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on algo méas de cuatro millones de

habitantes (4.023.441), la Comuni-

dad Valenciana representa el 10,15%
de la poblacion total del mercado espafiol
ocupando el cuarto lugar detrds de Andalucia
(18,33%), Catalufia (15,30%) y Madrid
(12,64%). La Comunidadad Velenciana tiene
una extension de 23.253 km?, existiendo di-
ferencias destacables en el reparto de la po-
blacién entre las tres provincias que la com-
ponen: Alicante con 1.388.933, Castellon,
con 461.712; y Valencia, con 2.172.796 ha-
bitantes (cuadro n° 1).

La entrada en el mercado valenciano de
los principales grupos europeos de distribu-
cién comercial, como consecuencia de la di-
namica de globalizacién en la que se desen-
vuelve el sector hoy, con estructuras com-
petitivas que asumen el canal en su totali-
dad, ha tenido distintas consecuencias. Por
una parte, ha ocasionado una moderniza-

cién en las estructuras con una mayor inte-
gracion empresarial, incidiendo en la intensi-
dad de las relaciones entre fabricantes y dis-
tribuidores, donde la cooperacion a través
del desarrollo de vinculos tanto a nivel verti-
cal como horizontal ha sido una de las vias
de aumentar la competitividad en el merca-
do. Por otra parte, ha afectado también a la
etapa mayorista, que ha visto como sus fun-
ciones son asumidas por otros intermedia-
rios, haciendo necesario un profundo cam-
bio que tiende hacia un incremento de la
profesionalizacion en esta actividad.

De otro lado, se han producido cambios
en la estructura sociodemografica de la po-
blacion valenciana, que a través de la incor-
poracion de la mujer al mercado laboral, la
disminucién del tamafio medio de la familia,
el incremento del nimero de hogares mono-
parentales o el incremento del nimero de
mayores, entre otras muchas transformacio-

nes, han modificado profundamente no sélo
las pautas de consumo sino también los ha-
bitos relativos a como, dénde, cuando,
cuanto y con qué satisfacer sus deseos y
necesidades (Gil et al., 1994).

En el presente trabajo después de descri-
bir las principales magnitudes econémicas
que destacan la relevancia de la actividad
comercial en la Comunidad Valenciana, ana-
lizamos algunas notas bésicas del compor-
tamiento del consumidor valenciano, lo que
nos permitira una mejor comprensioén de la
realidad actual de la distribucion valenciana.
A continuacién desarrollamos una aproxima-
cion a la naturaleza y estructura de la oferta
comercial en su dimensidn detallista y mayo-
rista, identificando el marco legal en el que
actla. Finalizamos el trabajo sefialando las
conclusiones mas relevantes del contexto
actual de competencia que se describe en la
zona geografica objeto de estudio.
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ACTIVIDAD
% PARO SOBRE COMERCIAL
VARIACION 1991/98 EXTENSION POBLACION MINORISTA

MUNICIPIO POBLACION 1998 ABSOLUTA % KM? DE DERECHO N° LICENCIAS M2
ALICANTE* 272.432 6.959 2,6 201 4,3 5.940 561.263
ALCOY** 60.476 -5.038 -77 130 53 1.535 129.047
BENIDORM*** 50.946 8.504 20,0 39 3,2 2.284 154.017
ELCHE** 191.713 3.651 1,9 326 58 3.220 321.069
ELDA** 52.490 -1.860 -34 46 7,5 1.137 92.486
ORIHUELA** 50.581 1.106 2,2 365 2,5 981 122.468
TORREVIEJA** 38.336 13.322 53,3 71 4,6 1.077 131.271
VILLENA** 31.532 300 1,0 346 3,9 671 80.582
CASTELLON* 137.741 3.528 2,6 109 2,4 3.315 385.559
MORELLA** 2.719 - 162 -56 414 0,9 123 8.366
VINAROS** 21.592 1.566 7.8 96 3,2 651 75.093
VALENCIA* 739.412 —-13.497 -18 135 4,5 16.757 1.565.268
ALZIRA** 40.390 81 0,2 110 5,6 771 108.431
GANDIA** 57.518 5.712 11,0 61 3,4 1.602 206.619
ONTINYENT** 31.343 1.455 4,9 125 2,5 720 89.500
REQUENA** 18.829 1.345 7,7 814 4,2 479 42.900
SAGUNTO*** 56.607 1.150 2,1 132 51 1.401 123.065
SEGORBE (CS)** 7.710 212 2,8 106 3,4 283 30.194
TORRENT*** 62.562 5.998 10,6 69 4.4 1.140 108.117
UTIEL** 11.843 7 0,1 237 3,4 316 27.381
XATIVA** 24.878 417 1,7 77 49 710 89.373

