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1.- INTRODUCCION

El objeto de esta ponencia es proponer unas posibles lineas
actuacion sobre los mercados municipales minorista e
(MMM), trazadas desde los planteamientos de la estrateg T A EEa ‘
empresarial. El objetivo Gltimo es examinar las posibles via: =B " S 7 :
de adaptacion de esta forma comercial, que ha vistocomos =~ - 4&,*_*#
entorno de mercado ha variado profundamente. - =

El enfoque que adoptamos para el andlisis es el de la esti.
tegia corporativa, lo que implicitamente significa abordar la
gestién de los MMM como unidades econémicas, sujetas a |G s e spar | o
principios de eficacia y eficiencia. Pensamos que este enfocy A== | 3 N
es totalmente coherente con una vision mas actual de la ci
dad, ya que ésta puede considerarse como una entidad pre
dora de bienes y servicios, que exige la realizacion de invef#
siones, genera costes y cobra un precio por sus prestacion€s
Que el precio no se fije directamente por el mercado, no sig-
nifica que no sean aplicables ciertos principios de la planificatrata de revisar ahora los contenidos teéricos de esta practica
cién empresarial a la gestién de, cuando menos, algunos elempresarial, sino de sefialar, aunque muy brevemente, las ba-
mentos de las corporaciones municipales, entre los que claraes de la planificacién y la gestion de los MMM desde el en-
mente se encuentran los MMM. En concreto, pensamos que flque estratégico, bien diferente de los modos de gestion “ad-
enfoque del marketing estratégico es totalmente oportunministrativistas” con los que en tantos casos se “controla” el
para su planificacion y gestion. guehacer de los mercados municipales minoristas.

El utilizar el enfoque de la estrategia corporativa implica La planificacion estratégica del marketing puede definirse
considerar a los mercados municipales minoristas como uoomo“el proceso continuo de establecimiento de objetivos, a
“producto” mas de la “cartera de productos” que ofrecen logartir del andlisis de la situacion interna y externa de la em-
municipios a los ciudadanos. En coherencia con este plantepresa, y de las estrategias comerciales para su consecucion
miento es necesario hacer dos precisiones: mediante la seleccién de mercados, el presupuesto comercial y
« En primer lugar, en esta exposicién tomaremos como unidasiu asignacion entre las distintas variables de market{ig.
del analisis a los MMM en su conjunto, como un “producto De todos estos elementos de la planificacion y direccion es-
municipal”, y no los problemas particulares de los mercadosratégica, en esta intervencion repararemos fundamentalmen-
ni de los establecimientos individuales situados en ello. te en aspectos que no han sido tratados ya en otras interven-
« El hilo conductor de esta exposicion, o el interés ultimo queciones, como los objetivos que en la situacién actual del mer-
la mueve, es colaborar, dentro de mis limitadas posibilidadegado pueden ser adjudicados a los MMM, las necesidades de
a dar respuesta al problema de mejorar la gestion y la funciGtambio en los modos de gestion de estos, las distintas alterna-
de los mercados municipales minoristas. tivas de adaptacion y en la consideracion de los mercados mu-

Para ello es conveniente que, antes de nada, nos planteemmisipales minoristas como unidades econdémicas dentro del ac-
las bases y los elementos de la actuacién estratégica. No &ml sistema de distribucién comercial. |:|
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tanto una primera cuestion: ¢cémo es desde el punto de vista
del conjunto de la oferta minorista este elemento tan impor-
tante, cuantitativamente al menos, de la distribucién comercial
espafiola?

