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B RESUMEN

Los mercados municipales llevan décadas desarrollando
una importante mision distributiva y, al mismo tiempo,
participando en la vertebracion de las ciudades. La expan-
sion del sector de la construccion ha modificado la morfo-
logia de las ciudades y los mercados municipales se pre-
sentan como una alternativa valida para los nuevos ba-

rrios. Los productos frescos (frutas y hortalizas, carne y
pescado) encuentran una opcion de comercializacion
atractiva en los mercados municipales. Nuevas maneras
de vivir con el protagonismo continuo de los mercados mu-
nicipales.

PALABRAS CLAVE: mercados municipales, urbanismo co-
mercial, frutas, hortalizas, carne, pescado.

INTRODUCCION
NUEVAS MANERAS DE VIVIR

A comienzos de la década de los ochenta, hace ahora treinta anos, se
grababa en la Sala Carolina una cancion titulada Maneras de vivir. La le-
tra de esta cancion bien podria ser entonada por los mercados munici-
pales, puesto que cada una de sus estrofas enlaza con el devenir de es-
te formato comercial. Aparentemente tristes en ocasiones por la pugna
de las cuotas de mercado, se han visto sorprendidos por el bullicio de
formatos comerciales foraneos; no obstante, han ido cruzando el calen-
dario con igual velocidad, aprendiendo el oficio y, sin saber si estan en
lo cierto, lo cierto es que estan aqui.

Los mercados municipales son un formato comercial plenamente in-
tegrado en el sistema distributivo espanol y su actividad viene siendo
esencial durante las Ultimas décadas en el abastecimiento de produc-
tos perecederos. Este trabajo revisa el papel de los mercados municipa-
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les en la distribucién comercial incidien-
do, especialmente, en la vertebracion del
tejido urbano de las ciudades.

El posicionamiento que han venido con-
solidando durante décadas los mercados
municipales reactiva su potencial de de-
sarrollo ante el escenario actual. Este for-
mato comercial cuenta con un conjunto
de atributos especificos que incrementa
su fortaleza en el tejido distributivo ante
un escenario de crisis:

— Especificidad de los productos oferta-

dos.

— Garantia de calidad.

— Variedad y complementariedad de la
oferta (cesta de productos perecede-
ros).

— Proximidad a la demanda.

— Facilidad para realizar la compra com-
pleta de alimentos frescos en el mis-
mo lugar.

— Capacidad de adaptacién rapida en
precios y surtidos.

— Prestacion de servicios complemen-
tarios y personalizados.

— Estabilizacién de precios.

— Continuidad de la oferta, que evita la
necesidad de compras fuertes.

Un estudio realizado por la Empresa
Nacional Mercasa (2008), junto al Minis-
terio de Industria, Turismo y Comercio, ci-
fra en 1.149 los mercados municipales
que funcionan en el sistema distributivo
espanol. El desglose por comunidades
auténomas aparece reflejado en el gra-
fico 1.

Entre las nuevas maneras de vivir de la
demanda se advierte que los hogares es-
panoles utilizan distintos formatos para
adquirir los alimentos y bebidas (grafico
2). En este sentido destaca la importan-
cia relativa de los supermercados (51,5%
de cuota de mercado en 2010), que han
aumentado progresivamente su participa-
cién en detrimento principalmente del co-
mercio especializado (24,4% de cuota)
que, junto al resto de formatos, tiene una
presencia cada vez menos notable. Los
hipermercados cuentan con una cuota
cercana al 14,6%.

No obstante, conviene apuntar ciertas
diferencias en la eleccion de los estable-

GRAFICO 1
Mercados municipales en Espaiia
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GRAFICO 2

Cuotas de mercado en la distribucion de alimentos y bebidas, 2010

Total alimentacién

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)
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cimientos por parte del consumidor espa-
ol segun se trate de alimentacion fresca
o de alimentacion seca. Para el primer ca-
so0, el comercio especializado sigue sien-
do uno de los formatos preferidos por el
comprador espanol (alcanza, por ejemplo,
una cuota del 33,4% en la comercializa-
cion de carne o del 41,5% en las frutas
frescas). Para la alimentacién seca, los
establecimientos de libreservicio se han
convertido claramente en la opcién prefe-
rida por los hogares (los supermercados
concentran, por ejemplo, el 69% de las
ventas de leche o el 58% de las ventas de
aceite de oliva).

Con caracter general, los consumido-
res dedican un promedio de 3 horas a la
semana para realizar la compra de ali-
mentos y se rompe la tendencia de los ul-
timos anos de emplear menos tiempo en
la realizacion de la compra. En este senti-
do, ante la crisis, los consumidores anali-
zan con mas detenimiento los productos
que compran y los precios que pagan por
estos productos.

A la hora de elegir el establecimiento
de compra se prioriza calidad (67,2%) por

encima de precio (58,3%) y proximidad
(45,1%), aunque estos Ultimos tienen un
gran peso en la eleccion final. Para selec-
cionar los productos que se incluyen en la
cesta de la compra, sigue existiendo una
fidelidad a las marcas (un 72,4% de los
entrevistados en el Observatorio de Con-
sumo y Distribucion del Ministerio de Me-
dio Ambiente y Medio Rural y Marino, ma-
nifiesta comprar siempre las mismas). No
obstante, en este Ultimo ano, el precio co-
bra una mayor importancia y, por tanto,
muchas veces se adquieren productos
mas baratos, aunque la marca no sea co-
nocida.

Los consumidores que declaran que
les gusta comprar siempre en el mismo
establecimiento han bajado al 82,6% en
2010, mientras que, por el contrario,
aquellos que suelen cambiar con frecuen-
cia de establecimiento han subido al
21,8%.

Durante el ano 2010 sigue aumentado
el consumo de marcas de distribuidor (el
91,8% de los consumidores entrevista-
dos las adquiere en algun producto). El
precio es la variable mas valorada en los
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productos con marca de distribuidor (7,4
sobre 10), aunque la calidad y el etiqueta-
do también se consideran significativos
(7,1y6,8 sobre 10, respectivamente). En
el caso de las marcas lideres estas valo-
raciones se invierten: calidad (8,0 sobre
10) y etiquetado (7,7 sobre 10) se eva-
[dan por encima del precio (5,8 sobre 10).