TOTAL C. VALENCIANA 4.023.441 166.676 . , 8.993.534
TOTAL PROV. ALICANTE 1.388.933 96.370 75 5.818 4,1 31.787 3.141.808
TOTAL PROV. CASTELLON 461.712 15.437 3,5 6.632 2,6 11.590 1.169.776
TOTAL PROV. VALENCIA 2.172.796 54.869 2,6 10.804 4,2 46.504 4.681.950

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos del
Anuario Comercial de Espafia 2000; La Caixa,1999.
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V.A.B. SERVICIOS

V.A.B. TOTAL % V.A.B. SERVICIOS COMERCIALES %
COMUNIDAD VALENCIANA 7.378.456 9,93 4.693.198 9,68 1.141.386 11,80
TOTAL NACIONAL 74.296.629 100,00 48.482.006 100,00 9.677.008 100,00

FUENTES: Elaboracién propia a partir de datos de PATECO, 1998, basados en la publicacién
Fundacién para la Investigacion Econémica y Social (FIES) de la CECA, y Papeles de Economia Espariola, 1997.

TASA DE TASA DE
ACTIVOS % OCUPADOS % ASALARIADOS % OCUPACION (%) SALARIZACION (%)
C. VALENCIANA 296.280 12,14 262.753 12,05 174.798 12,86 88,68 66,53
TOTAL NACIONAL  2.439.777 100,00 2.180.793 100,00 1.359.254 100,00 89,38 62,33

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacion Activa y Ocupada; INE; Ministerio de Economia y Hacienda, 1998.

EL COMERCIO

EN LA COMUNIDAD VALENCIANA

El andlisis de la distribucién comercial en el
conjunto de la Comunidad Valenciana debe
iniciarse por la justificacién de su importancia
en la economia valenciana a través de algu-
nos indicadores macroecondmicos.

Una primera magnitud que permite cuanti-
ficar el peso de la actividad comercial en el
conjunto de la actividad econémica valencia-
na es el Valor Afiadido Bruto de los servicios
comerciales. La Comunidad Valenciana po-

see un V.A.B. total de 7.378.456 millones de
pesetas (véase cuadro n° 2), estando situa-
da en el cuarto lugar en el ranking de comu-
nidades auténomas espafiolas por detras de
Catalufia, Madrid y Andalucia; representan-
do por sectores productivos el V.A.B. de los
servicios 4.693.198 millones y especifica-
mente el de los servicios comerciales
1.141.386 millones de pesetas, es decir el
11,8% del V.A.B. total.