Esta pregunta supone en definitiva interrogarnos sobre
cémo es el “producto-mercado” llamado mercado municipal
minorista. Dentro de una taxonomia moderna de las formas
comerciales, los MMM pueden caracterizarse como “centros
de compra cotidiana” (por utilizar una expresion, la de centro
de compra, propuesta ya hace tiempo por el profesor L. Ga-
mir, y que aungue no se usa tanto como tal vez se debiera, yo
contindo admirando por su precision conceptual y su utilidad),
o dicho con una denominacién mas de mercado, como “cen-
tros comerciales cotidianos”. Aun podriamos encontrar mas
definiciones que sefialarian otras caracteristicas de los merca-

2.—- LOS MERCADOS MUNICIPALES MINORISTAS dos municipales minoristas. El caso es que los MMM tienen
COMO ELEMENTOS DEL SISTEMA DE caracteristicas singulares que les hacen ser un formato comer-
DISTRIBUCION COMERCIAL EN ESPANA cial especifico y singular dentro del panorama de la distribu-

cién comercial minorista. De estas caracteristicas se derivan
Los MMM son una forma comercial consistente en la agrupasus oportunidades y amenazas, sus luces y sus sombras.
cion de establecimientos independientes situados en un sotd_.os MMM dan lugar a una forma comercial especializada,
local, en muchos casos, incluso en edificios exentos de otrabre todo por el tipo de productos que venden, fundamen-
usos, que dan lugar a medianas superficies comerciales.  talmente productos perecederos de alimentacién. A medida
gue se ha incrementado y diversificado el gasto de los ciu-
dadanos, la venta de los productos perecederos de alimenta-

CUADRO 1: LOS MERCADOS DE ABASTOS cion, en conjunto, se ha convertido necesariamente en una ac-
SEGUN-LA SUPEREICIE-CONSTRUIDA tividad especiali_za_da. El carécter de especializgdo de cada uno

) de sus establecimientos ha impregnado el caracter de los mer-
SUPERFICIE (M?) NUMERO DE MERCADOS % cados. Aungue en menor medida que por el tipo de productos
HASTA 500 122 15,9 vendidos, también por el tipo de compra los MMM resultan
501-1.000 178 233 ser formas comerciales especializadas en la compra cqtidiana,

con mayoria de compras frecuentes y bajo valor unitario.

1.001-1.500 105 13,7 . L ., .

« El relativamente alto grado de especializacion, junto con su
1.501-2.000 105 13,7 situacion urbana, y grave problema de aparcamiento en la ma-
2.001-2.500 63 8,2 yor parte de los casos, hace que los mercados municipales mi-
2.501-3.000 12 55 noristas sean una for_m_a de comercio de proximidad. o

- « Los mercados municipales minoristas son establecimientos
MAS DE 3.000 150 19,7

por secciones (aun dentro de su especializacion). En efecto, en
TOTAL 765 100,0 los ellos se encuentra oferta minorista de, al menos, las tres
FUENTE: Direccién General de Comercio Interior. Centros Comerciales grandes Categorias de prOdUCtOS perecederos de alimentacion:
Mercado.s Minoristas. Coleccion Estudios. Ministério de Economia 'y Hac)i/enda.fmtas y verduras, pes,cados y car,nes, JL,Imo con los derivados
Madrid, 1990. de la carne, charcuteria, panaderia, etcétera.

 Finalmente, los MMM son formas comerciales con multi-

ples establecimientos en cada “seccién”, lo que constituye una

Como puede verse en el cuadro n® 1, en el afio 1989 se catte sus caracteristicas diferenciadoras. Dentro de cada rama de

taba con 150 “mercados de abastos” con una superficie mayactividad de productos perecederos de alimentacion, es posi-
de 3.000 i En total eran 765 los mercados de abastos, munible encontrar varios establecimientos, varios puestos, asientos
cipales y privados, que contaban con una superficie media deparadas (segun los nombres que reciben en cada lugar), ges-
2.032 4, lo que totaliza una oferta comercial de mas de urtionados por comerciantes independientes, de manera que se
millén y medio de metros cuadrados (1.554.480dm un for-  incrementan las posibilidades de eleccion de los consumidores
mato comercial con caracteristicas especificas. Se plantea p@uyas alternativas de compra no dependen de una Unica di-
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AL SERVICIO DE LA LOGISTICA AGROALIMENTARIA

MERCAPALMA inicié su actividad logistica agroalimentaria en 1973. Ubicada a 8 km. de Palma por
autopista; se encuentra a 5 minutos y 10 minutos, por autopistas, de Aeropuerto y Puerto, respectivamente.

