 18%.

En aparente concordancia con la re-
ducida dimensión de su mercado fi-
nal, las empresas comerciales mayo-
ristas de La Rioja manifiestan un alto
grado de atomización: el 1 de enero de
2000, el 53,7% de las empresas comer-
ciales mayoristas de La Rioja no tiene
asalariados, cuando el porcentaje co-
rrespondiente al conjunto nacional es
del 46,6%; por el contrario, el 3,4% de
los mayoristas nacionales tienen 20 0
más asalariados, mientras que en La
Rioja es el 1,8%.

•EL COMERCIO MINORISTA
EI comercio minorista en La Rioja

manifiesta, con más intensidad, la
misma tendencia que viene expresan-
do el sector comercial nacional. A pe-
sar del crecimiento de su volumen de
negocio, el número de licencias ha
disminuido un 14,7% en los siete últi-
mos años considerados, dicho por-
centaje es casi el doble del observado
a nivel nacional. Un matiz añadido: el
número de licencias minoristas sobre
mil habitantes registradas en 1991 era
apreciablemente superior a la media
nacional. A pesar de la reducción pro-
ducida, el número relativo de licencias
existente en 1998 se sigue situando
por encima del español.

Si se analiza la distribución por
grupos de actividad, destaca la ma-
yor presencia de la actividad minoris-

ta en alimentación, vestido y calzado
Ilo que coincidiría con uno de los ras-
gos identificativos del comercio ma-
yorista y con el mayor gasto regional
dedicado a estos productos), y el me-
nor peso de las restantes actividades
del comercio especialista, de los mer-
cadillos y también, aunque en menor
medida, la del comercio en grandes
superficies (cuadro n° 10).

Si en lugar de licencias comercia-
les, el análisis se plantea en términos
de establecimientos, los datos varían
según las fuentes utilizadas. En 1997
se elabora un censo del comercio mi-
norista comercial de La Rioja, que se
centra en las sietes cabeceras de co-
marca, incluida la capital Idichos mu-
nicipios, en conjunto, concentran
más del 80% del total de comercios
registradosl. Desde 1997 hasta 1999
Ifecha de la última actualizaciónl, el
número total de establecimientos si-
tuados en los siete municipios ha au-
mentado un 2%. De este dato no se
puede inferir un incremento de los
establecimientos comerciales en La
Rioja, porque dicha variación ha po-
dido producirse a costa de la reduc-
ción de los comercios existentes en
las restantes localidades riojanas. De
hecho, las variaciones presentan dis-
tinto signo entre comarcas. Así ha
crecido el número de comercios en la
capital, Logroño, al igual que en Ar-
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nedo y Calahorra. Esta última se
constituye como el núcleo de pobla-
ción de mayor proyección comercial,
después de Logroño, ejerciendo una
fuerte influencia en la zona de La Rio-
ja Baja, a costa de otros municipios
que, como Alfaro, ven disminuida su
dotación comercial.

Por otro lado, las tres cabeceras de
La Rioja Alta, que tradicionalmente
han tenido elevado peso relativo,
pierden comercios en estos años. La
intensidad comercial de La Rioja Me-
dia es muy reducida pues dispone
del 3,4% de la superficie de venta re-
gional, para el 10,7% de su pobla-
ción. Ello es debido a que sus princi-
pales municipios se encuentran pró-
ximos a la capital, quedando, por tan-
to, vinculados de manera directa a su
ámbito de influencia.

Tomando como referencia el perio-
do transcurrido desde 1997 hasta
2000, y como fuente el Censo de Em-
presas Minoristas del INE, la conclu-
sión varía. Esta fuente muestra una
reducción global del número de ope-
radores del 2,6%, prácticamente la
mitad del descenso producido a nivel
nacional.

En cuanto a la implantación territo-
rial del comercio minorista en la re-
gión, por grupos de actividad, en tér-
minos globales, el área de mayor su-
perficie de venta por habitante es La
Rioja Alta (con un 22% de la superfi-
cie de venta de la región y un 18% de
población1 y, de forma específica, al-

CUADRO Nç 10

LICENCIAS COMERCIALES PARA ACTIVIDADES MINORISTAS

LA RIOJA ESPAÑA

N° % N° %

ALIMENTACIÓN 2.631 40,76 315.052 37,62

VESTIDO Y CALZADO 988 15, 31 117.686 14 , 05

HOGAR 833 12, 90 105.581 12, 61

RESTO 1.599 24,77 228.969 27,34

GRANDES SUPERFICIES 16 Q25 2.690 0,32

MERCADILLOS 51 0,79 24.501 2,93

OTROS 337 5,22 42.972 5,13

TOTAL 1998 6.455 100,00 837.451 100,00

N° LICENCIAS/1.000 HABITANTES 24,49 - 21,01 -

RIOJA/ESPAÑA (%) 0,77

TOTAL 1991 7.567 - 906.777

N° LICENCIAS/1.000 HABITANTES 28,40 22, 70

RIOJA/ESPAÑA (%) 0,83

VARIACIÓN 1998/1991 (%) - 14,70 - 7,65

FUENTES: Para 1998.- LA CAIXA. Anuario Comercial de España 2000.

Para 1991.- BANESTO. Anuario del Mercado Español 1992.

gunas de sus cabeceras de comarca.
Ello puede ser debido a varias razo-
nes. Una es la mayor tradición de la
actividad comercial de esta zona, de
hecho la antigiiedad media de su co-
mercio es mayor a la de otras zonas;
otra, el mayor flujo turístico y, por úl-
timo, cabe añadir la que resulta de
una diferente tipología comercial, sir-
va de ejemplo la localidad de Nájera:
tiene una superficie de venta media
por habitante que duplica con creces
la media regional; dicha diferencia se
debe a la fuerte presencia de estable-
cimientos de equipamiento de hogar,
concretamente muebles, productos
éstos vinculados a su actividad in-
dustrial, que disponen de amplias zo-
nas de exposición en sus puntos de
ventas. En esta comarca destaca tam-
bién Santo Domingo de la Calzada,
con una importante oferta comercial

por habitante en las distintas agrupa-
ciones de actividad.

Por el contrario, en La Rioja Baja, la
superficie de venta minorista es infe-
rior a su participación regional en tér-
minos de población. La excepción co-
rresponde a Calahorra que cuenta con
una alta disponibilidad de superficie
de venta por habitante en distintas
agrupaciones de productos y con la
mayor superficie media por estableci-
miento, después de Nájera. Estas do-
taciones se han visto notablemente in-
crementadas con la reciente instala-
ción, en 1998, del segundo hipermer-
cado existente en la región.

En términos globales, la distribu-
ción de la oferta comercial, desde el
punto de vista de la superficie de ven-
ta instalada, presenta algunas dife-
rencias destacables con respecto a la
nacional: es superior en los produc-
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CUADRO Ng 11

CENSO COMERCIAL MINORISTA POR COMARCAS

1997 (rODA LA RIOJA) 1999 (7 CABECERAS DE COMARCA) VARIACIbN

N° % N°/1.000 HABrr. N° % N°n.aoo HAelt 1999/1997

LOGROÑO 2.460 52,12 19,61 2.541 65,76 20,23 3,29

RIOJA MEDIA 288 6,10 9,93

HARO 209 4,43 23,04 205 5,31 22,40 - 1,90

NÁJERA 186 3,94 25,86 183 4,74 25,94 -3,10

SANTO DOMINGO 159 3,37 27,79 154 3,99 27,28 - 1,60

OTROS RIOJA ALTA 327 6,93 12,58

RIOJA ALTA 881 18,67 18,24

CALAHORRA 410 8 69 21 27 422 10 92 4522 2 93, , , , , ^

ARNEDO 205 4,34 16,30 213 5,51 16,65 3,90

ALFARO 157 3,33 16,87 146 3,78 16,05 - 7,01

OTROS RIOJA BAJA 319 6,76 13,29

RIOJA BAJA 1.091 23,11 16,62

TOTAL 7 CABECERAS 3.786 80,21 20,07 3.864 100,00 20,54 2,10

TOTAL RIOJA 4.720 100,00 17,81

FUENTE: Plan Comercia/ Rioja 2000. Cámara de Comercio de La Rioja.

tos de equipamiento del hogar y
muebles, así como en el grupo de
ventas de automóviles y carburantes;
la superficie disponible en este últi-
mo caso es un 50% superior a la es-
pañola. Por el contrario, existe una
menor disponibilidad en el grupo ge-
nérico de otros productos y, en ma-
yor medida, en la agrupación de co-
mercio mixto por secciones.