Por otra parte, a pesar de que sigue
siendo un canal poco utilizado, aumenta
notablemente el nimero de consumido-
res que ha realizado alguna compra de
productos de alimentacion a través de In-
ternet respecto a anos anteriores (7,8%
en 2010 frente a 4,7% en 2008). Los
principales usuarios de este canal de
compra son los consumidores de 20 has-
ta 45 anos (por encima del 11%), mien-
tras que, por el contrario, los mayores de
65 anos son los que menos utilizan este
canal para comprar productos de alimen-
tacion.

En cuanto a la forma de pago de las
compras de alimentacion, el 61,9% las
paga en efectivo, el 33,4% con tarjeta de
crédito/débito y el 4,7% restante con tar-
jeta privada del establecimiento. El uso
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CUADRO 1
Valoracién de los espacios urbanos

EL BARRIO DESDE EL EXTERIOR
(CIUDAD EXTERNA)

EL BARRIO DESDE EL INTERIOR
(CIUDAD INTERNA)

Visitantes, turistas

Residentes, trabajadores

Importancia de la imagen

Se valora la identidad

Asociacion con iconos y estereotipos

Importa el estilo de vida, cohesién social,
tolerancia

Publicidad y promocion

Realidad, préactica, dia a dia

Aspectos fisicos como coste, localizacion,
atractivos, patrimonio

Factores emocionales como ser vecino del
barrio, sentirse de esa zona de la ciudad...

Aspectos funcionales como experiencias,
actividades, utilizacion, consumo. ..

Factores sociales como, por ejemplo, imagen
por vivir en ese barrio

FUENTE: Elaboracién propia. Basado en Graham (2002)

de tarjeta como medio de pago aumenta
entre los hombres y entre los consumido-
res con edades entre 20 y 55 anos.

Ademas, el 42% de los consumidores
acostumbra a realizar la compra solo y el
33,3% la suele realizar acompanado; en-
tre los entrevistados mas jévenes (20 a
35 anos) aumenta la tendencia a realizar
la compra acompanado (43,6%). Al mis-
mo tiempo, el 67,2% de los consumido-
res entrevistados elabora una lista antes
de realizar sus compras de alimentacion y
el 43,7% de éstos la respeta. La costum-
bre de elaborar una lista para realizar las
compras de alimentacién y bebidas au-
menta a un 73,3% entre los entrevistados
mas jévenes (20 a 35 aios).

A modo de resumen, y siguiendo un es-
tudio de Kantar Word Panel, el comprador
va adaptando sus habitos de compra y re-
sulta mas racional y cauteloso: el 50% se
cife a la lista de la compra, dedica 87 dias
para hacer la compra en 2010 frente a 84
dias que empleaba en 2009, adquiere
menos articulos (31 en 2010 frente a los
34 del afo anterior) y realiza un 12% me-
nos de gasto por dia de compra.

NUEVOS BARRIOS, NUEVOS MERCADOS

La expansion del sector de la construc-
cion ha tenido en Espaia unos rasgos
particulares. Hace cinco anos, cuando en
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Europa estas actividades aportaban me-
nos del 8% al PIB, en Espana se llegaba al
12,2%. Las ciudades espanolas (grandes
0 pequenas, interiores o costeras) han ex-
perimentado un cambio notable durante
los Ultimos anos vinculado a la eclosion
del sector de la construccion.

Abundan las aportaciones y discursos
que determinan la combinacion deseable
en las nuevas urbanizaciones pretendien-
do generar un equilibrio entre zonas resi-
denciales y dotacion de servicios. No obs-
tante, en la practica domina la expansion
urbanay la edificacion y, por tanto, se pre-
sentan importantes déficits de servicios
que se materializan, por ejemplo, en limi-
taciones en los equipamientos comercia-
les.

Desde una perspectiva tedrica, los fac-
tores clave para la competitividad de un
nuevo barrio se resumen en conectividad,
accesibilidad, innovacion, calidad de vida,
diversidad, tolerancia, seguridad, cuidado
del paisaje y entorno urbano, cohesién,
equilibrio social, infraestructura educativa
y cultural, variedad de opciones residen-
ciales, servicios urbanos, comercio, turis-
mo, ocio.

La realidad traslada a un escenario dis-
tinto. Los nuevos barrios acaban con la
idea del centro de la ciudad, no existe ese
centro geografico; durante los ultimos
anos, la poblacién pertenece mas a ba-
rrios urbanos que a ciudades. Por tanto,
en algunas ciudades espanolas, el decli-
ve del centro urbano supone pérdida de
poblacién, cierre de negocios comercia-
les, obsolescencia funcional e infrautiliza-
cién de infraestructuras.

Por otra parte aparece una clara homo-
geneizacion y uniformidad de los espa-
cios urbanos. Constancia de las marcas
internacionales y de los productos oferta-
dos que se repiten en las distintas zonas
comerciales de la ciudad e, incluso, entre
las ciudades (podria hablarse de un cier-
to efecto copiar / pegar). Los mensajes y
posicionamientos de muchas areas urba-
nas son practicamente similares, poco di-
ferenciados, abunda la copia y escasea la
diferenciacion y originalidad. Los nuevos
barrios deberian diferenciarse con una
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GRAFICO 3
Configuracién de un nuevo barrio

SERVICIOS PUBLICOS
+ Transporte
+ Aparcamientos
+ Escuelas e institutos
+ Universidad
+ Promocion y desarrollo local

ASOCIACIONES
+ Asociaciones vecinales
+ Voluntariado
+ Entidades civicas

FUENTE: Elaboracién propia

NUEVO BARRIO

SECTOR SERVICIOS
+ Restauracion
+ Hosteleria
+ Entidades financieras
+ QOcio
+ Despachos profesionales

COMERCIO
Comerciantes independientes
Mercados municipales
Asociaciones de comerciantes
Cémara de Comercio
Centros comerciales
Gestoras de centros comerciales

ADMINISTRACION PUBLICA
Ayuntamiento
Patronato municipal (turismo y
comercio)
Policia local
Organismos supramunicipales

estrategia de ensalzamiento de sus ven-
tajas competitivas (entre ellas, por ejem-
plo, atractivo arquitecténico, conserva-
cion del patrimonio, compromiso medio-
ambiental, situacion econdmica, mercado
de trabajo, recursos humanos, oferta co-
mercial, turistica, ocio, cultura, oferta edu-
cativa, servicios publicos y privados).

Existen distintos modelos de barrio e

incluso visiones muy distantes sobre un
mismo contexto de la ciudad. Podria pla-
tearse, de manera simplificada, la exis-
tencia de dos ciudades paralelas (Gra-
ham, 2002):

— La ciudad externa, definida por ico-
nos o estereotipos, normalmente
coincidente con la perspectiva del tu-
rista, del visitante ocasional para el
que la ciudad no forma parte de su
experiencia, de lo cotidiano.