MERCAPALMA cuenta con Mercados de frutas y hortalizas, carne, pescado y productos varios; asi como

empresas, ubicadas en zona ZAC, que incorporan “valor afiadido” a los productos procedentes del Mercado:
caterings, fabricas de embutidos, etcétera.

MERCAPALMA tiene una superficie de aproximadamente 300.000 m?, totalmente urbanizados. Por sus
instalaciones circulan unos 45.000 vehiculos mensuales, entre mayoristas y detallistas. Cuenta con unas 120
empresas cuyo volumen de negocio, en lo que son Mercados, se estima en unos 30.000 millones de pesetas.

MERCAPALMA ‘supone la mayor concentracién de empresas mayoristas de agroalimentacion en Mallorca
(600.000 residentes mas turismo en constante crecimiento) con una clara expansién hacia el resto de las Islas
Baleares, con las cuales dispone de una buena comunicacién.

C/Cardenal Rossell, 182. Coll d’en Rebassa. 07007 PALMA DE MALLORCA
Tels.: 971 74 54 01 / 971 74 51 40. Fax: 971 26 40 26. E-mail: Mercapalma@bitel.es
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distribucion comercial desarrollado como es el espafiol. En
concreto, se plantean un par de cuestiones que es necesario
responder previamente a la determinacion de objetivos de de-
sarrollo de los mercados municipales minoristas.

* En primer lugar, determinar si los MMM son una férmula
vélida en el futuro de la distribucion comercial.

» En segundo lugar si tiene lugar como servicio publico muni-
cipal.

La respuesta a la primera pregunta no puede ser objeto de
esta ponencia solamente y, en todo caso, deberia expresarse a
su término. Pero permitanme exponer mi opinién de entrada,
siquiera sea como hipoétesis de trabajo. En efecto, parto del
convencimiento de la conveniencia de los mercados municipa-
les minoristas. A la realidad factica e inmediata de la preferen-
cia de buena parte de los consumidores para realizar la compra
reccién comercial), a la vez que se incrementa el grado dée productos de alimentacién en los MMM, y por si ello fuera
competencia existente en los mercados municipales minorigoco, se afiaden las razones que se han desgranado en esta reu-
tas (al eliminar el llamado efecto de “monopolio en el establenién. No insistiremos ahora mas en ello. Baste afirmarlo para
cimiento”, como acertadamente ha sefialado el profesor J. Caentar una de las bases fundamentales para la planificacion es-
sares), lo que constituye otra de sus caracteristicas, con efdtatégica de los mercados municipales minoristas. Aunque no
tos beneficiosos para el conjunto de la distribucién comercialguiero pasar por alto la importancia que tiene esta condicion
gue se extiende mas alla de los establecimientos de fuera déirmativa para la discusion sobre su futuro y, todavia mas,
los MMM y de los de venta de otros productos, como ha ocupara abordar el analisis de las lineas fundamentales de su pla-
rrido histéricamente en la medida en que los mercados munizificacion estratégica. Permitanme que exprese esta condicion
cipales minoristas han sido el referente de precios y calidadesn términos coloquiales, a veces mas dire¢tmses posible
para buena parte de la compra cotidiana. vender aquello en lo que no se cree”

« La multiplicidad de la oferta, junto con la fuerte atraccion de La segunda cuestién puede resultar en algunos casos espi-
proximidad, ha hecho que durante décadas, y dicho sea cowsa, ya que algunos municipios han tomado posturas al res-
jerga moderna, los mercados municipales minoristas han sidqmecto, cercanas a los postulados privatizadores. Sin embargo
establecimientos enfocados a practicamente todos los segt enfoque estratégico que aqui hemos adoptado exige cono-
mentos de consumidores existentes en su entorno de atracciéer el interés que tiene cada “producto de la cartera” para las
comercial, pues practicamente todos los grupos de renta egerporaciones municipales en orden a orientar la politica de
contraban los productos adecuados a sus necesidades y pasiersiones, o desinversiones.

