6° Encuentro Nacional de Mercados Municipales Minoristas

1. Introducciodn. La tienda de la verdad

Los mercados municipales son un formato comercial plenamente integrado en el sistema distributivo espafiol y su
actividad viene siendo esencial durante las ultimas décadas en el abastecimiento de productos perecederos. Este
trabajo revisa el papel de los mercados municipales en la distribucidn comercial incidiendo, especialmente, en la

interactuacidn que desarrollan con los consumidores.

Jorge Bucay (2002) en su libro Déjame que te cuente... utiliza uno de sus relatos, sencillo y claro, para presentar la
tienda de la verdad. En este establecimiento se comercializaba la verdad parcial, la verdad relativa, la verdad estadistica
y la verdad completa. Tomando como base este imaginativo surtido y buscando un paralelismo entre los mercados
municipales y la tienda de la verdad, este articulo analiza, primero, los mercados municipales como parte del sistema
distributivo (verdad parcial); segundo, la relacion que guardan los mercados de abastos con el resto de formatos
(verdad relativa); tercero, los principales datos cuantitativos, desde la perspectiva de la demanda, de los mercados
municipales (verdad estadistica); y, finalmente, las bases para el desarrollo futuro de este formato comercial (verdad

completa).

2. Verdad parcial. La distribucién comercial en el contexto econémico actual

El afio 2008 terminaba con un escenario econdmico internacional influenciado tanto por la fluctuacidn en el precio de
las materias primas como por la incertidumbre desencadenada por las turbulencias en los mercados financieros. Con el
paso de los meses, la situacion econdmica se fue agravando debido a que la liquidez de los mercados era insuficiente,
las condiciones de crédito se iban endureciendo y, ademas, se mermaba la confianza de consumidores y empresas. El
primer semestre del afio 2009 terminaba con unas cifras econdmicas negativas presentandose el escenario de una

ralentizacion en la produccién y el retroceso de la actividad econémica.

La situacion actual no resulta facil de abordar (Casares, 2008). Por una parte, desde una perspectiva puramente
financiera, se justifican los desequilibrios en la proliferacién de los denominados activos téxicos. La vertiente real de la
economia se traduce en notables alteraciones del crecimiento, del nivel de empleo o de los precios. Al mismo tiempo,
se advierte una crisis interpretativa (no sabemos realmente lo que sucede) que supone la articulacién publica de
numerosas medidas buscando que alguna tenga efectos positivos. Y, finalmente, algunos analistas no esquivan la crisis

moral que ha supuesto la proliferacién de escenarios de busqueda de rentas y corrupcion.

Los consumidores, ante un escenario como el actual, tienen comportamientos muy diferenciados y heterogéneos. Hasta
cierto punto podria hablarse de una bipolarizacién del consumo. Toman fuerza los productos y formatos de masas (por
ejemplo, las marcas blancas y los descuentos) pero al mismo tiempo se advierte el crecimiento de demandas
individualizadas en los segmentos ajenos a la recesion. Conviven la convergencia y la especializacion, la estandarizacién
y la diferenciacién. No obstante, la confusion e incertidumbre generaliza un cierto efecto tunel (decisiones de consumo

a corto plazo dejando los gastos cuantiosos para otro momento).
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La distribucion comercial, como puente entre el consumo y la produccién, es uno de los sectores que soporta con
mayor intensidad las fases del ciclo econémico. Las cifras recogidas en el cuadro 1 resumen los efectos negativos de la

crisis actual sobre el volumen de actividad, el empleo y los precios:

- Durante el primer semestre del afio 2009, los indices de actividad del comercio al por menor, en referencia al afio
anterior, han estado descendiendo sistematicamente. Destaca, por ejemplo, que las disminuciones en alimentacién son
mas reducidas y que las pequefias cadenas retroceden en mayor medida que las grandes cadenas.

- Las cifras de empleo en el comercio muestran igualmente la recesidon econdmica. Las grandes cadenas y las empresas
con una sola localizacién tienen un mejor comportamiento en el mercado laboral que las pequefias cadenas.

- Con caracter general, los precios han seguido una tendencia descendente durante el primer semestre del afio 2009.
Los alimentos y bebidas han experimentado minoraciones mas acusadas que el indice general. Por productos, pescados,

lacteos y aceites cuentan con las reducciones mas notables.