EI comercio minorista riojano pre-
senta, al igual que ocurría en el caso
de las empresas mayoristas, una es-
tructura muy fragmentada que agu-
diza el minifundismo existente a ni-
vel nacional: en el año 2000, el 61,2%
del comercio minorista no dispone
de asalariados, cuando el porcentaje
correspondiente al conjunto del Esta-
do es del 58,63%; por el contrario, el
porcentaje de minoristas con 20 0
más asalariados a nivel nacional tam-
bién es más alto que el existente en

La Rioja. No obstante, puede obser-
varse cierto avance hacia la consecu-
ción de una mayor dimensión media,
como lo demuestra el aumento del
número de minoristas de mayor ta-
maño y el hecho de que el descenso
en el número de minoristas se produ-
ce fundamentalmente en la categoría
que carece de asalariados.

La presencia de formatos comer-
ciales de mediana y gran superficie
puede considerarse un indicador del
grado de transformación y moderni-
zación de la estructura comercial. La
dotación de este tipo de comercios
en La Rioja se refleja en el cuadro n°
12. Tomando como criterio para valo-
rar su importancia relativa la referen-
cia del total nacional, se puede obser-
var que el número de grandes alma-
cenes, almacenes populares y super-
mercados existentes en esta comuni-
dad es ligeramente superior al que

correspondería según su nivel de po-
blación. Con la reciente instalación
del segundo hipermercado, la dota-
ción de este tipo de puntos de venta
también se ajusta a dicha ratio, tanto
en términos del número total, como
en superficie total de venta. Sin em-
bargo, la presencia de centros co-
merciales es prácticamente inexis-
tente; de momento, la salvedad es un
único centro de pequeña dimensión,
vinculado al hipermercado existente
en la capital. Por otro lado, la peque-
ña dimensión del mercado potencial
minorista riojano y la proximidad de
zonas comerciales de mayor impor-
tancia como Zaragoza o el País Vas-
co, explica la inexistencia en esta re-
gión de sedes de empresas comer-
ciales relevantes con un ámbito de
negocio supraregional o nacional.

Finalmente, cabe destacar otros as-
pectos de interés que caracterizan y

b
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CUADRO NR 12

EQUIPAMIENTO COMERCIAL DE MEDIANA Y GRAN SUPERFICIE (1999)

SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS CENTROS COMERCIALES

N° SUPERF.VENTA(M^

GRANDES

ALMACENES

ALMACENES

POPULARES N° SUPERF. VENTA (M^ N° SUPERF. VENTA (M2)

LA RIOJA 29 27.239 1 16 2 15.885 1 13.400

ESPANA 4 499 3 668 106 117 2 250 279 2 232 092 355 190 4665. . . . . . . ._ _ _ -

LA RIOJA/ESPAÑA (%) 0,64 0,74 0,85 0,71 0,72 0,71 0,28 0,26

FUENTE: REBOLLO, A.; GeograNa Comercial de España. Distribucibn Regional de la Oferta y la Demanda de Servicios Comerciales; Distribución y Consumo, 2000 (N° 50).

definen la personalidad del comercio
riojano minorista:

-Tiene una edad media de 18 años y
más de una cuarta parte han sido fun-
dadas en los tres últimos años, lo cual
constituye un claro indicador del fuer-
te proceso de renovación que viene
manifestando este sector. En 1991, se-
gún el Censo de Establecimientos Co-
merciales de La Rioja, el número de
establecimientos con cuatro o menos
años de antig ŭedad era del 29%.

-En una cuarta parte de los casos,
su titularidad corresponde a una per-
sona jurídica, porcentaje todavía infe-
rior a la media nacional que, en 1998,
era del 32,5%. En el 75% restante (79%
en 19911 el propietario es una persona
física con una edad media de 46 años,
que, en un 70% de los casos, posee un
nivel de estudios máximo equivalente
a EGB y que, en un 8%, ha recibido al-
gún tipo de formación adicional en los
últimos dos años.

-EI negocio está instalado en un lo-
cal, en régimen de propiedad en un
47% (se reduce así el porcentaje exis-
tente en 1991 que era prácticamente
del 50%1. EI 19% ha realizado inver-
siones en los últimos cuatro años.

-Otro signo de modernización lo
constituye el hecho de que el 30% de
los comercios admitan la tarjeta de
crédito como forma de pago, cuando
en 1991 tan sólo la utilizaban el 20%.
En estos momentos, el 12% dice per-
tenecer a algún tipo de organización

para la gestión comercial, como cen-
trales de compra, franquicias, cade-
nas sucursalista, etc., y tan sólo el 6%
está asociado espacialmente en mer-
cados, galerías o centros comerciales.

-En la distribución territorial del co-
mercio coexisten dos situaciones di-
ferenciadas. Una, la de los núcleos
rurales, con alguna población impor-
tante en contexto de la región, que
corresponde al prototipo de comer-
cio antiguo, cuyo titular es funda-
mentalmente una persona física, en
un 20% de los casos, con más de 60
años y un bajo nivel de formación,
que no presenta ningún grado de
asociación vertical y que raramente
(tan sólo el 2,4%) admite la tarjeta de
crédito. Y otra, la referida al comercio
medio de la capital, caracterizado por
una mayor juventud, mejor propen-
sión a la adopción de personalidad
jurídica. Este tipo de comercio utiliza
más frecuentemente la fórmula de
arrendamiento del local, en un 39%
de los casos se admite la tarjeta de
crédito, presenta un mayor grado de
asociación espacial y su comerciante
posee un mayor nivel de formación.

POLÍTICA COMERCIAL
Una última cuestión a considerar en
una revisión de la estructura y com-
portamiento de un sector económico,
son las acciones de intervención que
sobre dicho sector se ejercen desde
los poderes públicos.

En este caso nos centraremos en
dos aspectos concretos: uno relacio-
nado con la política de regulación
desarrollada por el Gobierno de la
Comunidad Autónoma de La Rioja en
el ámbito de sus competencias y
otro, referido a las ayudas de diverso
tipo ofrecidas a las empresas comer-
ciales, con el objeto de incentivar su
modernización, a través de la realiza-
ción de reformas estructurales y acti-
vidades de formación.

Las formas de intervención de la ad-
ministración pública en la actividad
económica son variadas. Los proce-
sos de transferencias a las Comunida-
des Autónomas han posibilitado la
aparición de un nuevo escalón admi-
nistrativo con competencias destina-
das al fomento del desarrollo econó-
mico de cada región. La oferta de ayu-
das por parte del Gobierno de La Rioja
se instrumentaliza a través de la Agen-
cia de Desarrollo Económico de la Co-
munidad Autónoma de La Rioja, enti-
dad de derecho público creada en
1997 para, según indica su ley de crea-
ción, favorecer el crecimiento econó-
mico de la región, estimular el incre-
mento y la consolidación del empleo,
y corregir los desequilibrios económi-
cos intraterritoriales.

Para el cumplimiento de estos fi-
nes, la Agencia de Desarrollo de La
Rioja Ileva a cabo diversas actuacio-
nes de promoción que, en el caso de
la actividad comercial, están estable-
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cidas en torno a cuatro líneas de ac-
tuación orientadas hacia la reforma y
modernización de establecimientos,
el autoempleo, la dinamización co-
mercial y la formación. EI importe to-
tal de los proyectos aprobados du-
rante el año 2000 asciende a unos
3.440 millones de pesetas que han
merecido la aportación de unos 427
millones de pesetas, por parte de es-
te organismo público. La interven-
ción más relevante corresponde al
programa de reforma de estableci-
mientos comerciales dentro del cual,
durante el año 2.000 han sido admiti-
dos 143 expedientes, con una inver-
sión prevista de 2.961 millones de
pesetas, que suponen un incremento
del 19% respecto a los presentados
durante 1999.

Según la Agencia de Desarrollo,
los proyectos se refieren a reformas
Ilevadas a cabo en los establecimien-
tos comerciales que implican, no só-
lo un cambio en la mejora de imagen
y ampliación de los mismos, sino una
modernización integral, con la adqui-
sición de equipamiento general, in-
formático y terminales de punto de
venta que, en un número relevante
de casos, están asociados a una em-
presa franquiciadora.

En cuanto a su distribución geográ-
fica, Logroño absorbe el 50% aproxi-
madamente de la inversión prevista
en toda La Rioja y el 57% en número
de expedientes, le sigue Calahorra
con cerca del 20% de la inversión pre-
vista y un 12% de los expedientes
presentados. Según la tipología co-
marcal utilizada, el 18% de los pro-
yectos corresponden a La Rioja Alta ,
el 21% a La Rioja Baja, y el 3,5% a La
Rioja Media, asignación que expresa
fielmente el diferente impulso co-
mercial de cada zona.