bilidades. Sélo cuando la diversificacion social y econémica Los argumentos para mantener la propiedad y la direccién
ha modificado los habitos de compra y los productos de aligltima, que no tanto la gestién comercial, en manos municipa-
mentacién han dejado de ser objeto de compra practicamentis son paralelos cuando no coincidentes con las razones que
diaria (también por la conjuncion de otros factores, como lgustifican la razén del mantenimiento y la viabilidad de los
menor disponibilidad de tiempo en los hogares para las tared8MM como formato comercial en el sistema de distribucion
domésticas, la normalizacion de los productos, etcétera), losomercial espafiol.

MMM han dejado de ser formas comerciales atractivas para Permitanme sefialar las
algunos segmentos de consumidores, que prefieren realizarincipales lineas argumen-
compras mas grandes, de muchas mas clases de producttades, aunque algunas de

lleva a preferir establecimientos con un surtido mas amplio. reunién.

* La virtualidad de control
de la oferta minorista de
productos perecederos de |
alimentacién, respecto de
Antes de analizar los posibles objetivos sobre los MMM edos precios y las calidades, A
necesario saber si tiene sentido mantener semejante volumgar parte de los mercados al
de oferta publica de servicios comerciales, en un sistema d8unicipales continlia siendo
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Un gran poligono alimentario
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tenga es preciso que continlie existiendo una oferta minorista
multiple, diferenciada y con alto grado de competencia.

Otros argumentos, como el mantenimiento de un patrimo-
nio colectivo de gran importancia en manos de los munici-
pios, la importancia social de los mercados municipales mino-
ristas y la que alcanza como elemento urbanistico ya han sido
suficientemente comentados como para extendernos mas en
ellos en este momento, baste ahora con recordarlos.

La determinacion de objetivos sobre los MMM también
debe tener muy presente los objetivos fundacionales de los
propios mercados, que no son sino loSaldrir las necesi-
dades (de los ciudadanos) del abastecimiento de productos ali-
menticios garantizando, en condiciones higiénico-sanitarias
correctas y a precio asequiblg2). Estos objetivos se han mo-

. iedad de of | al do d _dificado profundamente sobre todo en cuanto a la garantia de
cierta. La variedad de oferta y el alto grado de competencigy, e cimiento y de condiciones higiénico-sanitarias correc-

que Ze dta eré).los Mll\/IMc?a;:_etque, como r:orn;a general,.tcajstcegsl pero no han desaparecido. La garantia de abastecimiento
S€ adapten bien a 1os distintos segmentos de consumi orgg cabe entenderla hoy en términos absolutos, sino referida a

existentes en sus respectivas areas de influencia, prestan - . . . . .
. pect . P Ra suficiente variedad, a precios asequibles y no sujeta a im-
finalmente un buen servicio a los ciudadanos de su entorng,

X . . . . Pedimentos, como la distancia, que dificultan o impiden el ac-
a la vez que sirven para paliar o evitar situaciones de dom

. ceso de los grupos de poblacién con menor dotacion de recur-
nio de mercado por parte de grandes empresas. De hecho, én ; S .
S0s a las ventajas de una distribucion comercial moderna.

la comercializacién minorista de los productos perecederos ) S, ) SR
En efecto, en la actual situacion del sistema de distribucion
es el sector, dentro de los productos de compra regular, ) o . . )
omercial espafiol, resulta incluso arcaico hablar simplemente

donde menos nivel de concentracion empresarial pued o .
observarse e abastecimiento de la poblacién, por cuanto que la oferta

* La creacion de actividad econémica en los entornos en qur@lnor'l,sta llega pr?cncamgnte a todos los C|udadano§. La
se sitlan los mercados municipales minoristas, generada pSPeSt'On es en _que_condlcmnes de mercado puede realizar la
la atraccién de actividad econdémica (en tanto que éstos fpmpra cualquier ciudadano, pertenezca al segmento de de-
convierten en auténticos centros de compra cotidiana), y pdranda que pertenezca. Es decir:

evitar la pérdida de actividad directa e inducida que supondria du€ variedad de productos tiene a su alcance, lo que condi-
Su no existencia ciona la capacidad de eleccion de los consumidores y les per-