— La ciudad interna, definida por vecto-
res como la cohesion social, el estilo
de vida, la diversidad, la tolerancia o
el multiculturalismo, y que es la amal-
gama subjetiva de un conjunto de per-
cepciones y experiencias; coinciden-
te con la perspectiva del residente,
forma parte de lo ordinario.
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GRAFICO 4

Consumo per cépita de alimentacién en hogares, 2010. Porcentaje desviacién con

respecto a la media nacional

FUENTE: Elaboracién. propia .con.datos del MARM. (2011).
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La conformacion de los nuevos barrios,
y la dinamicidad de los existentes, pasa
por atender distintos aspectos como, por
ejemplo, los siguientes:

— En relacién al objetivo calidad de vida

se plantea la sostenibilidad de los ba-
rrios como una forma de encajar la
vertiente puramente econémica o
monetaria con el medio ambiente y la
cohesion social. Vida saludable, edifi-
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cabilidad sostenible, reciclaje de ba-
suras.

Eficiencia energética en los hogares
pero, al mismo tiempo, en los servi-
cios publicos prestados. El papel de
las energias renovables y del agua
parecen vitales en los nuevos barrios
del siglo XXI.

Las &reas urbanas compiten por in-
versores privados, por ayudas publi-
cas, por atraer habitantes, comprado-
res, turistas, empresas... No obstan-
te, se convive con una dispersion de
recursos, individualismo, pugnas, di-
vergencias, descoordinacion que im-
piden, en ocasiones, la configuracion
de un modelo integrado.
Conectividad y digitalizacién como ba-
se de las comunicaciones para los
habitantes, visitantes o trabajadores
de los nuevos barrios. Las nuevas
tecnologias obligan a dotar de infra-
estructuras determinantes para el de-
sarrollo de las relaciones sociales y
econdémicas.

Distintos usos de los espacios urba-
nos para vivir, trabajar, comprar, diver-
tirse y, ademas, encajarlos en las dis-
tintas etapas del ciclo de vida de sus
habitantes (jévenes, tercera edad, ni-
nos).

Limitacion del consumo de suelo:
reutilizacion de suelos abandonados,
rentabilizacion de infraestructuras
existentes, corredores verdes, densi-
dades sostenibles, usos mixtos.
Integracion social, puesto que gran
parte de los nuevos barrios recogen a
vecinos de procedencia muy diversa.
El compromiso y la gestion de las re-
laciones humanas parecen basicos
para la conformacion de los recientes
espacios emergentes de las ciuda-
des. Cohesion social es superacion
de situaciones de desfavorecimiento,
inclusion y mestizaje social, identidad
local.

Los nuevos barrios necesitan nuevo co-
mercio. Los discursos proteccionistas en
urbanismo comercial que se dirigen a li-
mitar la nueva oferta para minorar la com-
petencia hacia el comercio instalado se
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estan diluyendo durante los Ultimos anos.
Por una parte priman los intereses de los
consumidores, por otra se rebaten con ci-
fras de produccién y empleo, y, finalmen-
te, las propias Administraciones cuentan
puntualmente con prioridades divergen-
tes.

Los objetivos del nuevo comercio, en
el que encajan perfectamente los mer-
cados municipales, son generar empleo
estable, contribuir a distribuir la rique-
za, vertebrar la ciudad, dinamizar las ca-
lles y plazas y favorecer el crecimiento
sostenible. Ademas, las actividades co-
merciales sobrepasan, en algunas oca-
siones, la escala municipal y, por tanto,
un equipamiento comercial supera el
concepto de ciudad. Los flujos comer-
ciales obligan a planteamientos mas
amplios.

Tradicionalmente, en marketing de ciu-
dades, los recursos y capacidades de un
area comercial urbana se asocian al mo-
delo de las cuatro A:

— Accesibilidad: ubicacion en la ciudad,
aparcamientos, peatonalizacion de
calles, transporte publico.

— Atracciones: variedad comercio, nu-
mero establecimientos, surtido, fran-
quicias, tiendas de marcas conoci-
das, establecimientos locomotora,
oferta de ocio, bares, restaurantes,
inmobiliarias, bancos, seguros.

— Amenidades: edificios atractivos, pro-

mociones de venta, exhibiciones, mo-
biliario urbano, senalizacion.

— Accion: gerencia profesionalizada, sa-
tisfacciéon del consumidor, campanas
publicitarias, promocién, comunica-
cion, gestion financiera.

A modo de resumen, el grafico 3 vincu-
la servicios publicos, comercio, asociacio-
nes, servicios y Administracion publica a
un nuevo barrio. Resulta fundamental
asumir que una buena gestion atrae de-
manda pero es el comercio el que conven-
ce a esos consumidores.

TENDENCIAS EN EL CONSUMO DE
PRODUCTOS FRESCOS (FRUTAS Y
HORTALIZAS, PESCADO Y CARNE)

En la demanda de alimentacién de los
consumidores espanoles priman los pro-
ductos frescos; asi pues, la carne supone
un 20,7% sobre el gasto total, las pata-
tas, frutas y hortalizas frescas un 14,3%,
los pescados un 12,2% y el gasto en pan
alcanza el 5,6%. Al mismo tiempo, tam-
bién se configuran como partidas relevan-
tes en el gasto alimentario la leche y deri-
vados lacteos (11,2% sobre el gasto to-
tal), los productos de bolleria y pasteleria
(3,6%), el aceite de oliva (1,4%) o los pla-
tos preparados (3,3%).

Durante el afio 2010, el gasto por per-
sona en alimentos y bebidas para con-
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sumo en el hogar se cifra en 1.460,4
euros y, por tanto, la media de gasto
mensual en productos alimentarios se
situé en 121,7 euros. La carne fue el
producto méas demandado y cada espa-
nol gasté 338 euros en los 52,4 kilos
per céapita consumidos. El gasto por in-
dividuo en pescado ascendi6 a 190,5
€euros y supuso un consumo de 27,3 ki-
los por persona. Las frutas y hortalizas,
tanto frescas como transformadas, tie-
nen un protagonismo notable en la de-
manda del consumidor espanol; duran-
te 2010, en términos medios, cada indi-
viduo consumié 102,2 kilos de frutas
frescas, 83,9 kilos de hortalizas y pata-
tas frescas y 13,7 kilos de frutas y hor-
talizas transformadas; en cifras de gas-
to per capita, el consumo referido supu-
so0 136,2 euros, 115,4 euros y 27,8 eu-
ros, respectivamente.