En este contexto, los mercados municipales son un formato muy importante para cubrir, basicamente, la demanda de
alimentacion perecedera. El posicionamiento que han venido consolidando durante décadas los mercados municipales
reactiva su potencial de desarrollo ante el escenario actual. Este formato comercial cuenta con un conjunto de atributos

especificos que incrementan su fortaleza en el tejido distributivo ante un escenario de crisis:

. Especificidad de los productos ofertados.

o Garantia de calidad.

. Variedad y complementariedad de la oferta (cesta de productos perecederos).

. Proximidad a la demanda.

3 Facilidad para realizar la compra completa de alimentos frescos en el mismo lugar.
. Capacidad de adaptacion rapida en precios y surtidos.

. Prestacion de servicios complementarios y personalizados.

. Estabilizacion de precios.

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

Un estudio realizado por la Empresa Nacional MERCASA (2008), junto al Ministerio de Industria, Turismo y Comercio,
cifra en 1.149 los mercados municipales que funcionan en el sistema distributivo espafol. El desglose por comunidades

auténomas aparece reflejado en el gréfico 1.
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Cuadro 1. Evolucidn de la actividad comercial, del empleo y de los precios

1.1. Variacién anual del indice del comercio al por menor

Enero-09 Febrero-09 Marzo-09  Abril-09 Mayo-09  Junio-09

General del comercio minorista -6,3 -11,7 -7,6 -8,6 -8,1 -3
General sin estaciones de servicio -5 -10,8 -6,1 -6,8 -6,6 -1,5
Alimentacion -2,1 -8,9 -6 -3,1 -6,5 -1,2

1.2. Variacién anual del indice del comercio al por menor por formas de distribucion
Enero-09  Febrero-09 Marzo-09 Abril-09 Mayo-09 Junio-09

Grandes superficies 0,4 -11,8 -10,7 -5,1 -7,7 1,4
Empresas unilocalizadas -9 -10,9 -4,5 -8,7 -6,3 -4,3
Pequeiias cadenas -10,4 -12,5 -6,3 -10 -8 -4,3
Grandes cadenas 2,7 -7,2 -3,6 -0,2 -2,6 4,8

1.3. Variacion anual del indice de grandes superficies
Enero-09 Febrero-09 Marzo-09 Abril-09 Mayo-09 Junio-09
Alimentacion 1,7 -10,1 -11,7 -4,1 -11,5 -5,8

1.4. Variacion anual del volumen de empleo
Enero-09  Febrero-09 Marzo-09 Abril-09 Mayo-09 Junio-09

General del comercio minorista -3,1 -3,7 -4,1 -4,5 -4,5 -4,5
General sin estaciones de servicio -3,1 -3,7 -4,1 -4,5 -4,6 -4,5
Grandes superficies -5,7 -7,1 -7,5 -8,1 9,4 9,1

1.5. Variacién anual del volumen de empleo por formas de distribucion
Enero-09 Febrero-09 Marzo-09 Abril-09 Mayo-09 Junio-09

Empresas unilocalizadas -1,6 -2,4 -2,6 -3,1 -2,9 -3
Pequefia cadena -5,8 -6,4 -7,1 -7,6 -7,5 -7,4
Grandes cadenas -1,7 -1,3 -1,5 -1,9 -2,4 -2,4

1.6. Variacion anual de precios

Enero-09 Febrero-09 Marzo-09 Abril-09 Mayo-09  Junio-09
General 0,8 0,7 -0,1 -0,2 -0,9 -1
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 1,9 1,5 0,6 -0,1 -0,8 -1,8

1.7. Variacién anual de precios por productos

Enero-09 Febrero-09 Marzo-09 Abril-09 Mayo-09 Junio-09

Pany cereales 4 2,8 2 1,6 0,9 0,7
Carnes 3,1 3,1 2,1 0,5 -0,5 -1
Pescados, crustaceos y moluscos -2,4 -1,6 -3,4 -3,3 -2,9 -5,2
Productos lacteos, quesos y huevos -1,1 -1,6 -1,9 -2,4 -3,7 -4,1
Aceites y grasas -4 -8,3 -10,3 -12,2 -13,1 -15,2
Frutas 5,8 5,2 4,1 2,9 2 0,9
Legumbres, hortalizas y patatas 1,3 2,6 2,6 3 2,3 -0,7
Azucar, chocolates y confituras 3,7 2 0,6 -0,3 -0,9 -1,7
Alimentos para bebé y otros productos alimenticios 6,6 5,4 4,4 3,7 3,1 2,8
Café, cacao e infusiones 6,1 4,3 3,7 3,6 1,7 1
Agua mineral, refrescos y zumos 4,1 4,2 3,5 4,4 4 3,3
Espirituosos y licores 4 2,5 2,6 1,9 1,6 1,6
Vinos 3,3 2 1,6 1 0,5 0
Cerveza 5,3 4,1 4,1 4,3 3,7 3,9

Fuente: Elaboracidn propia con datos del INE (varios afios).