« Los MMM y, no se olvide, el area comercial que con fre-mite optimiz_ar la compra en funcién de sus disponibilidades;
cuencia se crea en su entorno, suponen la mejor alternativa 8&0n qué nivel de precios va a encontrarse, o cual va a ser el
compra para un apreciable namero de ciudadanos que no digeste que tiene que asumir un consumidor por disponer de una
ponen de los medios necesarios para elegir entre las alterna@ferta suficientemente amplia y adecuada a sus preferencias y
vas de compra existentes en un mercado de grandes dimensigsibilidades de compra;
nes geograficas que obliga a la realizacion de grandes despfasi l0s consumidores que residan en las zonas urbanas, por
zamientos y a aceptar, por parte de los consumidores, la reaiemplo, con menor atractivo comercial, van a tener que acep-
zacién de funciones de distribucion que hasta ahora realiza &r un mayor coste para rea-
comercio minorista. Ademas, los mercados municipales y la§zar sus compras en sus en-
areas comerciales generadas en su entorno suponen un efi@tnos de mercado, porque
quecimiento de la oferta minorista, que no sélo es apreciad@ oferta existente sea infe-
por los clientes obligados por la proximidad geogréafica de logior o de peor calidad que la
establecimientos, sino que es una oferta diversa y diferencismedia que es capaz de pro-
da, apreciada por otros grupos de consumidores que facilmenurar el sistema de distribu-
te podrian acceder a las grandes superficies de venta. cién comercial en su con-
La diversidad de la oferta generada por el pequefio comejunto. ‘
cio minorista de productos perecederos y, en particular, por Téngase en cuenta que en
los mercados municipales supone un enriquecimiento de lana economia de mercado
vida de las ciudades, en tanto que incrementa las posibilidadéss posibilidades de acceso
de eleccion de los ciudadanos. Para que esta situacion se mahnivel medio de oferta, sin
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sobreprecios injustificados,
es una condicién necesaria
para hacer efectiva la nece-
saria igualdad de los ciu-
dadanos, igualdad que tam-
bién debe darse “ante el
mercado”. Por tanto, no es
dificil reformular los objeti-
VoS que pueden determinar-
se para los MMM, ni reafir-
mar la vigencia de éstos. Di-
chos ya sélo como enuncia-

a satisfacer las preferencias de los consumidores, o dicho en
otros términos, de los ciudadanos. Una buena parte de éstos
manifiestan a diario su interés por contar con esta forma co-
mercial en la que encuentran conveniente realizar sus com-
pras. Y eso pese a los inconvenientes que los consumidores
encuentran en los MMM y de hecho asi los expresan cuando
se les pregunta por ello. Sobre este aspecto volveremos en los
puntos siguientes de forma expresa.

Considerar los mercados municipales minoristas como un
producto de la cartera que los municipios ofrecen a los ciu-
dadanos implica dos lineas de trabajo subsiguientes que han
de impregnar el resto de las actuaciones municipales.

dos que someto a su consi-
deracion, los objetivos a cumplir por los mercados minoristase
desde la estrategia corporativa municipal, podrian enunciars
como se expresan en los puntos siguientes, en los que se rej
gen también otras propuestas mas actuales, ademas de las §
tradicionalmente se les han adjudicado.
- Procurar a los ciudadanos la posibilidad de acceso a ur
oferta de productos de alimentacion amplia, en condiciones ¢ cacién que permita aprovechar las econo-
suficiente competencia. mias de escala y organizar una verdadera
- Lograr que los MMM sean auténticos centros de creacion deed que no sélo dé cobertura de establecimientos, sino que per-
actividad econdmica en sus respectivos entornos urbanos. mita trasladar al consumidor las ventajas derivadas de la for-
- Incorporar los mercados al planeamiento urbano como umula y precisamente al que mas lo necesita, con independencia
elemento de mejora de la calidad de los servicios ofrecidode que se halle en periodo electoral o no”
por las ciudades, tanto respecto de las actuaciones en centro®\mpliemos un poco mas esta idea. El conjunto de los mer-
histéricos como en el desarrollo de nuevos barrios y, en geneados municipales minoristas de un municipio debe responder
ral, como un elemento fundamental en la constitucion de la una idea previa de la dotacion comercial idénea o deseable
multipolaridad propia de las ciudades modernas. al menos para la localidad correspondiente.