Por otra parte, en relacién al empleo ge-
nerado por el comercio en la economia va-
lenciana (véase cuadro n° 3), la tendencia
generalizada en los (ltimos afios en la eco-
nomia espafiola de desplazamiento de la po-
blacién ocupada y activa hacia el sector ser-
vicios, también se ha observado en la Co-
munidad Valenciana, siendo los servicios co-
merciales aquellos que han generado la ma-
yor parte del empleo, acentuando un fené-
meno de intensa especializacion (Pateco,
1998: 17). La poblacién activa dentro del
sector en la Comunidad Valenciana, en el

segundo trimestre de 1998, alcanza la cifra
de 296.280 activos, representando un
12,14% del total de poblacion activa
(2.439.777 personas). De estos activos, son
poblacion ocupada 262.753, lo que supone
un 12,05% del total nacional, alcanzando
una tasa tanto de ocupacion como de salari-
zacion por encima de la media nacional del
88,68% y 66,53% respectivamente.

No obstante, este papel de la distribucion
comercial como sector "refugio” de trabaja-
dores de otros sectores ha ido descendien-
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do y por contra ha favorecido la incorpora-
cion de mujeres y jovenes, sobre todo de
baja cualificacion, asalariados, con contrata-
cién temporal y/o a tiempo parcial (1). Desta-
cando las consecuencias socioeconémicas
que de ello se derivan: de actividad familiar
transmisible, sdlida y "para toda la familia" se
esta pasando a un empleo mudadizo, con
nuevos requerimientos profesionales y basa-
do en la continua variacion de contratos y ta-
reas desempefiadas (Casares et al., 1999).

EL CONSUMIDOR VALENCIANO

Utilizando como primer indicador el nivel
econdmico, segun datos del Anuario Comer-
cial de Espafia 2000, publicado por La Caixa
(ver cuadro n° 4), los principales municipios
de la Comunidad Valenciana poseen indices
entre 4y 6, esto es, niveles de renta disponi-
ble entre 1.125.000 y 1.650.000, con un
gasto por habitante algo mas elevado en Ali-
cante y Castellén que en Valencia en todas
las partidas de gasto, siendo el mercado po-

tencial mayor en los municipios de Valencia,
Alicante, Elche, Castellon y Torrent.

Este gasto se distribuye en distintas parti-
das consumibles, alcanzando alrededor del
50% en bienes diarios en las tres provincias-
de la Comunidad Valenciana, habiéndose
observado en los Ultimos afios ligeras modi-
ficaciones en la distribucion del gasto, que
han favorecido tanto el gasto en esta partida
como en el grupo equipamiento del hogar en
detrimento de las otras partidas.
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En relacion al comportamiento de compra
del consumidor valenciano, los resultados
del estudio desarrollado en el marco del Plan
de Accién Territorial Aplicado a la Distribu-
cién Comercial (Pateco, 1998: 246-247), su-
brayan la elevada fidelidad de este consumi-
dor hacia el establecimiento comercial en el
que suele realizar sus compras, siendo el ac-
to de la compra placentero para el 47,9% de
la poblacion, si bien en la compra de bienes
diarios se emplea el minimo tiempo necesa-

concentrdndose en la actualidad en dos for-
matos comerciales: la tienda especializada y
el gran aimacén (véase cuadro n°5).

En relacion a los motivos de eleccién de
los establecimientos comerciales, se obser-
va que el factor localizacién/proximidad,; el
trato amable y profesional y la calidad de la
oferta son las razones de eleccion bésicas
del consumidor valenciano para la tienda tra-
dicional, el mercado municipal y la tienda es-
pecializada. Por la amplitud de surtido com-
piten el supermercado, el hipermercado y el