EI segundo aspecto de la interven-
ción pública a considerar es el rela-
cionado con el desarrollo normativo
en materia de distribución comercial.
La Ley de Ordenación del Comercio
Minorista representa el marco legal

e^t ' . ^ ^ ^

>^ ^^.
^,^

^
F.u,y--"^^

de ámbito nacional, que establece las
normas mínimas a observar por el
sector de la distribución comercial,
con el objetivo de garantizar una libre
y leal competencia del comercio al
por menor, evitando que los agentes
participantes en esta actividad pue-
dan alterar en su propio beneficio el
equilibrio del sistema (51. A partir de
este marco común se incorpora la re-
gulación específica de cada territorio
que es la derivada del desarrollo le-
gislativo de su correspondiente Co-
munidad Autónoma.

En la actualidad, las distintas co-
munidades presentan un techo com-
petencial similar que ha sido ejercido
en torno a tres cuestiones básicas: la
regulación de una segunda licencia
comercial específica para la instala-
ción de grandes establecimientos co-
merciales (6), la determinación de los
periodos de rebajas y la fijación de
los horarios comerciales, así como el
régimen sancionador en el caso de
su incumplimiento. EI contenido del
desarrollo legislativo de las distintas
comunidades es muy homogéneo y
obedece a la filosofía de proteger al

pequeño comercio de la amenaza
que supone el mayor nivel competiti-
vo de las nuevas formas de distribu-
ción, si bien, algunas medidas res-
trictivas ^omo, por ejemplo, las li-
mitaciones en las aperturas de festi-
vos- apenas han impedido la pérdida
de cuota de mercado del comercio
tradicional. En general, las comuni-
dades autónomas tienden a disponer
del plazo máximo previsto por la ley
para los periodos de rebajas y del nú-
mero mínimo de ocho días, nueve
para el año 2001, entre los domingos
y festivos anuales en los que se auto-
riza la apertura del comercio (71.

Si bien en la actualidad no existe
una legislación general sobre la prác-
tica de ŭ comercio en el ámbito regio-
nal, el desarrollo normativo específi-
co del Gobierno de La Rioja en mate-
ria de horarios, periodos de rebajas y
concesión de segundas licencias, ha
incorporado los criterios comúnmen-
te adoptados por las restantes comu-
nidades autónomas: la duración de
cada uno de los dos periodos de re-
bajas previstos por la ley es de dos
meses; el número de días festivos de
apertura previstos para el presente
año es de 9; y en la fijación de los cri-
terios para la calificación de grandes
establecimientos comerciales, se ha
optado por una posición más restric-
tiva, al considerar como tales, aque-
Ilos con una superficie útil de exposi-
ción y de venta superior a 1.000 m2 y
1.500 m2, según se trate de munici-
pios con una población inferior a los
10.000 habitantes, o entre 10.000 y
25.000 habitantes respectivamente.
Las diferencias con respecto a las co-
munidades limítrofes son reducidas
y, en todo caso, no permiten conside-
rar que puedan afectar al principio de
unidad de mercado.

Se aprecian, por ejemplo, ciertas
diferencias en la fecha de inicio de las
rebajas que, en cualquier caso, no
implican una alteración relevante del
flujo de compradores entre ciudades
de distinta adscripción autonómica.

^istribución y^onsumo 139 ABRIL-MAYO 2001



La Rioja

CONSIDERACIONES FINALES
La economía se desarrolla, la tecno-
logía evoluciona, la sociedad se
transforma. Las personas modifican
sus vinculaciones sociales, sus acti-
tudes personales, preferencias y
comportamiento, también su com-
portamiento como consumidores.
Estamos en tiempos de mudanza. La
estructura comercial se ve sometida
y, a la vez, participa en ese proceso
general de cambio que aparece co-
mo inevitable. Ahora bien, la impor-
tancia que tiene esta actividad en La
Rioja, tanto en términos de capaci-
dad de creación de riqueza y genera-
ción de empleo, como por su influen-
cia en la configuración de los asenta-
mientos urbanos, aconseja una inter-
vención de carácter público.

Esta mediación sólo puede actuar
en el sentido de ordenar el uso del
suelo para propiciar una correcta im-
plantación de las nuevas formas co-
merciales y establecer aquellos me-
canismos de regulación que, sin rom-
per el principio de unidad de merca-
do, faciliten las condiciones necesa-
rias para el ejercicio de una compe-
tencia equilibrada y leal entre los dis-
tintos agentes. A la vez, para posibili-
tar este proceso de ajuste, desde los
poderes públicos se pueden estable-
cer instrumentos que ayuden en el
inevitable proceso de actualización
del pequeño comercio tradicional,
hasta alcanzar la capacidad necesaria
para poder ofrecer el nivel de servicio
reclamado por los consumidores.

No obstante, el comercio riojano
también debe ayudarse a sí mismo y
no limitarse a exigir una mera protec-
ción administrativa de sus intereses.
A él le corresponde tomar la iniciati-
va, mejorar su formación, adaptar su
oferta, incorporar los avances tecno-
lógicos y, en definitiva, adoptar un
comportamiento que le permita su
ajuste continuado a los nuevos re-
querimientos de la demanda y una
mejor defensa de la amenaza compe-
titiva que significa la Ilamada nueva

distribución. En el intento de alcanzar
este resultado, el comercio tradicio-
nal regional se enfrenta a una limita-
ción importante derivada fundamen-
talmente de su pequeña dimensión.
Ahora bien, este problema real pue-
de minimizarse a través de la adop-
ción de decisiones de asociación, con
otros agentes participantes en el pro-
ceso de intercambio comercial. Las
opciones de cooperación son muy
amplias y sólo desde ellas, se puede
alcanzar la dimensión y recursos ne-
cesarios que permitan atender las ta-
reas de intermediación, con una ma-
yor eficiencia en costes y con la cali-
dad de servicio que, en cada momen-
to, demande el consumidor. En este
sentido, una línea preferente de cola-
boración por parte de la administra-
ción regional debe estar orientada
hacia la difusión y promoción de fór-
mulas de colaboración empresarial,
como un instrumento eficaz para la

NOTAS

(1) Una referencia es el estudio de Cruz Roche,
Yagŭe, Rebollo y Oubiña (1999) : "Concentración
y competencia en la distribución minorista en Es-
paña", Información Comercial Española, n° 779.

(2) Ha de tenerse en cuenta que sólo se incluyen
los municipios más importantes. La variación de
la población está siendo mucho más acusatla
en los pueblos pequeños, especialmente los de
la Sierra.

(3) Sobre este tema puede consultarse el artícu-
lo de Grande, I: (1999) "Consumidores de la ter-
cera edad. ^Un segmento o muchos?, Distribu-
ción y Consumo n° 46.
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creación y sostenimiento de una po-
sición de ventaja competitiva.

En todo este proceso, es preciso no
ignorar que, en la actualidad, el ám-
bito competitivo del comercio no
puede definirse, únicamente, en tér-
minos de producto y territorio. La
amenaza del pequeño comercio no
proviene solamente de la gran distri-
bución. La rápida difusión de las nue-
vas tecnologías obliga a pensar en
un nuevo marco competitivo.

La práctica eliminación de costes
por búsqueda de información y de
negociación, y la reducción de costes
de transporte, ha ensanchado ex-
traordinariamente el campo de la
competencia comercial. Nuestro li-
brero de la esquina compite, ya direc-
tamente, con otro librero situado a
miles de kilómetros. La cuota de mer-
cado que, en los próximos años, pue-
de alcanzar el comercio electrónico,
frente a la distribución tradicional es
discutida, pero, sin duda, será rele-
vante, especialmente en algunos pro-
ductos. De nuevo, sólo la imagina-
ción, el esfuerzo y la razón permitirán
a los comerciantes entender este
nuevo reto tecnológico, no como una
amenaza sino, porqué no, como una
oportunidad. •

ALBERTO SAINZ OCHOA

M^ CRUZ NAVARRO PÉREZ

Departamento de Economía y Empresa

Universidad de La Rioja

(4) Marrero, J.L. (1999): " Informe sobre la distri-
bución comercial en España", Distribución y
Consumo, n° 48.

(5) Alcalde, J. M. (1997): " Consideraciones en tor-
no a la Ley de Ordenación del Comercio Minoris-
ta", Información Comercial española, n° 763.

(6) La primera licencia es de competencia muni-
cipal y la segunda, autonómica, porque la instala-
ción de una gran superficie, genera un impacto
que va más allá del municipio en el que se radica.