De esta manera, la constitucion de nuevos mercados muni-
cipales o la concesion de nuevos mercados privados, la remo-
delacién de los ya existentes o, en su caso, el cierre de alguno
de ellos, deberia responder a un disefio previo del servicio que
Una vez definida la forma comercial MMM y su lugar en el se quiere ofrecer a los ciudadanos, tanto en cuanto a su inten-
sistema de distribucion comercial y determinados los objetisidad como en cuanto a su calidad, y no sélo a consideracio-
VoS genéricos sobre los mercados, el siguiente paso consistes o0 demandas contingentes o, en el mejor de los casos, a
en definir las lineas estratégicas respecto de las que ordenaeras consideraciones de cobertura cuantitativa del mercado,
los recursos y determinar las actuaciones concretas y particoas propias de fases anteriores de los mercados, en los que la

I.A.— LA RED DE MMM:

En un trabajo citado anteriormente (3) se
sefialaba claramente gted planteamien-

to de los mercados ha solido hacerse res-
pondiendo mas a un principio de actuacio-
nes puntuales que a una auténtica planifi-

4.— ACTUACIONES ESTRATEGICAS SOBRE
LOS MERCADOS MINORISTAS MUNICIPALES

lares a aplicar en cada caso
en orden a conseguir los ob-
jetivos propuestos.

l.-LOS MMM COMO UN
“PRODUCTO MUNICIPAL”
Mas exactamente, la consi-
deracién que propongo es la
de los mercados municipales
minoristas como un produc-
to-mercado de las corpora-
ciones municipales, es decir,
como un servicio orientado

mera cercania a los consumidores validaba cualquier implan-
tacion comercial suficientemente bien abastecida.

Se trata en definitiva de considerar el conjunto de los mer-
cados municipales minoristas como una red de implantaciones
comerciales que son parte del producto ofrecido a los ciu-
dadanos. Producto al que los ciudadanos han de ser ldgica-
mente muy sensibles, pues se trata de la resolucién de algo tan
importante como es la compra de productos de alimentacion,
y que debe ser parte de la valoraciéon que hacen los ciudada-
nos por unas y otras zonas de las ciudades.

Si esta exigencia de considerar a los MMM como red se
planteaba ya en 1984, fecha de la publicacién citada anterior-
mente, hoy esta exigencia se ha acusado enormemente ante la
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I1.- DEFINICION DE

OBJETIVOS PARTICULARES
RESPECTO DE CADA MMM

Uno de los dilemas més acu-
ciantes de los mercados mu-
nicipales minoristas es que no
todos tienen las mismas posi-
bilidades de subsistencia, que
mientras en unos casos las di-
ficultades son de orden fun-
cional, no demasiado difici-
PRODUCTOS MUNICIPAL: les de resolver, en otros casos
Entre los objetivos sobre los se trata de decidir la perma-
mercados municipales minoris- nencia o el cierre de algun

tas se encuentran algunos muy MMM. El abanico de situaciones es amplio, incluso en algu-
importantes que transcienden lo nos casos se trataria de examinar la conveniencia de implantar
estrictamente comercial (atraccién econdmica, generacion deuevos mercado minoristas, municipales o privados.

imagen de la ciudad, control de precios, recuperacion de en- Las necesidades y posibilidades de actuacion sobre cada
tornos urbanos...). El cumplimiento de estos objetivos sélanercado escapan l6gicamente a esta ponencia, pero si es posi-
puede alcanzarse coordinando los esfuerzos de planificacionbde proponer algunas lineas de pensamiento basicas dentro del
inversion en todos estos objetivos, dicho sea de otro mod@nfoque estratégico que venimos sugiriendo.