La evolucion del mercado alimentario
espanol estd muy condicionada por los
cambios demograficos que se vienen ex-
perimentando durante los Ultimos afnos:
el nimero de hogares crece mas rapido
que la poblacién, cada vez hay mas hoga-
res con adultos mayores de 50 anos, las
personas que viven solas van incremen-
tando su representatividad o se advierten
mas hogares sin nifos. Ante todas estas
circunstancias, el consumo alimentario
aparece condicionado por las diferentes
caracteristicas que tienen los individuos
que realizan su demanda. Esto es, el ta-
mano de la poblacion de residencia, el nd-
mero de personas que componen el ho-
gar, el nivel socioeconémico, la presencia
0 no de ninos en la familia, la situacion en
el mercado laboral del encargado de reali-
zar las compras o la edad del mismo son
variables que intervienen significativa-
mente en la decisiéon de compra de ali-
mentos y bebidas (gréfico 4).

Perfil del consumo de frutas

El consumo total de frutas frescas ascien-
de a 5.001,5 millones de kilos y supone
un gasto de 6.617,6 millones de euros.
El mayor porcentaje del consumo se con-
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CUADRO 2
Perfil del consumo de frutas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 102,2 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares Clase alta y media alta: 115,0
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 137,47
Tipologia del hogar Adultos independientes: 2239
Situacion en el mercado laboral No activa: 1198
Tamafio del hogar 1 persona: 206,8
Edad Més de 65 afios: 173,8
Habitat de residencia (nimero de habitantes) > 500.000 habitantes: 1181
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 110,3
Comunidad auténoma Castillay Ledn: 1291

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CUADRO 3
Perfil del consumo de hortalizas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 60,5 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares Clase alta y media alta: 68,0
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 81,3
Tipologia del hogar Adultos independientes: 120,4
Situacion en el mercado laboral No activa: 70,7
Tamanio del hogar 1 persona: 1158
Edad Mas de 65 afos: 100,6
Habitat de residencia (nimero de habitantes) > 2.000 habitantes: 71,8
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 65,5
Comunidad auténoma Cataluna: 75,2

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.

CUADRO 4
Perfil del consumo de patatas segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)
Consumo medio POR HOGAR: 30,6 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares Clase alta y media alta: 33,9
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 36,6
Tipologia del hogar Retirados: 446
Situacion en el mercado laboral No activa: 34,4
Tamafo del hogar 1 persona: 441
Edad Més de 65 afios: 41,9
Habitat de residencia (nimero de habitantes) > 500.000 habitantes: 327
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 311
Comunidad auténoma Asturias: 351

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
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CUADRO 5
Perfil del consumo de pescado fresco segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)

Consumo medio POR HOGAR: 12,1 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares: Clase alta y media alta: 129
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 16,7
Tipologia del hogar Retirados: 23,8
Situacion en el mercado laboral No activa: 14,7
Tamafio del hogar 1 persona: 22,7
Edad Méas de 65 afios: 21,8
Habitat de residencia (nimero de habitantes) 100.001 a 500.000 hab: 13,5
Habitat de residencia (tipo de 4reas) Areas metropolitanas: 131
Comunidad auténoma Castillay Ledn: 17,7

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

CUADRO 6
Perfil del consumo de pescado congelado segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)

Consumo medio POR HOGAR: 3,3 kilos por persona

Condicién econémica de los hogares: Clase alta y media alta: 37
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 4,0
Tipologia del hogar Adultos independientes: 6,2
Situacion en el mercado laboral No activa: 38
Tamafio del hogar 1 persona: 53
Edad Méas de 65 afios: 43
Habitat de residencia (nimero de habitantes) < 2.000 habitantes: 4,0
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas no metropolitanas: 34
Comunidad auténoma Cantabria: 39

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MARM.

CUADRO 7
Perfil del consumo de carne fresca segun las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)

Consumo medio POR HOGAR: 39,2 kilos por persona

Condicion econémica de los hogares: Clase alta y media alta: 418
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 477
Tipologia del hogar Parejas adultas sin hjjos: 57,8
Situacion en el mercado laboral No activa: 44,0
Tamafio del hogar 1 persona: 52,0
Edad Mas de 65 afios: 52,6
Habitat de residencia (nimero de habitantes) < 2.000 habitantes: 48,6
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 39,8
Comunidad auténoma Castillay Ledn: 52,3

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
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CUADRO 8

Perfil del consumo de carne transformada segtn las caracteristicas de los hogares

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES

SEGMENTOS CON CONSUMOS SUPERIORES A LA MEDIA (KILOS POR PERSONA)

Consumo medio POR HOGAR: 12,2 kilos por persona

Condicion econémica de los hogares: Clase alta y media alta: 139
Conformacion del hogar (presencia de nifios en el hogar) Hogares sin nifios: 138
Tipologia del hogar Adultos independientes: 16,9
Situacion en el mercado laboral No activa: 12,9
Tamafio del hogar 1 persona: 16,1
Edad 50-64 afios: 13,7
Habitat de residencia (nimero de habitantes) > 500.000 habitantes: 12,6
Habitat de residencia (tipo de areas) Areas metropolitanas: 12,3
Comunidad auténoma Aragoén: 134

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.

centra en los hogares (93,9%), mientras
que la restauraciéon comercial alcanza el
3,9%y la restauracion social y colectiva el
2,2% restante.

Los datos del cuadro 2 indican que en
el consumo de frutas influyen distintas
carateristicas de los hogares. El segmen-
to que muestra una mayor demanda rela-
tiva es el de adultos independientes
(223,9 kilos), que casi duplica el consu-
mo medio de frutas, seguido por los hoga-
res unipersonales (206,8 kilos). Otras va-
riables como la condicién econémica, la
situacion en el mercado laboral o el habi-
tat de residencia tienen una menor signifi-
catividad.

Perfil del consumo de hortalizas

En cuanto al consumo de hortalizas fres-
cas, durante el ano 2010 supuso
3.167,8 millones de kilos y 5.141,1 mi-
llones de euros de gasto. El mayor por-
centaje del consumo se concentra en los
hogares (87,8%).