TOTAL GASTO
POBLACION GASTO POR GASTO POR POR HABITANTE MERCADO POTENCIAL
MUNICIPIO DE HABITANTE HABITANTE EN (ALIMENTACION + MERCADO RESTO AREA MERCADO
CABECERA EN ALIMENTACION NO ALIMENTACION NO ALIMENTACION) POTENCIAL LOCAL Y TURISMO POTENCIAL TOTAL
1998 (PESETAS) (PESETAS) (PESETAS) (MILLONES PTAS.) (MILLONES PTAS.) (MILLONES PTAS.)
MUNICIPIO 1 2 3 4=2+3 5=1x4 6 7=5+6 NIVEL ECONOMICO
ALICANTE* 272.432 213.229 210.613 423.842 115.467 93.143 208.610 5
ALCOY** 60.476 — — 386.645 23.382 — — —
BENIDORM*** 50.946 — — 344.346 17.543 — — 5
ELCHE™ 191.713 - - 404.414 77.531 - — 5 rio. Las marcas blancas o marcas del distri-  gran almacén; y en relacion a los precios ba-
ELDA** 52.490 — — 386.645 20.294 — = 4 buidor han logrado un protagonismo impor-  jos, lo hacen el hipermercado, las grandes
ORIHUELA* 50,581 _ _ 344.345 17.417 _ . 4 tante en los Gltimos afios dentro de las pre- superﬂmgs, los mercados ambulantes y las
ferencias del consumidor valenciano. La me-  cooperativas de consumo.
TORREVIEJA* 38.336 — — 344.345 17.417 — = 5 . . . . . .
jora de la calidad de este tipo de productos Este comportamiento de eleccion permite
VILLENA™ 31.532 - - 344.345 10.857 - - 5 junto con su precio, son los atributos mas  estimar la cuota de mercado para los distin-
CASTELLON 137.741 213.964 193.314 407.278 56.098 29.728 85.826 4 valorados. En relacion a la frecuencia de  tos formatos comerciales retenidos a partir
MORELLA* 2179 i B 272618 741 i . B compra, ésta se explica parciaimente en el del gasto comercializable, permitiendo dife-
) ambito de productos de consumo diario, a  renciar entre bienes diarios y bienes ocasio-
VINAROS** 21.592 — — 370.853 8.007 — — 5 ) . . . o
partir del lugar de residencia del ama de ca-  nales. Para los bienes diarios la cuota de
VALENCIA 739.412 192.340 190.854 383.194 283.338 142.191 425.529 6 sa, la edad y el nivel socioeconémico al que ~ mercado méaxima es para el supermercado,
ALZIRA* 40.390 § N 371.952 15.023 — pertenece. Asi, a mayor concentracion urba-  seguida de la tienda especializada y el hiper-
GANDIA* 57.518 a 370.061 21.285 5 na, amas de casa mas jovenes y pertene-  mercado, mientras que para los bienes oca-
cientes a niveles socieconémicos més altos,  sionales la participacion de mercado maxima
ONTINYENT** 31.343 371.952 11.658 5 . o . L .
mayor presencia de la realizacion de com-  es para la tienda especializada, seguida a
REQUENA** 18.829 ‘i I 371.952 7.003 5 pras fuertes, de alto valor unitario y con una  mucha distancia por el gran almacén (Pate-
SAGUNTO*** 56.607 =] | 370.061 20.948 5 periodicidad fundamentalmente semanal o co, 1998: 252-253).
SEGORBE (CS)* 2710 272.618 2101 5 quincenal (Gil et al. 1994). . Anallzado el .cgnsumldor, el siguiente ob-
Estas compras se efectlan principalmen-  jetivo es describir la naturaleza de la oferta
TORRENT#* 62.562 370.061 23.151 6 ) . . .
te en el supermercado y en el hipermercado,  comercial en la Comunidad Valenciana, su
UTIEL* 11.843 371.952 4.405 5 siendo este ultimo el formato comercial por  evolucion y estructura competitiva actual.
XATIVA* 24.878 371.952 9.253 5 excelencia para las familias que realizan
compra fuerte. Por otro lado, el comporta- LA ESTRUCTURA
FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del Anuario Comercial de Espafia 2000; La Caixa,1999. miento de compra de bienes ocasionales DEL COMERCIO MAYORISTA
también ha supuesto notables variaciones,  Enla Comunidad Valenciana, al igual que en

el resto del territorio espafiol, la estructura
comercial mayorista esta claramente atomi-
zada, con empresas en su mayoria de tama-
fio pequefio, siendo los clientes principales
de estos mayoristas, principaimente minoris-
tas (40%) u otros mayoristas (14%).