6° Encuentro Nacional de Mercados Municipales Minoristas

Grafico 1. Mercados municipales en Espaia
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Fuente: Empresa Nacional MERCASA (2008).
3. Verdad relativa. Posicionamiento comercial de los mercados municipales

Los mercados municipales han desarrollado una labor de comercializacion de productos perecederos que ha supuesto
su consolidacién como uno de los formatos mas importantes en el tejido distributivo espafiol. La verdad relativa de los
mercados municipales, en relacion al conjunto del sistema comercial, se aborda en este apartado desde una triple

perspectiva en funcion de la cuota de mercado, el nivel de precios y la calidad de servicio.

Cuota de mercado de los mercados municipales

El comercio especializado, donde los mercados municipales minoristas son un pilar fundamental, es el formato
preferido por el comprador espafiol para adquirir productos frescos. El grafico 2 plantea la evolucién de la cuota de
mercado en la comercializacion de alimentacién fresca durante el periodo 1992-2008. El comercio especializado va
cediendo participacion al supermercado aunque durante el Ultimo afio vuelve a plantearse una divergencia a favor del

comercio especializado.

Grafico 2. Evolucidn cuota de mercado de alimentacion fresca (%), 1992-2008

1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008

=+ COMERCIO ESPECIALIZADO (TRADICIONAL) Do HIPERMERCADO oTROS

Fuente: Elaboracidn propia con datos de MARM (varios afios).
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El grafico 3 detalla la cuota de mercado entre los distintos formatos comerciales para las principales familias de
alimentos y bebidas. El comercio especializado destaca en la distribuciéon de hortalizas frescas (38%), frutas frescas
(44,6%), pescado (38,7%) y carne (40,1%). En el conjunto del mercado alimentario la participacién del comercio
especializado llega al 28,2% aunque en la alimentacion fresca se cifra en un 45,6% y en la alimentacidn seca en el 12,1%

(MARM, 2009).

Tal y como se destacaba anteriormente, los mercados municipales son un pilar fundamental dentro del comercio
especializado. Los datos del Panel de Consumo Alimentario, elaborado por el Ministerio de Medio Ambiente y Medio
Rural y Marino, permiten calibrar la participacion concreta de los mercados municipales en la comercializacion de las
principales familias de alimentacién como se pone de manifiesto en el grafico 4 y en el cuadro 2. Por ejemplo, destaca
que los mercados municipales distribuyen el 14% del pescado, el 11,2% de las frutas frescas, el 10,9% de las hortalizas

frescas, el 10,8% de los mariscos, moluscos y crustaceos o el 8,1% de la carne fresca.

Esta informacién resalta la verdad relativa de los mercados municipales en el tejido comercial espafiol y, sin duda, lo

sittan como uno de los formatos mas significativos.

Gréfico 3. Cuotas de mercado en la distribucion de Gréfico 4. Cuotas de comercializacion de los mercados

alimentos y bebidas (%), 2008 municipales (%), 2008

Encurtidos
Frutos secos
Patatas
Aceitunas 10,1
teche Legumbres
Miel
Mariscos, moluscos y crustaceos ¥ 108
Pescados ¥ 14
Pesca Came fresca
Came Hortalizas frescas ¥ 109
Frutas frescas # 11,2
o% 20% 0% 0% a0% 100% 0 5 10 15
a L] a OOtras formas
Fuente: Elaboracidn propia con datos del MARM (2009). Fuente: Elaboracion propia con datos del MARM (2009).

Cuadro 2. Cuotas de comercializacidn de los mercados municipales en las principales familias de alimentacién (%), 2008

TOTAL TOTAL
FRUTAS 11,2 HORTALIZAS | 10,9 Z/?;:Ii' 6,9 TOTAL PESCA 11,4 PRg;ch_ 0s
FRESCAS FRESCAS
. Carne
Naranjas 11,6 Tomates 11,2 . 9,6 Pescados 14,0 Huevos 4,7
certificada
Mandarinas 12,6 Cebollas 10,2 Carne fresca 8,1 Pescados 16,4 Miel 5,5
frescos
Limones 84 Ajos 88 Salchichas 88 Pescados 39 D’erlvados 14
frescas congelados lacteos
Platanos 9,3 Coles 10,3 Carne vacuno 9,6 Merluz.a, 15,1 Pan 1,7
pescadilla
. Bolleria,
. Sardina, B
Manzanas 10,2 Pepinos 11,3 Carne pollo 7,3 ; 16,5 pasteleria, 1,1
boquerdn
galletas
Judias . , .
Peras 12,9 verdes 15,1 Carne conejo 8,8 Atun, bonito 15,5 Legumbres 6,5
- Carne .
Melocotones 13,5 Pimientos 10,5 . . 9,8 Trucha fresca 9,3 Aceitunas 10,1
ovino/caprino
Albaricoques 15,6 Champifidén 11,2 Carne cerdo 6,4 Lenguado 17,4 Patatas 7,0