El perfil del consumo de las hortalizas
muestra una participacion por encima de
la media en adultos independientes
(120,4 kilos), hogares unipersonales
(115,9 kilos) y compradores por encima
de 65 anos (100,6 kilos). En este caso,
las variables menos determinantes son
el habitat de residencia y la condicion
econdémica de los hogares (cuadro 3).

Perfil del consumo de patatas

En el caso concreto de las patatas, la de-
manda total se cifra en 1.906 millones de
kilos y 1.445,5 millones de euros. El ma-
yor porcentaje del consumo se concentra
en los hogares (73,8%), mientras que la
restauracion comercial supone el 21,5%y
la restauracion social y colectiva el 4,7%
restante.

El perfil del consumo de patatas mues-
tra pocas divergencias en funcioén de las
segmentaciones planteadas (cuadro 4).
La variable mas influyente es la tipologia
de hogar con el caso de los retirados
(44,6 kilos) y la menos significativa el ha-
bitat de residencia (dreas metropolitanas
con 31,1 kilos).

Perfil del consumo de pescados

Durante el ano 2010, el consumo total de
productos de la pesca ascendié a
1.552,8 millones de kilos y supuso un
gasto proximo a 10.746,1 millones de eu-
ros. El mayor porcentaje del consumo se
concentra en los hogares (80,8%), mien-
tras que la restauracion comercial llega al
15,1% y la restauracioén social y colectiva
al 4,1% restante.

Respecto al pescado fresco (cuadro 5),
se observa una demanda notable en los
hogares con personas retiradas (23,8 ki-
los per capita), unipersonales (22,7 kilos)
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y que, ademas, la compra la realiza una
persona mayor de 65 anos (21,8 kilos).
Otras variables como la condicion econd-
mica o el habitat de residencia no resul-
tan tan determinantes.

En la demanda de pescado congelado
(cuadro 6) resulta determinante la tipolo-
gia de hogar y, por tanto, el principal con-
sumo se vincula con adultos independien-
tes (6,2 kilos per capita) y hogares de una
persona (5,3 kilos).

Perfil del consumo de carne

El consumo total de carne asciende a
2.943,4 millones de kilos y supone un
gasto en torno a 18.267,4 millones de
euros. El mayor porcentaje del consumo
se concentra en los hogares (82,6%),
mientras que la restauracion comercial
llega al 13,8%, y la restauracioén social y
colectiva tiene el 3,6% restante.

En la demanda de carne fresca (cuadro
7) no resulta determinante el habitat de
residencia (39,8 kilos per cépita) ni la
condicién econémica del hogar (41,8 ki-
los). Por el contrario, el mayor consumo
se vincula con las parejas adultas sin hi-
jos (57,8 kilos), los mayores de 65 anos
(52,6 kilos) y los residentes en Castilla y
Leén (52,3 kilos).

En la demanda de carne transformada
las oscilaciones no son muy significativas
(cuadro 8). Partiendo de un consumo me-
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dio de 12,2 kilos por persona, la mayor
demanda se asocia a hogares con adul-
tos independientes (16,9 kilos) y hogares
de una persona (16,1 kilos).

MERCADOS MUNICIPALES,
MANERAS DE VIVIR

Durante los dltimos anos se han analiza-
do con profundidad los cambios que vie-
nen experimentando los consumidores.
Sus maneras de vivir también estan en
continua evolucién y se proyectan sobre
factores econémicos, sociolégicos, psico-
I6gicos, demograficos o culturales.

Los mercados municipales no perma-
necen ajenos a esta reconfiguracion de la
demanda. Mercasa elabor6 el estudio
Mercado minorista: adecuacion y mejora
de su competitividad. En este trabajo, en-
tre otros muchos aspectos, se analiza el
perfil de la demanda de los mercados mu-
nicipales haciendo referencia a factores
demograficos, frecuencia de visita, mo-
mento de compra, transporte utilizado,
proximidad al mercado, motivo de compra
0 productos habitualmente adquiridos.
Por tanto parece oportuno considerar ese
conjunto de datos cuantitativos, entre los
que destacan los siguientes:

—La media de edad del consumidor
que compra en los mercados munici-
pales es de 45 anos.

— Habitualmente acuden mujeres a
comprar a los mercados municipales.

—Un 65% de los clientes que acuden a
los mercados municipales a realizar
sus compras forman parte de hoga-
res con 3 0 mas personas.

—Las amas de casa son el colectivo
mayoritario entre los clientes de los
mercados municipales (suponen un
52% sobre el total).

— La fidelidad de los compradores ha-
cia los mercados municipales es ele-
vada, puesto que un 78% de los clien-
tes lleva mas de 10 anos acudiendo
al mercado.

— La frecuencia media de compra en
los mercados municipales es 2,6 ve-
ces por semana.

GRAFICO 5

Evolucion cuota de mercado de alimentacién fresca, 1992-2010. Porcentaje
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GRAFICO 6

Cuotas de comercializacién de los mercados municipales, junio 2010-junio 2011
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— El viernes es el dia de la semana pre-
ferido por los consumidores para rea-
lizar las compras en los mercados
municipales (22% sobre el total).

—Un 62% de los clientes de los merca-
dos municipales realiza sus compras
antes de las 12 horas de la manana.

menos de una hora para realizar sus
compras (un 41% emplea menos de
30 minutos y un 43% usa entre 30 y
60 minutos).

— El drea de influencia de los mercados
municipales no es muy extensa, pues-
to que un 69% de los compradores