coordinando la planificacién y gestion estratégica de todos los En primer lugar, se trata de considerar a los MMM no como
productos que forman parte de la cartera municipal. Lo quena mera agregacion de establecimientos minoristas de pro-
exige, ademas de considerar al conjunto de los MMM comaluctos de alimentacién, sino de considerarlos como “centros
una red, como un solo producto, otorgarles carta de naturalele compra cotidiana” localizados en un determinado entorno
za en la provisién municipal de servicios. de mercado y, por tanto, orientados a uno o unos segmentos

La existencia de un buen mercado minorista, de titularidadie demanda especificos, de manera que se pueda orientar la
municipal o privada, es un elemento de valor de una determactividad de cada mercado hacia la satisfaccion de los deseos
nada zona urbana, como sefialdbamos antes. En generalylaecesidades de grupos concretos de ciudadanos, en linea
existencia de un “buen comercio minorista” es un signo de dieon el actual y necesario “enfoque al consumidor”.
ferenciacion y palanca de actividad econémica de una zona Este planteamiento significa romper con un taba concep-
urbana o de una ciudad en su conjunto. Se trata de no olvidaral, que no de hecho, como es el formato Unico de los merca-
este instrumento de ordenacién de las ciudades en el momerdos municipales minoristas. Sin olvidar su definicion, en los
de su planificacion y en la ulterior gestién. términos que expusimos anteriormente, éstos pueden adoptar

Un Gltimo aspecto a tener en cuenta, aunque no se trate déversas modalidades. Junto con el profesor Casares, tuve la
una competencia directa de cada municipio, es la repercusid@tasion de trabajar en este tema.
gue la existencia de una actividad minorista diversificada tie- En una tentativa de sintesis se establecieron hasta cuatro
ne sobre el sistema de produccién. Maxime en el caso de lgnodelos tedricos de mercado minorista, en funcién de la
mercados municipales minoristas en los que los productos carientacion a diferentes tipos de compradores y diferentes ti-
mercializados provienen en gran medida de sectores muy sepes de compra (4). Son los si-
sibles de la produccion espafiola. guientes:

Cierto que la competencia de un municipio que, desde nues-Mercado de abastos de barrio.
tro punto de vista, es fundamentalmente un centro de conss-Mercado de alto nivel. 5
mo, no alcanza a la consideracion de las repercusiones sobrdercado de abastos ludico. (|
los sectores de produccion agropecuaria o pesquera, perosidercado de abastos tradicional. || |
importancia de estas repercusiones pienso que debiera ser te€omo en el caso de otras formas
nida en cuenta en las decisiones que se tomen sobre los meomerciales, se trata de enfocar la
cados. Sin pretender ahondar en esta cuestion, creo convaectividad hacia la satisfaccion de [
niente afiadir que, reciprocamente, las autoridades compeecesidades concretas, que ca
tentes en materia de estas producciones debieran corresponden seguridad revestiran diferentes
€on una preocupacion y apoyo correspondiente a los MMM. modalidades.
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evolucién del mercado, que ha determinado el crecimiento d
las empresas minoristas de productos de compra regular y
proliferacion de formatos de mediana y gran superficie. No e
posible pensar hoy en el mantenimiento sin problemas de ury
dades minoristas aisladas, aun cuando en muchos casos se

te de medianas o grandes superficies, cuanto mas si se tratat
“pequefios comercios tradicionales”, como es el caso de ta
tos mercados municipales minoristas.