20
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TOTAL TOTAL
FRUTAS 11,2 HORTALIZAS | 10,9 Zz;zé 6,9 TOTAL PESCA 11,4 PRg;’:l(g' 0s
FRESCAS FRESCAS
y setas
Lechuga, Carne
Fresas/fresén | 12,1 escarola, 9,4 . 15,1 Bacalao 11,3 Frutos secos 7,6
L despojos
endivia
Meldn 10,0 Esparragos 12,4 Otras carnes 7,7 Caballa fresca 13,5 Platos 1,1
fresca preparados
Sandia 10,3 Verdurasde | ), , Carne 2,5 Salmén 9,9 Encurtidos 7,7
hoja congelada
Ciruelas 13,5 Berenjenas 13,2 Carne 4,2 Lubina 13,6 Espe(.:las v 2,3
transformada condimento
Cerezas 14,7 Zanahorias 10,1 Dorada 13,4
Uvas 12,5 Calabacines 9,0 Rodaballo 13,6
Kiwi 10,9 otras 10,5 Rape 17,7
hortalizas
Hortali v
Aguacate 8,1 ortalizas 5,6 Otros pescados 11,9
gama
Hortalizas Mariscos,
Pifia 10,8 L. 7,7 moluscos y 10,8
ecoldgicas .
crustdceos
Mariscos y
Otras frutas 9,9 moluscos 6,9
frescas
congelados
Mariscos y
Frutas IV 8,5 moluscos 15,1
gama
frescos
Mariscos y
FFUt?S. 9,6 moluscos 3,6
ecologicas .
cocidos
Almejas,
berberecho 136
Mejillén 13,9
Calamares, 11,6
pulpo
Gamba§, 83
langostinos
Otros mariscos 12,2
y moluscos
Conservas
pescado y 4,3
molusco

Fuente: Elaboracidn propia con datos del MARM (2009).

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 ultimos afios ha venido elaborando el

Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (grafico 5) y con los datos que ofrece el Observatorio de Precios del

Comercio Minorista que recientemente se ha articulado en ese mismo Ministerio (grafico 6). Conviene apuntar que en

todas las comparaciones efectuadas entre formatos la Unica variable analizada es el precio y que no se consideran otros

servicios adicionales.

Con caracter general, los mercados municipales, como sucede en otros formatos, se apoyan en una estrategia de

elasticidad cruzada de precios que se traduce en la combinacién de precios elevados en algunos productos con precios

reducidos en otros articulos.
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El grafico 5 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 Julio-2009 (el valor 100 se otorga al formato con el precio mas

reducido).

La primera conclusién es que los mercados municipales cuentan con precios relativos reducidos en la comercializacion
de carne puesto que habitualmente son el formato mas competitivo en esta variable. En el caso de las frutas y
hortalizas se han producido distintas oscilaciones en el posicionamiento de los mercados municipales aunque desde
Julio-2006 se ha realizado un esfuerzo por converger con los formatos de precios mas reducidos. Finalmente, en la

distribucién del pescado, los mercados municipales se posicionan entre los formatos con precios mas elevados.

El grafico 6 incide, con los datos del Observatorio de Precios del Comercio Minorista, en la estrategia de elasticidad
cruzada de precios de los mercados municipales puesto que cuenta con precios reducidos en la comercializacién de

carne (103) y precios mas elevados en frutas y hortalizas (112) y en pescado (116).

Gréfico 5. Evolucion de los precios de los mercados Gréfico 6. Precios por formatos en frutas y hortalizas,
municipales en frutas y hortalizas, carne y pescado carne y pescado, Segundo trimestre 2009 (indice 100
(indice 100 que coincide con el formato con precio que coincide con el formato con precios mas
mas reducido) reducidos) N
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio (2009). Industria, Turismo y Comercio (2009).

Calidad de servicio en mercados municipales

Durante las ultimas décadas se han producido numerosos cambios que han llevado 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 esta

tomando en el comercio especializado.