— Resulta habitual que los clientes de
los mercados municipales utilicen
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acude a realizar sus compras a pie.
— La proximidad de los clientes a los
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CUADRO 9
Cuotas de comercializacién de los mercados municipales en las principales familias de alimentacion, junio 2010-junio 2011
Porcentaje
TOTAL FRUTAS FRESCAS 8,6 TOTAL CARNE 55
Naranjas 8,7 Carne certificada 8,3
Mandarinas 9,6 Carne fresca 6,5
Limones 6,0 Salchichas frescas 76
Platanos 6,5 Carne vacuno 8,6
Manzanas 8,0 Carne pollo 58
Peras 91 Carne conejo 6,6
Melocotones 10,7 Carne ovino/caprino 75
Albaricoques 12,5 Carne cerdo 5,1
Fresas/fresones 9,0 Carne despqjos 13,0
Melén 8,1 Otras carnes frescas 4,8
Sandia 74 Carne congelada 2,5
Ciruelas 10,5 Carne transformada 3,6
Cerezas 12,1
Uvas 91
Kiwis 8,6
Aguacate 70 TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 8,3
Pifia 6,6 Tomates 8,8
Otras frutas frescas 8,8 Cebollas 76
Frutas IV gama 6,4 Ajos 6.8
Frutas ecolégicas 71 Coles 9,6
Pepinos 77 TOTALPESCA 91
Judias verdes 10,4 Pescados 111
Pimientos 82 Pescados frescos 133
Champifion y setas 81 Pescados congelados 2,5
Lechuga, escarola, endivia 74 Merluza, pescadilla 121
Espérragos 10,4 Sardina, boguerén 12,9
Verduras de hoja 95 Atun, bonito 134
Berenjenas 95 Trucha fresca 76
Zanahorias 74 Lenguado 158
Calabacines 75 Bacalao 58
Otras hortalizas 78 Caballa fresca 117
Hortalizas IV gama 41 Salmon 6.6
Hortalizas ecolégicas 5,9 Lubina 12,5
Dorada 8,7
OTROS PRODUCTOS Rodaballo 9,0
Huevos 41 Rape 14,0
Miel 4,6 Otros pescados 9,9
Derivados lacteos 13 Mariscos, moluscos y crustaceos 9,4
Pan 17 Mariscos y moluscos congelados 53
Bolleria, pasteleria, galletas 0,9 Mariscos y moluscos frescos 13,4
Legumbres 49 Mariscos y moluscos cocidos 40
Aceitunas 6,8 Almejas, berberecho 11,9
Patatas 50 Mejillon 11,4
Frutos secos 57 Calamares, pulpo 9,9
Platos preparados 10 Gambas, langostinos 70
Encurtidos 4,4 Otros mariscos y moluscos 11,1
Especias y condimentos 21 Conservas pescado y molusco 2,7

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM.
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CUADRO 10

Valoracién de los mercados municipales del posicionamiento de la competencia

VARIEDAD MARCA DEL PRECIOS ATENCION TRATAMIENTO COMPROMISO TRATO RECURSOS

DISTRIBUIDOR AL CLIENTE PRODUCTOS FRESCOS MEDIOAMBIENTAL HUMANOS
Mercados municipales 25,0 16,3 26,3 41,3 48,8 40,0 338
Mercadona 20,0 32,5 338 13,8 13 6,3 15,0
El Corte Inglés 15,0 75 13 15,0 11,3 75 11,3
Carrefour 11,3 10,0 6,3 75 8,8 18,8 11,3
Comercio especializado 8,8 3,8 3,8 75 16,3 2,5 3,8
Alcampo 6,3 75 75 13 13 38 38
Hipercor 5,0 5,0 2,5 5,0 5,0 13 13
Supermercados regionales 3,8 2,5 3,8 3,8 13 13 13
Eroski 2,5 6,3 13 0,0 13 13 0,0
AhorraMas 0,0 0,0 13 0,0 0,0 0,0 0,0
Dia/Maxi Dia 0,0 2,5 8,8 0,0 0,0 0,0 0,0
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011).

GRAFICO 7

Evolucién de los precios de los mercados municipales en frutas y hortalizas, carne y pescado
indice 100 que coincide con el formato con precio mas reducido
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Pescado

mercados municipales también se
pone de manifiesto en el tiempo em-
pleado durante el desplazamiento.

— Entre los motivos mas significativos
para la eleccion de los mercados mu-
nicipales como lugar de compra des-
tacan, de manera especial, la oferta'y
calidad de los productos frescos
(23%) y la cercania (21%).

Los mercados municipales han desa-

rrollado una labor de comercializacién de
productos perecederos que ha supuesto
su consolidacién como uno de los forma-
tos mas importantes en el tejido distribu-
tivo espanol. Las maneras de vivir de los
mercados municipales, en relacién al con-
junto del sistema comercial, se abordan
en este apartado en funcién de la cuota
de mercado, el nivel de precios y la cali-
dad de servicio.
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Cuota de mercado de los mercados
municipales

El comercio especializado, donde los
mercados municipales minoristas son
un pilar fundamental, esta entre los for-
matos preferidos por el comprador espa-
nol para adquirir productos frescos. El
grafico 4 plantea la evolucién de la cuota
de mercado en la comercializacién de
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GRAFICO 8

Precios por formatos en frutas y hortalizas, carne y pescado, segundo
trimestre 2011. indice 100 que coincide con el formato con precios mas reducidos)
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CUADRO 11

indice de calidad de servicio por formatos comerciales, primer semestre 2011

Valor medio del indice calidad servicio 775
Tienda tradicional 78,4
Mercado municipal 78,8
Tiendas de descuento 65,1
Autoservicios (0-399 m?) 74,0
Mediano supermercado 78,8
Gran supermercado 84,3
Hipermercados 82,3
Tiendas de conveniencia 78,6

FUENTE: MARM (2011)

alimentacion fresca durante el periodo
1992-2010. El comercio especializado
va cediendo participacion al supermer-
cado, mientras que el resto de formatos
mantiene una cierta estabilidad en sus
cuotas de mercado.

Tal y como se destacaba anterior-
mente, los mercados municipales son
un pilar fundamental dentro del comer-
cio especializado. Los datos del Panel
de Consumo Alimentario, elaborado por

el Ministerio de Medio Ambiente y Me-
dio Rural y Marino, permiten calibrar la
participacion concreta de los mercados
municipales en la comercializacion de
las principales familias de alimenta-
cién, como se pone de manifiesto en el
grafico 6 y en el cuadro 9. Por ejemplo,
destaca que los mercados municipales
distribuyen el 11,1% del pescado, el
8,6% de las frutas frescas, el 8,3% de
las hortalizas frescas, el 9,4% de los
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mariscos, moluscos y crustaceos o el
6,5% de la carne fresca. Esta informa-
cion resalta la importancia relativa de
los mercados municipales en el tejido
comercial espanol y, sin duda, lo sittian
como uno de los formatos mas signifi-
cativos.

En sus maneras de vivir, los mercados
municipales evaltan de distinta forma a
sus competidores. Desde el Observato-
rio de Consumo y la Distribucién Alimen-
taria, dentro del Ministerio de Medio Am-
biente y Medio Rural y Marino, se desa-
rroll6 un trabajo de campo para valorar
el posicionamiento de la competencia
para cada formato comercial en cuanto
a variedad de surtido, marcas, precios,
atencion al cliente, tratamiento de los
productos frescos, compromiso medio-
ambiental o recursos humanos. Los
mercados municipales se autoevalian
con los maximos niveles en variedad de
surtido, atencién al cliente, tratamiento
de los productos frescos, compromiso
medioambiental y trato a recursos hu-
manos (véase el cuadro 10).