Estos distribuidores actian mayoritaria-
mente de forma independiente (80%), sin
ningdn nivel de vinculacién con otros miem-
bros del canal, siendo el grupo de actividad
textil-calzado el que muestra los mayores ni-
veles de asociacionismo empresarial.
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Comunidad Valenciana

TIENDA MERCADO TIENDA GRAN GRAN COOPERATIVA

TRADICIONAL MUNICIPAL ESPECIALIZADA AUTOSERVICIO SUPERMERCADO HIPERMERCADO ALMACEN SUPERFICICE MERCADILLO CONSUMO
LOCALIZACION/PROXIMIDAD + + + + + — — — — —
TRATO AMABLE + + + — — — — — — _
CALIDAD/GARANTIA + + + — — — — — —
AMPLITUD DE SURTIDO — — — — + + — — —
PRECIOS ECONOMICOS — — — — — + _ + + +
PROMOCIONES — — — — — + — — — —
PROFESIONALIDAD DEL VENDEDOR + — + — — — — — — —
SERVICIOS ADICIONALES — — — — _ + + + _ _
CUOTA DE MERCADO DE BIENES DIARIOS (%) 52 13,0 22,3 6,3 32,3 17,8 —_ —_ — 2,2
CUOTA DE MERCADO DE BIENES DE CONSUMO (%) — — 67,2 — — 6,2 15,6 35 4,4 —
FUENTES: Elaboracion propia a partir de datos de PATECO, 1998, y Encuesta de Habitos de Compra de los Residentes; Departamento de Economia Financiera y Técnicas de Mercado y Publicidad; Universidad de Alicante, 1996.

COMUNIDAD VALENCIANA ESPANA

AREA DE ACTIVIDAD N°/1997 N°/1998 %/1998 N°/1997 N°/1998 %/1998
INTERMEDIARIOS DEL COMERCIO 6.385 6.368 25,94 51.993 52.178 24,88
MATERIA PRIMA AGRARIA-ALIMENTACION 6.098 5.987 24,39 53.816 54.222 25,85
CONSUMO DURADERO 4.915 5.197 21,17 36.684 39.715 18,93
PRODUCTOS NO AGRARIOS SEMIELABORADOS 3.317 3.299 13,44 27.192 26.413 12,59
MAQUINARIA'Y EQUIPO 2.154 2.354 9,59 22.216 23.428 11,17
OTRO COMERCIO 345 146 0,05 3.144 1.595 0,07
SIN CLASIFICAR 1.059 1.193 4,86 10.600 12.190 5,81
TOTAL 24.273 24.544 100,00 205.645 209.741 100,00
FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del Directorio Central de Empresas (DIRCE); INE; Ministerio de Economia y Hacienda, 1999.

El sector a nivel mayorista presenta una
elevada participacion en la actividad de ven-
ta de alimentacion con un 25,94% de los
puntos de venta, y en la actividad de venta
de productos de consumo duradero, con
un 24,39% de los establecimientos (véase
cuadro n° 6).

En relacion a los sistemas de venta, en la
Comunidad Valenciana el 91,6% articulan

formas de venta tradicional, frente al 17,2%
que vende en formato de autoservicio o
cash&carry, ocupando una localizacion fun-
damentalmente periférica. A finales de 1999
existen en la Comunidad Valenciana 112 au-
toservicios mayoristas con una superficie co-
mercial de 159.009 m2. Makro es el autoser-
vicio mayorista que lidera con la maxima su-
perficie comercial el segmento, con cuatro

centros en la Comunidad (ver cuadro n° 7),
seguido del grupo Enaco (Ifa Espafiola), Dial-
sur (Euromadi), y Puntocash (independiente).