El servicio comercial se puede definir como el conjunto de condiciones no cuantificables directamente utilizadas para
diferenciar la oferta de un comercio y mejorar la satisfaccion de los clientes con el objetivo de obtener cada vez ventas

mas elevadas (Gil, 1995).
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En el caso de los mercados municipales, las expectativas y percepciones de los clientes determinan la calidad de los
servicios; por tanto, la calidad de servicio es el grado en que un cliente percibe que el producto satisface sus
expectativas (grafico 7). La comparacién de las expectativas con las percepciones plantea clientes satisfechos, clientes

descontentos y clientes con actitud neutra.

Grafico 7. Evaluacion de la calidad de servicio en los mercados municipales

Percepciones sobre el
servicio del mercado
municipal

CLIENTES

Expectativas DESCONTENTOS

sobre el servicio
del mercado

municipal CLIENTES

SATISFECHOS

CLIENTES CON
ACTITUD NEUTRA

Fuente: Adaptado de Martin (2005).

El indice de calidad de servicio, elaborado por el Instituto Cerda para el Observatorio del Consumo y la Distribucién
Alimentaria 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 que 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 tradicional, mercado
municipal, tiendas de descuento, supermercado, hipermercado y tiendas de conveniencia) en distintas ciudades
espafiolas (Barcelona, Bilbao, Madrid, Malaga, Sevilla, Valencia, Vigo y Zaragoza). Se evaltGan 14 aspectos relacionados
con las instalaciones, el entorno, la imagen, la atencién al cliente o los servicios complementarios que se asocian al

establecimiento comercial.

El cuadro 3 ofrece una sintesis del posicionamiento de los mercados municipales en cuanto al indice de calidad de

servicio y, en este caso, destacan los tres aspectos siguientes:

— Los mercados municipales obtienen el mejor resultado en continuidad del surtido puesto que cuentan con el
menor porcentaje en productos agotados o huecos libres en las estanterias.

— Los mercados municipales son el formato que, segun los consumidores, tiene mas productos derramados o
colocados en el suelo.

— Los comerciantes de los mercados municipales aparecen muy bien valorados puesto que obtienen las
puntuaciones mas elevadas en referencia a saludo a la clientela, agradecimiento del acto de compra y ayuda a

empagquetar los productos adquiridos.
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Con datos del primer semestre del afio 2009, el cuadro 4 refleja el indice de calidad de servicio para el conjunto de

formatos comerciales agrupando las valoraciones parciales sobre instalaciones, entorno, atencidn al cliente, imagen del

comerciante y servicios complementarios. Los mercados municipales aparecen por encima de la media (75,7 sobre 100)

con una valoracién de 76,8 que supera, por ejemplo, al resto de establecimientos de comercio especializado, tiendas de

descuento y pequefios supermercados.

Desglosando esta informacién, la valoracién media de las instalaciones y el entorno llega a 80,8 mientras que los

mercados municipales obtienen en este apartado una puntuacion de 74. Sin embargo, en atencidn al cliente la situacién

es la opuesta ya que los mercados municipales llegan a 79,6 cuando la media se situa en 70,6. Estas cifras denotan,

segun la opinion de los consumidores, la importancia que tiene el capital humano de los mercados municipales pero

exige una reflexion sobre la adecuacién de las instalaciones y el entorno.

Cuadro 3. Valoracién de la calidad de servicio en los

afirmativas*)