(7) Cruz, I. (2000): " Unidad de mercado y regula-
ción autonómica en el comercio minorista", Dis-
tribución y Consumo, n° 50.



^ MERCASA y la FEMP organizan el II Encuentro
Nacional de Mercados Municipales Minoristas

La Federación Española de Municipios y Provincias (FEMP) y la Empresa
Nacional MERCASA organizan el II Encuentro Nacional de Mercados Munici-
pales Minoristas, con el que se pretende continuar el trabajo iniciado, con un
resultado muy positivo, en el primer Encuentro celebrado en Sevilla, en octubre
de 1998. Un trabajo que cuenta ya, también, con un amplio reconocimiento inter-
nacional, como se ha puesto de manifiesto, recientemente, con la elección del
Programa de Remodelación de Mercados Municipales Minoristas de MERCA-
SA como modelo de "Mejor Práctica Europeá'.
EI II Encuentro Nacional se celebrará en la ciudad de León, concretamente en el

Parador de Turismo "Hostal San Marcos", los días 28 y 29 de junio de 2001; y

en su organización colaboran también el Ayuntamiento de León y la Consejería

de Industria, Comercio y Turismo de la Junta de Castilla y León.

Entre las ponencias e intervenciones previstas se cuenta con los mejores exper-
tos y profesionales relacionados con los Mercados Municipales Minoristas, que
presentarán soluciones tecnológicas y de gestión, contrastadas con los proyectos
reales que se han desarrollado recientemente o están en fase de ejecución para
conseguir la adaptación de los Mercados Municipales Minoristas a los nuevos
modelos de ciudad y de consumo.
Para más información: MERCASA, Paseo de La Habana, 180. 28036-Madrid.
Tel.: 91 350 O6 09 (preguntar por Alicia Grau). Fax: 91 350 43 04. Correo elec-
trónico: encuentro@mercasa.es. Internet: www.mercasa.es/encuentro.

MERCASA organiza en Santo Domingo
^ el Primer Encuentro Latinoamericano de Mercados

Mayoristas

La Empresa Nacional MERCASA

organizó el pasado mes de febrero
en Santo Domingo el Primer

Encuentro Latinoamericano de Mer-
cados Mayoristas. EI Encuentro fue

inaugurado por el Presidente de la

República Dominicana, Hipólito

Mejías Domínguez, en un acto que
contó también con la presencia del

Ministro de Agricultura dominicano,

Eligio Jáquez, y del Presidente de

MERCASA, Miguel Ramírez, en su condición de Presidente de la Unión Mun-
dial de Mercados Mayoristas.
Entre los participantes en este encuentro, además de los procedentes de España,
hubo representantes de las administraciones públicas responsables de esta mate-
ria y de los propios mercados mayoristas de Honduras, Guatemala, El Salvador,
Panamá, Nicaragua, Colombia, Venezuela, Argentina, México y Costa Rica. La
realidad española en esta materia cuenta con un amplio reconocimiento interna-
cional, especialmente en Latinoamérica, donde MERCASA realiza trabajos de
asistencia técnica y elaboración de proyectos para nuevos mercados mayoristas,
entre los que cabe resaltar, como más recientes, los desanollados en Panamá y
en la propia República Dominicana, en este último caso con el encargo a MER-
CASA, formalizado el pasado mes de septiembre, para realizar el proyecto y la
construcción del Mercado Mayorista Agroalimentario de Santo Domingo.

^

®
,I

Mercados
Municipales
Minoristas

LEÓN, 28 Y 29 DE JUNIO DE 2001

Adaptación al nuevo modelo
de ciudad y de consumo.

.*.
M >tFEMP^
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[artllla y León -
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e^i^bar^an
canarias

^ Eurobanancanarias obtiene
el Certificado ISO 9002

El Grupo Eurobanancanarias ha implanta-
do un Sistema de Calidad en toda la orga-
nización según la norma UNE-EN-ISO
9002 para Compra, Recepción, Almace-
namiento, Maduración, Envasado, Venta
y Distribución de Plátanos, Frutas y Hor-
talizas, que ha sido certificado el pasado
mes de febrero por el Bureau Veritas Qua-
lity International (BVQI).
Esta certificación ha coincidido, asimis-
mo, con un nuevo crecimiento en la fac-
turación del grupo, creado en 1994, que
ascendió a unos 34.000 millones de pese-
tas en el pasado año 2000, un ejercicio en
el que Eurobanancanarias registró un
incremento de un 25% en la comercializa-
ción de plátanos.
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p ANECOOP celebra su XXV aniversario
La empresa cooperativa
Anecoop, que integra a
más de cien cooperati-
vas dedicadas a la pro-
ducción de frutas, horta-
lizas y vinos de toda
España, celebró el pasa-
do 22 y 23 de marzo un
acto de conmemoración
del XXV aniversario de
su creación.
El acto contó con la pre-
sencia, entre otros, del

Príncipe de Asturias, Don Felipe de Borbón, el Ministro
de Agricultura, Pesca y Alimentación, Miguel Arias
Cañete, y el Presidente de la Generalitat Valenciana,
Eduardo Zaplana.
En su intervención, el Director General de Anecoop,
José Ma Planells señaló los grandes logros conseguidos
por la empresa en sus 25 años de andadura, como la
racionalización y modernización de la agricultura tradi-
cional y la mejora de la competitividad de los productos
hortofrutícolas comercializados por la empresa.

iiiiiiiiiiioi^iii.

OPORTUNIDAD '̂

VENTA DE NEGOCIO IFRUTERÍAS) CON

MÁS DE 30 AÑOS DE FUNCIONAMIENTO

CON ÉXITO EN MADRID.

Teléfono: 91 471 89 86 1sR. tIARO)

1 La industria del vidrio vendió 6.012 millones
de envases en 2000

La Asociación Nacional de Empresas
de Fabricación Automática de Enva-
ses de Vidrio -ANFEVI- puso en los
mercados nacionales y de exportación
durante el pasado año un total de
1.928.757 toneladas de vidrio (corres-
pondiente a 6.012 millones de enva-
ses), lo que supone un incremento del
3% en toneladas, y de un 7,8% en unidades respecto al ejercicio
anterior. En cuanto a las cifras de facturación, las empresas aso-
ciadas a ANFEVI alcanzaron los 88.311 millones de pesetas
(530,7 millones de euros), un 1,2% menos que en 1999.

/ Caprabo potencia la dieta mediterránea
La cadena de distribución Caprabo ha
llevado a cabo durante el mes de marzo
la campaña "Fresco, Sano y Guapo", que
ha tenido como principal objetivo el
informar sobre la mejor manera de llevar
una vida sana por medio de una buena
alimentación. La campaña se ha centrado

en promocionar las virtudes de la dieta mediterránea.

1 La uva de mesa embolsada de Vinalopó,
la única con sello europeo de calidad

La uva de mesa embolsada Vinalopó es la única en Europa que tie-
ne reconocida su calidad con el sello de Denominación de Origen
Protegida que concede la Unión Europea, tal como se puso de
manifiesto en un encuentro intemacional sobre uva de mesa cele-
brado los días 22 y 23 de febrero en Moissac, Francia, a las que
asistieron unas 300 personas entre agricultores, comerciantes, téc-
nicos y periodistas de los países productores.

1 FENAVIN, en Ciudad Real, del 10 al 14 de mayo

La Feria Nacional del Vino y Productos
Derivados de la Vid (FENAVIN), que orga-

niza la Diputación Provincial de Ciudad

Real, se celebrará del 10 al 14 de mayo de
2001 en Ciudad Real. Además, se organi-

zarán actividades complementarias, como el
Primer Encuentro Nacional de Maitres y

Camareros y el Primer Congreso Internacional de la Etiqueta.

1 Más producción de Jamón de Teruel
La producción de la Denominación de Origen Jamón de Teruel ha
alcanzado la cifra de 321.299 jamones en el año 2000, lo que supo-
ne un incremento del 32% con respecto al ejercicio anterior. De
cara a los próximos años, el Consejo Regulador espera moderar
este ritmo de crecimiento, con el fin de que el incremento de pro-
ducción vaya asociado siempre al aumento de calidad.



p EI Pozo aumenta su facturación un 13%
La empresa cárnica EI
Pozo Alimentación,
situada en Alhama de
Murcia, cerró el año
2000 con una factura-
ción de 52.300 millo-
nes de pesetas, un
13% más que el año

anterior. Las ventas globales superaron los 127 millones de
kilos y sus recursos propios sobrepasaron los 30.000 millo-
nes de pesetas. Por su parte, las inversiones realizadas en el
pasado año alcanzaron los 3.125 millones de pesetas y en los
tres próximos ejercicios superarán los 12.000 millones.El
Pozo Alimentación ha puesto en marcha, además, una nueva
campaña publicitaria en televisión que se centra en destacar
la relación entre calidad alimentaria y salud.