Nivel de precios de los mercados
municipales

El posicionamiento en precios de los
mercados municipales puede abordarse
con la informacién que aporta el Estudio
sobre los niveles de precios en productos
de gran consumo, que durante los Ulti-
mos anos ha venido elaborando el Mi-
nisterio de Industria, Turismo y Comer-
cio (grafico 7)y con los datos que ofrece
el Observatorio de Precios del Comercio
Minorista que se ha articulado en ese
mismo Ministerio (grafico 8). Conviene
apuntar que en todas las comparacio-
nes efectuadas entre formatos, la tnica
variable analizada es el precio y que no
se consideran otros servicios adiciona-
les.

Con caracter general, los mercados mu-
nicipales, como sucede en otros forma-
tos, se apoyan en una estrategia de elas-
ticidad cruzada de precios que se traduce
en la combinacion de precios elevados en
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algunos productos con precios reducidos
en otros articulos.

El grafico 7 plantea la evolucién en el
precio de los mercados municipales en
frutas y hortalizas, carnes y pescados
durante el periodo comprendido entre
abril-2003 y abril-2011 (el valor 100 se
otorga al formato con el precio més re-
ducido).

Durante los dos Ultimos anos se obser-
van notables oscilaciones en los niveles
de precios de los mercados municipales
como consecuencia de la estrategia agre-
siva que han desarrollado los distintos
formatos en cuanto a esta variable. Por
un lado, los precios relativos en la familia
de la carne se han ido elevando con res-
pecto a los anos anteriores y, por otra par-
te, en las familias de frutas y hortalizas y
pescado se ha ido produciendo una mino-
racion de las divergencias con respecto al
formato con precio mas reducido. El grafi-
co 8 incide, con los datos del Observato-

rio de Precios del Comercio Minorista, en
el posicionamiento relativo en precios en
carne (106), en frutas y hortalizas (107) y
en pescado (113).

Calidad de servicio en mercados
municipales

Durante las Ultimas décadas se han pro-
ducido numerosos cambios que han lle-
vado a las empresas de distribucion a
buscar nuevos posicionamientos para
mejorar su competitividad frente a los
formatos emergentes. La reorientacion
de los negocios distributivos hacia una
estrategia de calidad en el servicio es
una de las alternativas que mas fuerza
estad tomando en el comercio especiali-
zado.

El indice de calidad de servicio, elabora-
do por el Instituto Cerda para el Observa-
torio del Consumo y la Distribucién Alimen-

taria, del Ministerio de Medio Ambiente y
Medio Rural y Marino, es un indicador que
compara la calidad de servicio ofrecida
por los diferentes formatos comerciales
gue operan en el tejido distributivo. Se
apoya en la técnica del cliente misterioso
y, por tanto, supone la visita e inspeccion
de 400 establecimientos (tienda tradicio-
nal, mercado municipal, tiendas de des-
cuento, supermercado, hipermercado y
tiendas de conveniencia) en distintas ciu-
dades espanolas (Barcelona, Bilbao, Ma-
drid, Malaga, Sevilla, Valencia, Vigo y Za-
ragoza). Se evaltian 14 aspectos relacio-
nados con las instalaciones, el entorno,
la imagen, la atencion al cliente o los ser-
vicios complementarios que se asocian al
establecimiento comercial.

Con datos del primer semestre del ano
2011, el cuadro 11 refleja el indice de ca-
lidad de servicio para el conjunto de for-
matos comerciales agrupando las valora-
ciones parciales sobre instalaciones, en-
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CUADRO 12

Valoracién de la calidad de servicio en los mercados municipales, primer semestre 2011. Porcentaje respuestas afirmativas*

% AFIRMATIVO EN
MERCADOS MUNICIPALES

MAYOR % AFIRMATIVO

INSTALACIONES Y ENTORNO

1. ;En el establecimiento hay papeles o

cartones tirados por el suelo? 22 32 (pequefio supermercado**)
2. sEn el establecimiento hay productos
derramados o colocados en el suelo? 18 18 (mercados municipales)
3. ¢Hay productos agotados o huecos
en las estanterfas? 26 60 (tiendas descuento)
4. ;Los productos tienen su correspondiente
etiqueta de precio o se puede identificar sin ayuda? 60 98 (hipermercado)
ATENCION AL CLIENTE 5.;Laimagen y la actitud de la persona que le
ha atendido han sido correcta?
(uniforme, vestimenta, aseo, posicion receptiva) 100 100 (mercados municipales)
6. ;El comerciante le ha mirado en el primer
momento de atenderle? 92 100 (tienda tradicional)
7.:Le ha saludado el comerciante? 92 100 (tienda tradicional)
8. ;Le ha sonreido el comerciante? 78 78 (mercados municipales)
9. ;Le ha despedido el comerciante? 86 90 (tienda tradicional)
10. ;El comerciante ha agradecido su compra? 90 90 (mercados municipales)
11. ;Se ha dirigido llaméndole de usted durante
el proceso de venta? 66 66 (mercados municipales)
12. ;El comerciante le ha ayudado a meter
los productos en la bolsa? 96 96 (mercados municipales)
OTROS TEMAS 13. ¢;Ha contado con la opcién de entrega
de la compra en el domicilio? 24 100 (grandes supermercados**)
14. ;Encuentra en el establecimiento
barreras arquitectonicas? 8 34 (tienda tradicional)

* Base de 400 encuestas bajo la técnica de cliente misterioso.
** Pequefio supermercado (0-399 m?), mediano supermercado (400-999 mé] y gran supermercado (1.000-2.499 m?)
FUENTE: Elaboracién propia con datos de MARM (2011)

CUADRO 13

Actuaciones para fidelizacion de clientes en los mercados municipales

TOTAL MERCADOS

COMERCIO MUNICIPALES
Atencion al cliente-Solucién efectiva quejas 71,4 45,0
Envio de folletos 497 6,3
Entrega de vales descuento 46,2 16,3
Tarjeta privada de pago del establecimiento o ensefia 36,2 13
Tarjeta de puntos 345 8,8
Tarjeta club de socios 28,3 0,0
Entrega de revista informativa del centro 26,5 0,0
No realizamos acciones de fidelizacion 48 175
Promociones — Ofertas 3,2 6,3
Relacion calidad/precio 15 3,8
Otras 2,3 11,3
NS / NC 01 0,0
FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2011)
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torno, atencion al cliente, imagen del co-
merciante y servicios complementarios.
Los mercados municipales aparecen por
encima de la media (77,5 sobre 100) con
una valoracion de 78,8 que solamente es
superada por los hipermercados y los
grandes supermercados.