mercados municipales, Primer Semestre 2009 (% respuestas

KAFRMATVOEN 100 —
MUNICIPALES AFIRMATIVO AFIRMATIVO
1. ¢En el establec.lmlento hay 32 (Tiendas 4 (Tienda
papeles o cartones tirados por el 26 N
descuento) conveniencia)
suelo?
2. (¢E | tablecimiento h
ctn €l establecimiento  hay 14 (Mercados 0 (Mediano
productos derramados o colocados 14 L o
municipales) supermercado**)
INSTALACIONES Y |_en el suelo?
ENTORNO 3. ¢Hay productos agotados o 16 62 (Tiendas 16 (Mercados
huecos en las estanterias? descuento) municipales)
4. dlos .product.os tienen S.u 98 (Grandes 40 (Tienda
correspondiente etiqueta de precio 44 -
. i . supermercados**) tradicional)
o se puede identificar sin ayuda?
5. éla imagen y la actitud de la
persona que le ha atendido ha sido 100 (Grandes 80 (Pequefio
. . 94
correcta? (uniforme, vestimenta, supermercados**) supermercado**)
aseo, posicidn receptiva)
6. ¢El comerciante le ha mirado en 96 (Tienda 72 (Tienda
- 92 -
el primer momento de atenderle? tradicional) descuento)
7. éLe ha saludado el comerciante? 98 %8 (Iv.le.rcados 74 (Pequefio
municipales) supermercado**)
3 , . 74 (Tienda 48 (Tienda
; ?
ATENCION AL 8. iLe ha sonreido el comerciante? 70 tradicional) descuento)
CLIENTE - -
. - ) 82 (Tienda 50 (Mediano
9. ¢Le ha despedido el comerciante? 76 .
tradicional) supermercado**)
10. ¢El comerciante ha agradecido 9 92 (Mercados 64 (Tienda
su compra? municipales) descuento)
11. ¢Se ha dirigido llamandole de 58 66 (Grandes 50 (Tienda
Usted durante el proceso de venta? supermercados**) descuento)
12. ¢El comerciante le ha ayudado a 100 100 (Mercados 8 (Tienda
meter los productos en la bolsa? municipales) descuento)
13. ¢Ha contado con la opcién de 98 (Grandes 2 (Tienda
entrega de la compra en el 36 o L
o supermercados**) conveniencia)
domicilio?
OTROS TEMAS -
14. éEncuentra en el 46 (Tienda
establecimiento barreras 18 L 2 (Hipermercados)
tradicional)

arquitectdnicas?

* Base de 400 encuestas bajo la técnica de Cliente Misterioso.

** pequerio supermercado (0-399 m2), Mediano supermercado (400-999 m2) y Gran supermercado (1000-2499 m2).

Fuente: Elaboracién propia con datos de MARM (2009).
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Cuadro 4. indice de calidad de servicio por formatos comerciales,

Primer semestre 2009

VALOR MEDIO DEL INDICE CALIDAD SERVICIO 75,7
TIENDA TRADICIONAL 73,5
MERCADO MUNICIPAL 76,8
TIENDAS DE DESCUENTO 61,4
AUTOSERVICIOS (0-399 mz) 74,8
MEDIANO SUPERMERCADO 77,2
GRAN SUPERMERCADO 81,9
HIPERMERCADOS 82,8
TIENDAS DE CONVENIENCIA 77,5

Fuente: MARM (2009).

4, Verdad estadistica. Respuesta de la demanda a los mercados municipales

Durante los ultimos afios se han analizado con profundidad los cambios que vienen experimentando los consumidores.
Las Opticas de estudio estdn siendo interdisciplinarias e integran, por ejemplo, factores econdémicos, socioldgicos,

psicoldgicos, demograficos o culturales.

El profesor Casares (2008) sistematiza el comportamiento de los consumidores y llega a plantear una nueva gama de
compradores basada en los cambios en el estilo de vida (incorporacién femenina al mercado de trabajo, mayor renta
per capita y nivel de consumo, cambios demograficos); el crecimiento del mercado de deseos (identificacion del
consumo con un nivel social, disminucion del porcentaje de gasto en partidas basicas en detrimento de un aumento en
gastos en servicios); la mayor formacion, informacion y poder compensador por parte del consumidor; vy, el desarrollo

de una nueva tecnologia de compra (infraestructuras, informacidn, financiacion).

Los mercados municipales no permanecen ajenos a esta reconfiguracion de la demanda. Esto es, necesitan conocer el
comportamiento del consumidor actual que mediante un proceso racional o irracional selecciona, compra, usa y

dispone de productos, ideas o servicios para satisfacer sus necesidades y deseos.

Conocer la respuesta de la demanda hacia los mercados municipales permite,
— Buscar una oferta adecuada que se ajuste a los deseos y necesidades de los compradores.
—  Fijar los precios en consonancia con la sensibilidad de la clientela.
— Desarrollar campanas de comunicacion que informen sobre la utilidad y ventajas que proporcionan los
alimentos ofertados.
— Mantener y actualizar las vias de distribucién en consonancia con las costumbres de compra de los

consumidores.