HISPACK 2001 incrementa un 16% el
^ número de visitantes
La undécima edición del

Salón Internacional del

Embalaje, Hispack 2001,

clausurada el pasado 9 de

marzo en el recinto ferial

de Monju^c 1 de Barcelo-

H ispa^^i

na, recibió durante sus cinco jornadas de actividad la asis-
tencia de 42.833 visitantes profesionales, cifra que supone
un aumento del 16% en relación a la última edición celebra-
da en 1999. EI Salón Intemacional del Embalaje, organizado
por Fira de Barcelona, reunió en esta ocasión a 785 stands.

^ Presentado en Madrid el III Salón
Internacional de la Logística

SALÓN 1NTERNACIONAL

DE LA LOGÍSTICA

El III Salón Internacional

de la Logística, que tendrá

lugar del 12 al I S de junio

de 2001 en el Recinto

Ferial de Monjuic de Bar-

celona, fue presentado en

Madrid el pasado 14 de

marzo por el Presidente del Salón, Enrique Lacalle. El Salón, en
el que se debatirá sobre el presente y el fuhuo del sector y se pre-
sentarán sus últimas novedades, contará con 36.000 m2 de expo-
sición y la participación de 300 expositores y 500 empresas, con
la expectativa de que atraiga a unos 21.500 visitantes profesio-
nales nacionales e internacionales. En el encuentro se plasmará
la oferta existente en prestación de servicios de logística, trans-
porte, robótica, bienes de equipo, manutención, almacenaje y
distribución aplicados a los distintos campos industriales.

Más de 9.000 millones de pesetas en
^ ayudas para el sector alimentario de la

Comunidad de Madrid
Con el fin de apoyar la
modernización, mejora e
incorporación de nuevas tec- ^^^-
noloQías al sector alimentario pppEMADWO^Ep S^pS

de la Comunidad de Madrid, ^^^^q^^^ púMEN^^
la Dirección General de Ali-
mentación y Consumo desti-
nará más de 9.000 millones
de pesetas en ayudas proce-
dentes de los fondos de la
Comunidad de Madrid, el
Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentación, y la
Unión Europea. Las ayudas, a

^,,, ^^ AL ^^^'". ^ w^,
Ep „^,,.r^ ^°`̂°"°°^^,.^

^^^^^
.,m^Y „^ -
^ ^ ;;`,^ ,„,^ ,,,.,^ ^
^ ;,, •^v ^^ aro

fondo perdido, podrán Ilegar a ser de hasta el 40% de la
inversión subvencionable en el caso de la industria agroali-
mentaria y de hasta el 50% cuando se trate de industrias de
transformación de productos de la pesca y la acuicultura.
Será subvencionable la constnacción de bienes inmuebles, la
adquisición de nueva maquinaria y equipos informáticos.

Quicktemp 826-T4

2 instrumentos en 1

termómetro de infrarrojos con
sonda de penetración
• Puntero laser para marcar el

punto a medir

• Alarma acústica si se excetle
el valor límite

•TopSafe, funda tle protección
estanca incluítla

Solicite información más detallada

Instrumentos Testo, S.A.
Zona Industrial, c/B n°2
08348 Cabrils (Barcelona)
Tel. 93 753 95 20
Fax 93 753 95 26
e-mail:infoQtesto.es
www.testo.es
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1 Contenedor plegable Gemini de ArcaSystem
_ ArcaSystem, dedicada al desarrollo y fabri-
;^^^[' cación de embalajes de plástico para la
' i ^"•---^ -- manipulación, almacenaje y distribución,

^^ d^ ^^. pone a la venta Gemini, un nuevo contene-
^^ dor plegable para cargas pesadas. Sus pare-

des y base lisas y sus contornos redondea-
dos facilitan su limpieza y desinfección, lo que hace de Gemini
un contenedor ideal paza la industria cárnica y alimentaria.

1 Las carretillas elevadoras Toyota, más seguras

Toyota Industrial Equipment ha lanzado al mercado la Genera-
ción 7, una serie de canetillas elevadoras que incorporan el Sis-
tema de Estabilidad Activa (SAS). Este nuevo sistema de segu-
ridad mantiene el vehículo estable y evita el vuelco.

Renova España ha puesto en marcha una
campaña publicitaria que se desarrollará
durante todo 2001 y que cuenta con una
inversión de 1.000 millones de pesetas.

1 Renova invierte 1.000 millones de pesetas
en una gran campaña publicitaria

ŭ , ^ ^

1 VI Jornadas sobre Calidad en la Industria
Alimentaria

Vitoria acogerá los próximos 8, 9 y 10 de mayo las VI Jornadas
sobre Calidad en la Industria Alimentaria. El acto, organizado
por la Asociación de Ciencia y Tecnología de los Alimentos de
Euskadi (ACTAE) y dirigido por SERGOFI, congregazá a más
de 200 especialistas de la industria alimentaria española.

1 Nuevos productos de escritura BIC
BIC pone a la venta dos nuevos pro-
ductos de escritura: el Roller Bic Gel
Intensity y el marcador Tehnolight,
ambos con un innovador sistema de
tinta que asegura un flujo constante.

^ _ r ^,^

1 VII Campaña de Promoción del aceite de oliva

La VII Campaña de Promoción del Aceite de Oliva, financiada
por la UE, sigue recorriendo España bajo el lema "Aceite de
Oliva, el sabor que nos une". A1 igual que el pasado año, la cam-
paña incluye un road show itinerante, acciones en hipermerca-
dos y restaurantes, junto a una fuerte acción publicitaria en pren-
sa y televisión en la que se va a invertir un millón de euros.

Pi1ERTAS RÁPIDAS
^s^r^OS ^u^^^s

a la industria
y a las plantas logísticas

000 m'de fañ'I•e distribuidos en 4 céntros
en una área de 54.000 m1

y con una experiencia de 35 años,
convierten a Angel Mir en el

fabricante líder en e/ mercado español.
Especialistas en puntos de carga,

puertas seccionales y puertas rápidas.
Sistemas de fabricación robotizados.

Somos le elternetiva. Exportamos a 4 continentes.

4° AN E^^^^ G`' MIR
FÁBRICA PORBISA

Carretera Cruilles a 1 Km
Tel.: (34) 972 64 06 20,
Fax: (34) 972 64 24 51
17100 LA BISBAL (Girona)
E-mail: porbi^angelmir.com
http.llwww. angelmir.com
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MERCADOS / LITERATURAS

Suicidios, tomates y genética
en el Mercado Central

VtCENTE DE SANTIAGO

1.-ITN EXTRAÑO SLTICIDIO

I suicidio de Xavier Torrent no me sorprendió por el hecho de que aquél lunático se quitase la vida,

Esino por la razón que le Ilevó a cortarse las venas en la bañera de su apartamento.

Desde que se autoproclamó líder del "Movimiento Independentista de Xeste" (MIX) Xavier Torrent

había entrado en el Olimpo de lo que yo Ilamaba "locos televisivos": personajes que denotaban una

notable falta de equilibrio mental y que, por ello, hacían las delicias de los telespectadores de los cien-

tos de programas que se dedicaban a hacer espectáculo de las miserias humanas. Era tal la proliferación

de este tipo de programas desde la invasión de la televisión digital que Ilegué a añorar los tiempos del

"Tómbola", que al menos sólo nos molestaba una vez por semana.

Así, un personaje como Xavier Torrent era conocido en toda Valencia y, así también, me tocaba a mí

cubrir la noticia de su muerte para la sección de Sucesos del periódico "Las Provincias", de la que yo era

redactor jefe (digo "jefe" como un eufemismo, ya que en el periódico sólo quedábamos siete periodis-

tas, uno por sección, más nuestro querido director ŭ .

En cualquier caso, no me podía quejar: gracias a que como era un suicidio la noticia recaía en Sucesos,

no en Sociedad, y siempre era mejor tratar un tema de indudable interés, como éste, que pasarse el día

buscando algo noticiable en las comisarías o en las urgencias de los hospitales de la ciudad.
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Pero, volvamos a nuestro amigo Torrent. EI líder del MIX estaba convencido de que el pueblo de Xeste

era único y debía ser independiente por una poderosa razón: sus habitantes tenían horchata de chufa en

la sangre. Esto que digo puede parecer una solemne tontería, pero aquel hombre lo podía demostrar:

tenía un análisis de sangre en el que aparecían restos de horchata. EI resultado del análisis, que siem-

pre Ilevaba encima, debía estar falsificado, pero a nadie le importaba ya que daba mucho juego a la hora

de entretener a los telespectadores.