1.B.- LOS MMM COMO UN
SERVICIO DE LA CARTERA DE
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LA PLANIFICACION ESTRATEGICA EN LOS MERCADOS MINORISTAS

111.— EL ANALISIS DE LOS MMM del servicio, dejando a agentes privados la direccidon y gestion

La diversidad de situaciones en de los mercados minoristas, que dejarian de ser municipales.

gue se encuentran los MMM exi-  Sin pronunciarnos ahora sobre esta cuestién con mas deta-

ge analizar cada caso en particular lle, si pueden proponerse algunos criterios para la determina-

definiendo, de una parte, la ade- cién de la forma de organizacion y gestion de la red de merca-

cuacion de cada uno a los objeti- dos municipales minoristas de un determinado municipio:

vos corporativos definidos y valo- < La planificacion y direccién del servicio debe ser municipal

rando en qué medida se cumplen puesto que solamente asi podr4 asegurarse la consideracion de

éstos y, de otra parte, en qué me- todos los objetivos, no sélo de los comerciales, y la coheren-

dida son econémicamente eficien- cia entre ellos, sobre todo teniendo en cuenta la importancia

tes desde el punto de vista comer- de los servicios de distribucién minorista, la de los mercados

cial, pues al cabo los mercados municipales minoristas como elementos de la planificacién

solo tendran sentido si los comerciantes instalados en ellos earbana y la importancia del patrimonio que representan.

cuentran rentable continuar instalados en ellos, y si su coste esa planificacion y direccion de la red de MMM deberia de-

soportable por los Ayuntamientos. jarse en manos de profesionales y de los propios interesados,
Los criterios de rentabilidad de los comerciantes instaladosomerciantes instalados y consumidores, agrupados en entida-

en los mercados municipales minoristas son criterios empresaes que bajo la direccién estratégica de los responsables mu-

riales bien conocidos sobre los que no merece insistir en estécipales gestionaran la adecuacion y funcionamiento de los

momento. Sin embargo, si conviene sefialar la necesidad aeercados minoristas como una unidad empresarial.

una mayor informacion sobre la realidad de los MMM y sue La gestién de cada MMM deberia realizarse por los propios

evolucion respecto de otras formas comerciales. comerciantes instalados junto con las entidades de planifica-
A pesar de que se cuenta con un algunos trabajos encomieion y direccion mencionadas anteriormente, con competencia

bles, como el realizado por el Ministerio de Comercio hace ygara decidir la mezcla comercial de cada unidad minorista y la

una década, o el Panel de Consumo del Ministerio de Agriculgestion de la salida o entrada de nuevos comerciahtes.

tura, Pesca y Alimentacion, seria necesario contar con otras

fuentes més actualizadas, como es el caso del estudio de la Di-

reccién General de Comercio Interior, o de dar mas fluidez WOTAS:

mayor detalle al Pan_el de Co_n_sumo del MAPA. En todo Casﬁ.— CRUZ ROCHE: Fundamentos de Marketing. Editorial Ariel, 1990.

y sobre todo, en el nivel municipal pocas veces se cuenta con

una informacién puntual sobre la evolucién de los MMM, lo 2.— GIL, A.: Mercados. Institgto de Estudios_d_e Administracién Loca_l.

que significa que ni los propietarios —los Ayuntamientos—, nii:st))EIB.LLCuadernos Iberoamericanos de Administracion Local. Madrid,

los operadores —los comerciantes instalados—, tienen conoci-

miento de la evolucién y el posicionamiento de sus inversio3-— GIL, A (Obra Citada. Ver nota anterior).

nes y negocios. Lo que resulta en una situacion insolita parf— casaREs, J. y REBOLLO, A.: Mercados Minoristas Tradicionales.

cualquier inversor. Maxime cuando las técnicas de investigaSituacion actual y alternativas de actuacion. Distribucién y Consumo,

cién de mercados y el volumen de informacion existente sobré® 32. Febrero/Marzo, 1997.

la distribucidn comercial permitirian conocer con bastante

exactitud y prontitud la situacién y evolucién de cada unidad

condicidn indispensable para responder con la suficiente

xibilidad y rapidez a los proble- &

mas que genera el devenir de los

mercados.

IV.— LA GESTION DE LOS MMM

Ya para terminar y muy breve-
mente, me referiré a los modos de
gestién que serian necesarios para
el desarrollo de los MMM. Estos
varian entre la administracion
Unica y directa por parte de los f‘
Ayuntamientos y la privatizacién
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