La Empresa Nacional MERCASA, junto al Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, han elaborado el estudio Mercado
Minorista: adecuacion y mejora de su competitividad. En este trabajo, entre otros muchos aspectos, se analiza el perfil
de la demanda de los mercados municipales haciendo referencia a factores demograficos, frecuencia de visita,
momento de compra, transporte utilizado, proximidad al mercado, motivo de compra o productos habitualmente

adquiridos.
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La verdad estadistica de los mercados municipales pasa por analizar este conjunto de datos cuantitativos:

e lLa media de edad del consumidor que compra en los mercados municipales es de 45 afos. El colectivo mas
representativo en la demanda de los mercados esta formado por los mayores de 65 afios (suponen un tercio
del total); también son numerosos los consumidores que tienen entre 45 y 60 afios (31%). Por el contrario, los
mas jovenes (menos de 30 afios) sélo representan un 8% del total de la demanda de los mercados
municipales.

e  Habitualmente acuden mujeres a comprar a los mercados municipales. Esto es, el 79% de la clientela de los
mercados municipales son mujeres.

e Un 65% de los clientes que acuden a los mercados municipales a realizar sus compras forman parte de
hogares con 3 6 mas personas. Por el contrario, sélo un 9% de los compradores habituales de los mercados
municipales viven solos.

e Las amas de casa son el colectivo mayoritario entre los clientes de los mercados municipales (suponen un 52%
sobre el total). Los compradores que trabajan (27%) y los jubilados (16%) también son significativos entre el
conjunto de la clientela. La participacidn mdas minoritaria recae sobre parados (4%) y estudiantes (1%).

e Llafidelidad de los compradores hacia los mercados municipales es elevada puesto que un 78% de los clientes
lleva mas de 10 afios acudiendo al mercado. Un 11% de los consumidores va al mercado municipal desde los
ultimos 5-10 afios mientras que otro 11% compra en este formato desde hace menos de 5 afos.

e la frecuencia media de compra en los mercados municipales es 2,6 veces por semana. Casi la mitad de los
consumidores acude entre 1y 2 veces por semana. Un porcentaje elevado de clientes (20%) va a diario a
realizar sus compras en los mercados municipales. Sin embargo, sélo un 3% de los compradores demanda en
este formato con una frecuencia superior a los 15 dias.

e El viernes es el dia de la semana preferido por los consumidores para realizar las compras en los mercados
municipales (22% sobre el total). No obstante, no existen notables diferencias con los sdbados (20%), los
miércoles (16%) o los jueves (15%). El lunes es el dia de la semana que menos clientes acuden al mercado
municipal (10%).

e Un 62% de los clientes de los mercados municipales realiza sus compras antes de las 12 horas de la mafiana.
Las hora mas concurrida en los mercados (de 10 a 11 horas) concentra al 22% de los compradores. Tanto
antes de las 10 horas como después de las 13 horas, acuden un 19% de consumidores a realizar sus compras.

e Resulta habitual que los clientes de los mercados municipales utilicen menos de una hora para realizar sus
compras (un 41% emplea menos de 30 minutos y un 43% usa entre 30 y 60 minutos). Sélo un 16% de los
clientes del mercado municipal esta por encima de los 60 minutos para efectuar sus compras.

e El drea de influencia de los mercados municipales no es muy extensa puesto que un 69% de los compradores
acude a realizar sus compras a pie. Un 17% va en autobus u otro medio de transporte publico mientras que el
14% usa su propio vehiculo.

e la proximidad de los clientes a los mercados municipales también se pone de manifiesto en el tiempo
empleado durante el desplazamiento. Un tercio de los compradores tarda menos de 5 minutos y un 30%
emplea entre 5 y 10 minutos. Por el contrario, solamente un 21% de los compradores dedica mas de 15
minutos en llegar al mercado municipal.

e Entre los motivos mas significativos para la eleccion de los mercados municipales como lugar de compra

destacan, de manera especial, la oferta y calidad de los productos frescos (23%) y la cercania (21%). Otros

11



6° Encuentro Nacional de Mercados Municipales Minoristas

motivos también relacionados son la variedad del surtido (13%), el precio (12%) y la atencidn que los
vendedores dispensan a la clientela (9%).

e  Los productos mas demandados por los consumidores en los mercados municipales son, por este orden,
frutas y hortalizas, carne y pescado. Otros productos de alimentacion seca tienen una repercusién menor en
las compras de los clientes de los mercados municipales.

e En cuanto a las posibles mejoras que entienden los consumidores que deberian acometer los mercados
municipales destaca, de manera especial, la demanda de modernizar y acondicionar el mercado y algunos

servicios complementarios como el aparcamiento, el reparto a domicilio y el horario de apertura.