Sin embargo, su convencimiento Ilegó a ser tal que le condujo a la muerte. Para demostrar su verdad

decidió hacerse un análisis ante las cámaras y en directo en el programa "Demuéstrelo, si se atreve". Los

resultados fueron nefastos: dio Rh negativo. Eso ocurrió dos noches antes de su suicidio. La nota que

dejó al lado de la bañera era surrealista: "Como líder del Movimien-

to Independentista de Xeste (MIX), no puedo soportar la idea de ser

vasco, pueblo al que respeto y quiero, pero que prefiere el Txacolí a

la Horchata de Chufa y, como todo el mundo sabe, yo soy abstemio.

Adios, amados compatriotas de Xeste".

La noticia nos Ilegó por Internet, como nos Ilegaban ya todas las

noticias, y el director me dio ordenes precisas: "ve a Xeste y entre-

vista a todo el que pilles, a ver si nos da el tema para dos o tres

días, que las ventas están jodidas y estas cosas siempre animan".

Pues de excursión a Xeste. Total, al final de mi carrera ya era todo

un periodista profesional: sabía perfectamente cómo, haciendo lo

justo, Ilenar varias páginas interesando al personal, sin acabar en los

juzgados por alguna querella.

Cogí el grabador/cámara/teléfono digital (aquel cacharro tenía más

cosas, pero nunca supe usarlas) y me metí en el coche dirección a la

ciudad natal de Xavier Torrent. Entrevistaría a la viuda y a los veci-

nos y escribiría algo realmente impactante.

En el camino a Xeste las cosas empezaron a complicarse. EI direc-

tor del periódico me Ilamó exaltado: acababa de producirse otro

intento de suicidio. Esta vez era un aficionado del Barça, que se

había tirado por la ventana de su piso, en el centro de Valencia, gri-

tando "iHala Madrid!, iHala Madrid!".

EI hombre no había muerto, porque era un segundo piso, y sólo se

rompió un buen número de huesos. Ricardo Fuster, el director, lo

tenía cada vez más claro: "mira, esto hay que enfocarlo como una

cadena de suicidios: a uno que le cambia el tipo de sangre, el otro

que cambia de equipo, etc, y así, cada tío que se intente suicidar le

buscamos las vueltas y lo metemos en una larga, larga serie de artí-

culos". Desde el ordenador de abordo del coche podía ver su amplia

sonrisa, que denotaba una posible subida de las ventas.

iVaya tontería!, pensé yo, pero a dos años de la jubilación era todo

oídos hacia mi joven amigo: "cojonudo Ricardo, qué idea macho, ni

en mis mejores tiempos se me hubiese ocurrido, lo enfoco así, no

problem" (y esbocé una amplia sonrisa como la suya).

Dicho y hecho. Hablé con la viuda de Torrent, con varios vecinos,

busqué información en Internet sobre el pirao del Barça y escribí una página sobre lo que parecía un

extraño "virus" que volvía totalmente loca a la gente. EI artículo acababa de una forma impactante: "ya

conocemos dos casos, pero......^cuando aparecerá el siguiente? Seguro que antes de lo que pensamos.

Esta es la realidad y así se la hemos contado".

Tras un duro día de trabajo me fui a degustar un Black Bush, mi whisky favorito, al Finegan's, un antiguo

pub irlandés situado debajo de mi casa, en la plaza de la Reina.
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ŭ .-IdAMADA DEL MERCADO CENTRAL

la mañana siguiente hice lo que hacía todas las mañanas: compré " Las Provincias" para ver que

Aimpresión me causaba mi artículo. Normalmente, lo que el día anterior era una obra maestra de la

escritura en mi ordenador, al verlo impreso me parecía una auténtica idiotez. Los años habían consegui-

do que esto no afectase de ninguna forma a mi estado vital.

En esta ocasión las cosas no fueron diferentes y al leer el titular de mi crónica sólo me dio un poco de

vergiienza: " Un extraño virus provoca una cadena de suicidios en la región". Pero bueno, mientras toma-

ba un café y una tostada con aceite de oliva, pensé que un titular confuso más en el mundo no era nin-

gún problema y, además, el artículo era bastante entretenido y daría mucho que hablar.

Cuando estaba acabando de desayunar recibí una Ilamada de la

redacción. AI otro lado del teléfono vi a Sonia, mi querida compañe-
m

ue tenía cara de pocos amigos: n ^n^^^-r-^^ ^^ --a de Sociedadra/enemi , qg

-Hola Sonia, buenos días.

-Hola, Vicente. ^Qué, el viejo reportero desayuna tranquilamente,

como todos los días, no?

-Si hija, las costumbres es malo cambiarlas a mi edad.

-Bueno mira, te han Ilamado tus amigos del Mercado Central. Un tal

José Baltá, de "Frutas y Verduras Xirivella". Dice que tiene informa-

ción que te puede interesar sobre el tema de los suicidios, pero no

ha querido contarme nada. Parece que sólo confía en tí, como todos

los del mercado. Me ha rogado encarecidamente que te acerques a

verle cuanto antes. Parece urgente porque estaba muy nervioso.

-Iré, pero díselo a Ricardo, que no quiero problemas.

-Ya se lo he dicho y ha dado su autorización. Dice que a ver si

sacas algo jugoso como lo de hoy, que están subiendo las ventas.

Parece que eres su héroe de la jornada. A ver si lo aprovechas y no

la cagas, como siempre.

-Qué eficacia. Gracias bonita.

Definitivamente la mañana comenzaba bien: un artículo interesan-

te, subían las ventas, Sonia enfadadísima y, encima, tenía la obliga-

ción de visitar a"mis amigos" del Mercado Central.

Sonia se refería a ellos de tal forma porque, en el año 2005, un

directivo de una gran superficie intentó boicotear el mercado soltan-

do ratas en sus instalaciones, con la ayuda de un guardia de seguri-

dad nocturno. Yo me encargué de investigar el caso y descubrí todo

el tema, publicando el artículo cumbre de mi carrera: "^Ratas en el

Mercado o en la Gran Superficie?". Con ello me gané, además, el

cariño y la gratitud de todos los vendedores, que me nombraron

Cliente de Honor.

En cualquier caso, desde que Ilegué a Valencia, a comienzos del

siglo XXI, el Mercado Central era mi lugar favorito de la ciudad.

Todos los sábados paseaba, con el pretexto de hacer la compra, por

los cuidados puestos del viejo y bello mercado. Sus 8.000 metros

cuadrados de superficie agrupaban a más de 400 comerciantes y

cerca de I.200 puestos de venta, en donde se podía encontrar todo tipo de frutas, verduras, carnes, pes-

cados, especias, conservas, e incluso menaje de cocina para hacer con todas aquellas materias primas

exquisitos guisos.

Aunque desde 1996 el Mercado Central contaba con un servicio de venta por Internet muy eficaz (en

aquellos tiempos era el único mercado de abastos de Europa que contaba con este moderno servicio)

yo prefería el paseo matutino por los puestos, charlando con los vendedores, pidiendo consejo sobre
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qué comprar o cómo cocinar cada cosa y empapándome de los colores vivos de los alimentos y de sus

aromas frescos y provocadores.

Con el paso de los años el mercado seguía teniendo mucha clientela, incluso gente joven, gracias a la

concienciación que produjo en gran parte de la sociedad el famoso mal de las "vacas locas", que aunque

estadísticamente afectó a muy pocas personas en Europa, sí causó una desmesurada alarma social. EI

lado positivo de todo aquello fue que la gente comenzó a preocuparse más por lo que comía y se creó un

invisible círculo de confianza entre los consumidores, sus tenderos habituales y los productores que ven-

dían a los propios tenderos. Así, el Mercado Central, que se modernizaba día a día y se adaptaba conti-

nuamente a las cada vez más duras y estrictas normativas comunitarias, había conseguido mantener su

pulso vital casi intacto desde que lo inauguró de forma solemne el rey Alfonso XIII el 23 de enero de 1928.

En casi un siglo de existencia, el mercado había impresionado a millones de turistas y amantes de la

arquitectura por su aire modernista, sus cientos de figuras alegóricas, su estructura de hierro y ladrillo,

mezclado con piedra de Buñol, mármol, azulejos y bellos mosaicos y, como no, por su impresionante

cúpula de 30 metros de alto, realizada en hierro, cristal y cerámica, que no sólo maravillaba desde el

interior, sino que cambió para siempre el bello paisaje de los tejados de Valencia, donde reinaba, entre

campanarios y torreones, la emblemática veleta del Mercado Central, formada por una cotorra y un pez.