Atendiendo a los valores extremos que
marca el cuadro 12, los mercados munici-
pales son el formato que, segun los con-
sumidores, tiene mas productos derrama-
dos o colocados en el suelo. Por el contra-
rio, los comerciantes de los mercados
municipales aparecen muy bien valora-
dos, puesto que obtienen las puntuacio-
nes mas elevadas en referencia a saludo
a la clientela, agradecimiento del acto de
compra y ayuda a empaquetar los produc-
tos adquiridos.
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MENOR % AFIRMATIVO

2 (tienda conveniencia)

0 (tienda tradicional)

20 (gran supermercado**)

54 (tienda tradicional)

88 (tienda descuento)

76 (gran supermercado **)

78 (tienda descuento

32
56 (tienda descuento
70 (tienda descuento

)
tienda descuento)
)
)

34 (tienda descuento)

14 (tienda descuento)

4 (tienda descuento)

0 (grandes supermercados **)

Entre los principales sustentos para el
desarrollo de una estrategia de calidad
en el servicio aparece la fidelizacién de la
clientela. Tal y como marca el cuadro 13,
la labor de los mercados municipales en
este campo precisa de una mejora conti-
nuada, puesto que aparecen notables di-
vergencias con respecto al conjunto del
sector que, I6gicamente, se acrecientan
en el caso de la comparacion con algun
formato concreto.

NOTAS FINALES. LA IMPORTANCIA
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES
EN EL SISTEMA DISTRIBUTIVO

Las nuevas maneras de vivir afectan a la
demanda y a la oferta. En este contexto,

los mercados municipales contintan de-
sarrollando un protagonismo activo y con-
tinuo.

El consumidor va adaptando sus habi-
tos de compra y resulta mas racional y
cauteloso: el 50% se cifie a la lista de la
compra, dedicaba 87 dias para hacer la
compra en 2010 frente a 84 dias que em-
pleaba en 2009, adquiere menos articu-
los (31 en 2010 frente a los 34 del ano
anterior) y realiza un 12% menos de gasto
por dia de compra.

Los mercados municipales necesitan
conocer las maneras de vivir del consumi-
dor actual para:

— Buscar una oferta adecuada que se

ajuste a sus deseos y necesidades.

— Fijar los precios en consonancia con
la sensibilidad de la clientela.

— Desarrollar campanas de comunica-
cién que informen sobre la utilidad y
ventajas que proporcionan los ali-
mentos ofertados.

Por otra parte, los nuevos barrios nece-
sitan nuevo comercio. La reconfiguracion
de las ciudades precisa una adaptacion
de los servicios comerciales. Resulta fun-
damental asumir que una buena gestion
atrae demanda pero es el comercio el
gue convence a esos consumidores. En
este contexto, los mercados municipales
encuentran su oportunidad en la comer-
cializaciéon de productos perecederos:
distribuyen el 11,1% del pescado, el 8,6%
de las frutas frescas, el 8,3% de las hor-
talizas frescas, el 9,4% de los mariscos,
moluscos y crustaceos y el 6,5% de la
carne fresca.

Mercasa viene realizando durante anos
una labor de estimulo de los mercados
municipales para conseguir el objetivo
descrito.

El resultado se advierte en decenas de
mercados que han sido desarrollados y
modernizados para ofrecer una respuesta
a las nuevas maneras de vivir de los com-
pradores y a los cambios experimentados
en las ciudades. Ademas, la asistencia
técnica de Mercasa a los mercados muni-
cipales ha permitido reorientar las estra-
tegias de gestion hacia planteamientos
mas eficientes. W
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Nota: Este articulo forma parte de las po-
nencias presentadas en el 7° Encuentro
Nacional de Mercados Municipales Mino-
ristas, celebrado en Zaragoza los dias 27 y
28 de febrero de 2012.

BIBLIOGRAFIA

I ALONSO, R., ESTRADA, M. y SARTORIUS, A.
(2007): Los mercados minoristas como motor pa-
ra el desarrollo econémico, social y cultural de
una ciudad, Banco Interamericano de Desarrollo,
Washington, D.C.

M CASARES, J. (2008): “Politica de comercio inte-
rior”, en GAMIR, L. (2008): Politica econémica de
Espana, 82 Edicion, Alianza Editorial, Madrid.

I CASARES, J. (2008): “Cien nimeros de aurora bo-
real y peripecia emocional”, Distribucion y Consu-
mo, n® 100, E.N. Mercasa, Madrid.

B GRAHAM, B. (2002): “Heritage as knowledge:
Capital or Culture?”, Urban Studies, Vol 39, No. 2.

M MARTIN, V. J. (2005): “Calidad de servicio en la
distribucion comercial”, Distribucion y Consumo,
n°79, E.N. MERCASA, Madrid.

B MARTIN, V.J. (2008): “1987-2007: dos décadas
del Panel de Consumo Alimentario, evolucion de
los habitos de compra y consumo en Espafia”,
Distribucién y Consumo, n® 100, p 208-240.

B MERCASA (2008): Mercado minorista: adecuacion
¥y mejora de su competitividad, Mercasa y Minis-
terio de Industria, Turismo y Comercio, Madrid.

I MERCASA (2011): Alimentacion en Espafia 2011.
Produccién, Industria, Distribucién y Consumo,
Mercasa, Madrid.

I MERCASA (Varios afios): Alimentacion en Espana,
Mercasa, Madrid.

M MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMER-
ClO (2009): Observatorio de Precios del Comercio
Minorista, Ministerio de Industria, Turismo y Co-
mercio, www.observatorioprecios.es, Madrid.

M MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y MEDIO RU-
RALY MARINO (2011): Panel de Consumo Alimen-
tario, Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural
y Marino, www.marm.es.

B MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y MEDIO RU-
RAL Y MARINO (Varios afios): Panel de Consumo
Alimentario, Ministerio de Medio Ambiente y Me-
dio Rural y Marino, www.marm.es.

M MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y MEDIO RU-
RAL Y MARINO (Varios afios): indice de Calidad de
Servicio, Ministerio de Medio Ambiente y Medio
Rural y Marino, www.marm.es.

B MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMEN-
TACION (Varios afios): Panel de Consumo Alimen-
tario, Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion.