Grafico 8. Perfil de la demanda de los mercados municipales

Edad Sexo

8%

W< 30afhos

W30 - 45 afios

1145 - 60 afios

W= 60 ahos

B Hombres M Mujeres
31%

Numero de miembros en el hogar Situacion laboral

1%
B Trabaja
43% 26% M1persona
M Parado
M 2 personas
e " Jubiladas, Otros
personas
ma o 2 M Amas de casa
0 mMas persanas
22% M Estudiantes
Antigiledad como comprador Frecuencia de compra
11% W6 v/semana
11% W5 v/semana
M <5 afios B4 yfsemana
W 5-10anos W3 v/semana
B> 10ah B 2v/semana
e n1v/semana
1 cada 15 dias
1315 dias
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Dia de compra

10%
2
17%
22% 16%
15%

Tiempo de compra

16%
1% W<30min
W30 - 60 min
43% 2> 60 min

Tiempo desplazamiento

21 3% H<5min
B 5-10 min
W 10-15 min
16% B> 15 min
30%

Productos comprados (respuesta mdultiple)
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B MARTES

B MIERCOLES
WIUEVES
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Frutas y Hortzlizas

Pescado
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Alimentacion seca
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o i 20 30 40 30 1] 70

Fuente: Elaboracidn propia con datos de MERCASA (2008).

Horario de compra
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5. Verdad completa. La importancia de los mercados municipales en el sistema distributivo

En el cuento de Jorge Bucay que ha servido para sistematizar este trabajo, un hombre entra en la tienda de la verdad y
es amablemente atendido por una dependienta que le detalla el surtido del establecimiento. El consumidor no tiene
ninguna duda: quiere comprar la verdad completa puesto que la verdad parcial, la verdad relativa o la verdad

estadistica le parecen insuficientes.

En este punto se encuentran los mercados municipales. Mas alld de las visiones parciales, relativas o estadisticas, hay
que conseguir la verdad completa y este objetivo puede asemejarse a lograr la perfeccidon dentro de su clase (la oferta

comercial de alimentacion fresca).

La Empresa Nacional MERCASA viene realizando durante afios 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 vy
modernizados para ofrecer una respuesta a la nueva gama de compradores. Ademas, la asistencia técnica de MERCASA

a los mercados municipales ha permitido reorientar las estrategias de gestidn hacia planteamientos mas eficientes.

La verdad completa de los mercados municipales bien puede tomar como referencia las bases enunciadas en el cuadro
5. No obstante, también podria plantearse, desde una perspectiva mas idealista, varias respuestas al interrogante de

como ha de ser la tienda de la verdad:

— Latienda de la verdad sera practica y ordenada.
Los puestos o paradas de los mercados municipales deben ofrecer informacién sobre la oferta pero modular
la misma en funcién de la demanda de los consumidores. La informacion debe servir para facilitar la eleccién
del producto.
El orden del mercado municipal ha de trasladarse a surtidos conceptuados y entendibles para el comprador
(sirva recordar que frutas y hortalizas, carnes y pescados eran la base de sus demandas). El orden genera
bienestar.

— Latienda de la verdad sera emocional e, incluso, teatral.
Los productos comercializados en los mercados municipales tienen que generar sorpresa y admiracion para
los compradores. El proceso de compra ha de iniciarse con impulsos visuales. La oferta emocional supone una
mejora en la calidad de vida de los clientes.

— Latienda de la verdad sera cémplice de su consumidor.
Los mercados municipales han de mostrar una diferenciacion de su oferta y una segmentacion de productos
acorde con las demandas de sus consumidores. En ocasiones, el individuo compra lo que le gusta, no lo que
necesita. Ante esta circunstancia, los mercados municipales deben conseguir que la configuraciéon de sus
puestos permitan una identificacion del cliente con los mismos (efecto espejo, el cliente se ve reflejado en la

oferta del mercado).

Este articulo, base para la ponencia desarrollada en el 62 Encuentro Nacional de Mercados Municipales, ha planteado
distintas reflexiones sobre el papel de los mercados municipales en el sistema distributivo incidiendo, por un lado, en el
perfil de la demanda y, por otro, en el papel relevante de la Empresa Nacional MERCASA para avanzar en la verdad

completa de este formato comercial.
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Cuadro 5. Respuesta de los mercados municipales a los cambios en la demanda

Mejoras fisicas y funcionales

Dimensionamiento éptimo del mercado

Afiadir y redefinir los servicios complementarios
Orientacion hacia la demanda (el cliente satisfecho vende)
Innovacion para fidelizar a la clientela

Calidad de servicio como factor clave

Implementacion de buenas practicas

Formacion continua del capital humano

Nuevas estrategias de marketing

Desarrollo de nuevas formulas de gestion

Liderazgo en asistencia técnica de la E. N. MERCASA

Fuente: Adaptado de Alonso, Estrada y Sartorius (2007).
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