3.-CARACTERES GENÉTICAMENTE MODIFICADOS ^CGM ŭ

quella mañana me dirigí al mercado por el lugar habitual, pasando por el magnífico edificio de la

Aantigua Lonja, ahora convertido en una biblioteca "virtual" Ipodías bajarte libros desde la red y leer-

los en grandes pantallas de ordenador, grabarlos en un CD o imprimirlos en papel a un módico precio • .

Entré por la puerta situada frente a la Lonja, pasando junto a un

colorido puesto de golosinas que vendía, además, todo tipo de

m nM di i í i d tií i l i d dd d d po er g , s n per er ee a c u a . erecuer os tur st cos^. ..^^ ^:.
saludar a nadie, al puesto de losé Baltá, al que conocía bien ya que le

,^^ compraba fruta y verdura todos los sábados.

Baltá era Ingeniero Agrónomo pero, a la muerte de su padre, se

quedó con el próspero negocio que, al fin y al cabo, tenía una relación

directa con sus estudios. Además, dejar el puesto era acabar con una

tradición familiar que venía de sus bisabuelos (cuando se inauguró el

Mercado Central de Valencia muchos de los puestos pertenecían a

labradores de diversas localidades de la región: EI Saler, Castellar,

Xirivella, Meliana, Horno de Alcedo, Monteolivete o Carrera dÉncorts • .

En cuanto me vio, losé salió disparado, dejando el puesto a cargo

de su madre, una mujer que superaba los ochenta años, pero que

tenía una fuerza y una vitalidad envidiables.

Me agarró del brazo y me indicó con la mano la cafetería del Mer-

cado. Tras pedir dos cafés, Iosé me espetó:

-Yo tengo la culpa de la cadena de suicidios

-^Cómo que tú tienes la culpa? ^qué culpa?

-Ioder, tío, muy fácil, que yo he propagado ese "virus" del que

hablas en el artículo y que ha provocado este desastre.

-Oye, oye, que lo del virus es un recurso periodístico para atraer

al personal y darles conversación. No vayamos a confundirnos,

^eh?.

-Bueno pues será un "recurso", pero has acertado. Tienes un instinto

n^1°j^ increíble, bueno, que coño, cojonudo.^ ^^
-Vale, vale, que lo de las ratas fue hace 20 años y ahora sólo tengo

^^^^^^ ganas de jubilarme. ^Me puedes explicar de qué va todo esto?
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-Sí. ^Has estudiado algo sobre el tema del genoma humano o de ingeniería genética? ^sabes algo de

estos temas?

-Pues claro, soy periodista. Además, ya he recibido dos cartas del seguro médico y del seguro de vida

muy alentadoras: o paso las pruebas del ADN o no me renuevan. ^Cómo lo ves? A mis 63 años quieren

saber qué expectativas de vida tengo para subirme la prima.

-Ioder, ^qué fuerte, no?

-Va, que les den. Total, el día que me muera me dará igual lo que hagan con mi cuerpo y, más aún, con

mis pertenencias.

-Bueno, pues escucha. Yo, como sabes, soy Ingeniero Agrónomo e hice mi especialización en OGM

IOrganismos Genéticamente Modificados). En mi huerto, en Xirivella, siempre he experimentado sobre

este tema y cuando en 2001 hicieron pública la secuencia del genoma humano me planteé un reto: con-

seguir cambiarle el humor a la gente.

-^EI humor?. Tu estás más loco que el del Movimiento Independentista de Xeste.

-No, no, escucha. EI hombre sólo tiene 30.000 genes, un poco más que una puta mosca. Entonces, lo

que nos hace diferentes no es el número de genes, sino las conexiones entre unos genes y otros. Para

que lo entiendas, una especie de chispas que saltan al conectarse los genes y que hacen que a nosotros

nos salga un brazo y a la mosca un ala. ^Entiendes?

-Si claro. Eso lo he oído mil veces.

-Bueno, pues yo he desarrollado unos activadores genéticos que he introducido en una variedad común

de tomates. Estos activadores no afectan a las plantas, pero cuando entran en el cuerpo humano se conec-

tan, entran en funcionamiento, y van teledirigidos ligual que los satélites o los misilesl al gen que marca

nuestro buen o mal humor. Entonces se acoplan a él y hacen que salte la "chispa" necesaria para cambiar-
te radicalmente el humor.

-Si, pero a los suicidas no les ha cambiado el humor, sino que se

han convertido en lo contrario de lo que eran.

-Ya lo se, joder, y es que algo ha salido mal. Hice una prueba para

intentar cambiarle el humor a la gente que viene siempre cabreada

al puesto a comprar. Vendí tomates modificados genéticamente a

tres clientes habituales: al de Xeste, al del Barça y a un tío que siem-

pre se está cagando en los inmigrantes. AI leer tu artículo me he

dado cuenta: les he cambiado el carácter; efectivamente, les he con-

vertido en lo contrario de lo que eran.

-O sea, que el tercero se estará haciendo ahora de una ONG en

apoyo a los inmigrantes.

-Vale tío, no te cachondees, que es muy serio. Que estamos

hablando de vidas humanas. No sé, pero igual se le cambia la piel y

se convierte en negro, o moro. No sé, he perdido el control del tema.

Y, para colmo, tengo una cosecha entera de tomates transgénicos.

-^Y sabes dónde puedo encontrar al tercer hombre?

-Le Ilaman Peret (le gustan mucho las rumbas) y siempre está en el

bar de Manolo, el del bombo. ^Sabes dónde es?

-^Tu qué crees?. Oye ^me podrías dar un kilito de tomates para

cambiar el carácter a mi querido jefe?

-Eres incorregible. Bueno, espero que el tercero no se suicide.

Me despedí de mi amigo y salí del mercado totalmente alucinado.

Había oído muchísimas gilipolleces en mi vida, pero ésta era supina.

Un pobre ingeniero, en su huerto, sin ningún tipo de apoyo científico,

se creía que había conseguido algo que ni las más grandes multina-

cionales habían logrado. Además, la explicación de los activadores

genéticos era lo más chapucero que había oído en años. En cualquier
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caso Ilamé a Ricardo y le conté la historia por encima: "Fan-

tástico. Muy bien. Vente y escríbelo que esto si que va a ser

la bomba. Mañana hacemos tirada extra y te Ilevas la gratifi-

cación especial".

Le intenté explicar que el tema no tenía mucha base científi-

ca pero le daba igual y, por otro lado, a mi no me vendría mal

una gratificación. Así que, antes de tomar el whisky diario,

escribí un artículo digno de la más pura corriente literaria de

la ficción científica, que no superaría ni el mismísimo Asimov.

4.-UN ATAQUE DE CONCIENCIA

omates que cambian el carácter de los valencianos". Un

Ttítulo realista a la par que Ilamativo y con un toque local

que siempre invita a la lectura, pensé mientras me tomaba

mi tradicional desayuno. Por segundo día sería el héroe de

"Las Provincias". Sin embargo, en el estómago estaba notan-

do ya un fuerte ataque de conciencia.

Mirándome al espejo del bar veía a uno de esos viejos

personajes de Clint Eastwood: el ladrón de guante blanco

que acaba por enfrentarse al propio presidente de Estados

Unidos en "Poder absoluto", el Sheriff que al final entiende

al asesino en "Un mundo perfecto", el periodista mujeriego

que salva a un condenado a muerte en "Ejecución inminen-

te", o el genial Willian Munny, el decrépito vaquero borra-

cho y vengador de "Sin perdón". De tanto ver sus películas

había acabado asimilando ese carácter de perdedor que ter-

mina haciendo caso a los últimos resquicios de lo que se

denomina conciencia.

Resignado por no ser capaz de venderme a los laureles de

la fama y el dinero, aunque fuesen los de un triste periódico

regional, salí en busca de nuestro amigo Peret, que estaría en

el bar de Manolo "el del bombo" (personaje retirado de la

escena futbolística internacional por los achaques que le pro-

dujeron tantos años aporreando aquel instrumento infernal).

Encontré fácilmente a Peret, que cantaba rumbas frente a una copa de anís en el bar de Manolo. Aquel

hombrecillo se Ilamaba realmente Alejo Pérez y no se había vuelto ni negro ni moro.

En media hora de conversación sobre el problema de la inmigración en España (le dije que estaba

haciendo un reportaje social sobre el tema) le contabilicé treinta "hijos de puta" veintidós "sudacas de

mierda" quince "putos moros" cuarenta "a su puto país" y diez "hay que matarlos". Me quedó claro que, o

los tomates se los había comido su mujer la la que confesó que zurraba de vez en cuando), o a éste no le

habían hecho efecto.

Después me acerqué al Hospital y hablé con los familiares del suicida del Barça. Desde pequeño había

estado bastante desequilibrado, sobre todo tras ofrecerle matrimonio a su profesora de "ética y concien-

cia social" y que ésta le soltase dos sonoros bofetones. Su reacción fue encerrarse en el fútbol y en todo

tipo de mezclas entre pastillas y alcohol. En los últimos años había sido de varios equipos, incluso del

Atlético de Madrid, que llevaba varias temporadas ascendentes y había subido otra vez a Segunda B,

levantando expectativas entre sus todavía muchos seguidores de Ilegar de nuevo a Primera.

EI día que se tiró por la ventana, Tony, que así se llamaba el singular aficionado, Ilevaba toda la noche

a base de alucinógenos y, por tanto, igual que "iHala Madrid!" podría haber dicho "Viva Marujita Diaz",
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una antigua famosa que había decidido criogenizarse Ise

congeló en el arcón frigorífico de su propia casa) tras un fra-

caso amoroso con un joven cubano.

EI desaliento creció en mi interior y fui a Xeste a presionar

un poco a la amante de Xavier Torrent. No tardó mucho en

confesar la verdad (le ofrecí 200 euros de mi propia gratifica-

ción por la tirada extra del periódico): EI líder del MIX siem-

pre había tenido el RH negativo y, como siempre se sospe-

chó, su famoso análisis era fruto de un fraude. EI listo de

Xavier había inyectado horchata en un bote con su sangre, sin

que la enfermera que le extrajo el rojo líquido de su cuerpo

se diera cuenta. Desde ese día fue alimentando su propio

mito hasta que perdió lo que los psicólogos Ilaman el "Princi-

pio de Realidad".

Como casi siempre, todo era una gran mentira. Con pena,

pero orgulloso de la audaz investigación, me fui al periódi-

co a desmontar todo aquel castillo de naipes.

S.^A VIDA SIGUE IGUAL

icardo Fuster me gritó enloquecido: "Otra vez con tus

Rputos ataques de conciencia. ^Eres gilipollas o qué?

Tenemos una oportunidad de salir a la luz, de vender más,

de que alguien se fije en nosotros y ^la vamos a perder? eh,

^la vamos a perder? Sabes lo que te digo, viejo estúpido,

que este tema ha trascendido de un mero suceso. Ahora es

un tema de Sociedad y lo Ilevará Sonia, que es mucho más

lista que tú. Que todo es una mentira. Que es un castillo de

naipes. ^Y qué más da?. ^Pensabas que no lo sabía?

^Desde cuándo importa la verdad? ^te has vuelto realmen-

te loco o qué? Mira, vete y tómate un día libre, que ya nos

encargamos nosotros de este tema".

Me dieron ganas de dimitir, pero ya no tenía fuerzas ni ganas para ello. Lo único que quería era vivir

tranquilo, escribir alguna historia, disfrutar de los pequeños instantes de placer que todavía me daba la

vida y poder escuchar un poco de jazz con un buen whisky en la mano.

Salí de la redacción y me dirigí de nuevo al Mercado Central. Eran las seis de la tarde y todavía podía

contarle a mi amigo losé Baltá que todo su experimento había fracasado, o mejor, no había sido suficien-

temente eficaz, para que no se molestara.

Cuando Ilegué al mercado vi con asombro una gran fila de gente que salía de la puerta hacia la calle. La

impresionante cola Ilevaba directamente al puesto de losé, que alegremente vendía tomates a un pre-

cio diez veces superior al normal. AI verme salió sonriente de detrás del mostrador:

-Gracias, Vicente, Gracias. Tu artículo me está haciendo de oro.

-Pero bueno, ^no te preocupaba tanto que la gente se suicidara por culpa tuya?

-0ye, oye, baja la voz, joder, que lo que haga la gente es su responsabilidad, eh. Y aquí, además, viene

gente que quiere cambiarle el carácter a sus seres queridos, pero para positivo, eh, para positivo, no

para que se suiciden.

-Si, para positivo, muy bien. ^Pues sabes lo que he descubierto?.

-^Qué?

-0ue todo es una puta mentira y que tus tomates no sirven ni para mejorarle el cutis a tu santa madre.

-No me digas ^de verdad?
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-Pues claro, pero ahora no me dejan publicarlo.

-Anda, pues cojonudo: yo me forro, no le hago mal a nadie y, encima, no me van a descubrir. Gracias

tío. EI próximo sábado te regalo la fruta y las verduras que quieras.

EI rápido y preciso sentido comercial de losé me dejó seco. La verdad es que el cabrón tenía toda la
razón.

Me fui al Finegan's y pedí un Black Bush doble. Cuando me lo pusieron empezó a sonar una vieja can-

ción de )ulio Iglesias: "La vida sigue igual". Bebiendo y escuchando la canción me tranquilicé: ^quién

coño se acordaría de toda esta historia de suicidios, tomates y genética la semana que viene, cuando

apareciera otro tema de indudable interés social para entretener a las masas?.

"....unos que Ilegan, otros se van, la vida sigue igual,..... lalala, lala lala, lala lala...." •

VICENTE DE ŭAN'I'IAGO

PERIODISTA

MERCADO CENTRAL DE VALENCIA
EI Mercado Central de Valencia, construido a principios del siglo XX, con su diseño modernista y su cúpula, coronada por

la popular "Cotorra", es uno de los edificios más bellos y emblemáticos de la ciudad de Valencia y uno de los Mercados

más dinámicos de España.

En la actualidad agrupa a unos 350 operadores en 1.247 puestos, distribuidos en una superficie de más de 8.000 m2,

constituyendo un punto de referencia obligado en la distribución detallista de productos perecederos en la capital valencia-

na. Se trata de un Mercado que ha sabido aunar la tradición y el encanto de su oferta comercial con la prestación de inno-

vadores servicios que se adaptan a los modernos requerimientos de la demanda. Así, se ha convertido en un mercado

pionero en la prestación del servicio de reparto a domicilio, complementado con la posibilidad que ofrece a sus clientes de

efectuar la compra desde su propio hogar o lugar de trabajo mediante el teléfono, fax o a través de Internet.

Compartiendo esta filosofía de combinar la arraigada tradición de compra en el Mercado con la necesaria evolución que

exige el continuo avance de las modernas formas de distribución, la Empresa Nacional MERCASA ha elaborado un estudio

de viabilidad para la reforma del Mercado Central de Valencia, cuyos proyectos básico y de ejecución se encuentran

actualmente en fase de redacción.

Debido al elevado valor arquitectónico y artístico del Mercado, parte de la inversión correspondiente a la remodelación será

financiada por el Ministerio de Fomento, en virtud del Acuerdo Marco de Colaboración suscrito con MERCASA, orientado

a impulsar la rehabilitación física, funcional y comercial de Mercados Minoristas Municipales ubicados en edificios históri-

cos de interés arquitectónico.

Para más información acerca del Mercado Central de Valencia: www.mercadocentralvalencia.es
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se convierte en energía pura en movimiento.
Pruebe cualquiera de las transpaletas
y apiladores de la gama OM PIMESPO.

Descubrirá tener al alcance de la mano una fuente
inagotable de recursos funcionales: dimensiones

compactas, consola de control completamente
electrónica y un exclusivo timón con pulsador
táctil para facilitar al máximo su trabajo.

Nunca hasta ahora tanta energía bajo
control había sido puesta
a su disposición.
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08820 EI Prat de Llobregat - Barcelona
Tel. 93 479 85 00 - Fax 93 479 15 50
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Encuentra e! equiliório .
Con el equil^brio adecuado de hidratos de carbono, proteínas y grasas.

Con aceite vegetal de soja, que no contribuye a aumentar el niuel de colesterol en sangre.

Con nutrientes esenciales necesarios para una alimentación sana y natural: Omega 3,

Aminoácidos Esencia(es, 13 Vitaminas, 6 Oligoelementos, Fibra Integral, Leuadura de

Cerueza y Aceite de Onagra.

Con todo ésto y e! sabor incon(undible de Gullón

La Nueva Equilibria de Gullón es la Galleta más completa, que sale al mercado, para

eonseguir el perfeeto Equilibrio del Organismo.

Lo Natural es Cuidarse
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