En el desarrollo de la actividad mayorista
cabe subrayar la presencia destacada en la
Comunidad Valenciana de los mercados
centrales pertenecientes a la empresa publi-
ca MERCASA: Mercalicante y Mercavalencia
(véase cuadro n° 8), con superficies totales
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EMPRESA LOCALIDAD CADENA NUMERO SUPERFICIE (M?) ANAGRAMA
MAKRO AUTOSERVICIO MAYORISTA, S.A. VARIAS — 4 30.345 MAKRO

GRUPO ENACO VARIAS IFA ESPANA 15 17.840 CASH IFA
DIALSUR, S.A. ELCHE EUROMADI 16 16.847 CASH DIALSUR
PUNTOCASH, S.A. VARIAS — 9 14.400 PUNTOCASH
GRUPO UNIGRO, S.A. VARIAS EUROMADI 9 8.960 MAX DESCUENTO
UNIDE, S. COOPERATIVA VARIAS — 4 5.900 CASH UNIDE
BONAMESA, S.L. ORIHUELA IFA ESPANA 2 5.400 BONAMESA
FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de ALIMARKET, 2000.

de 194.108 m? el primero y 484.820 m? el
segundo y volimenes de comercializacion
en 1999 de 61.071 y 259.699 toneladas res-
pectivamente. Los dos mercados centrales
mayoristas han seguido, en los ultimos afios,
una tendencia de renovacion y moderniza-
cién de estructuras con un objetivo de mejo-
ra del servicio prestado a los clientes, incor-
porando en su oferta comercial cada vez

mas servicios logisticos a fin de aumentar su
valor en la cadena de aprovisionamiento del
detallista.

En este contexto se sefialan como ten-
dencias futuras para el comercio mayorista:
un incremento de la concentracion con em-
presas cada vez de mayor tamafio, fortale-
ciendo posiciones que le lleven a una mayor
presencia internacional. Se apunta también

hacia estrategias de integracion vertical, a
través del sucursalismo, desarrollando vincu-
los a través de asociacionismo mediante ca-
denas voluntarias o centrales de compra,
derivando en empresas cada vez mas com-
plejas. Ello tendrd como consecuencia en al-
gunos canales la desaparicion de la figura
del mayorista, sobre todo del independiente,
bien entendido que el mayorista puede de-
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MERCAVALENCIA MERCALICANTE

SUPERFICIE TOTAL (M?) 484.820

MERCADO DE FRUTAS Y HORTALIZAS 31.272 11.963
MERCADO DE PESCADOS 12.518 —
MERCADO DE FLORES Y PLANTAS 8.972 —
MATADERO Y MERCADO DE CARNES 13.135 —
ZONA DE ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS 117.970 41.515
EMPRESAS IMPLANTADAS POR GRUPOS DE ACTIVIDAD 279
MERCADOS Y MATADERO 185 26
FRUTAS Y HORTALIZAS 71 26
PESCADOS 35 =
FLORES Y PLANTAS 56 —
MATADERO Y MERCADO DE CARNES 23 —
ACTIVIDADES DE DISTRIBUCION COMPLEMENTARIAS 68 21
ACTIVIDADES DE ATENCION A USUARIOS 26 22

VOLUMEN DE COMERCIALIZACION POR GRUPOS DE PRODUCTOS

MERCAVALENCIA MERCALICANTE
TONELADAS % S/TOTAL MERCAS TONELADAS % S/TOTAL MERCAS
VOLUMEN TOTAL 259.699 55 61.071 1,3
FRUTAS Y HORTALIZAS 167.269 4,1 61.071 15
PESCADOS Y MARISCOS 74.088 14,0 = —
CARNES 18.344 21,8 — —

FUENTE: Elaboracion propia a partir de la

base de datos de la Red de MERCAS, 1999.

saparecer, pero no las funciones que de-
sempefia, que necesariamente seran asumi-
das por otros intermediarios en el canal. Los
mayoristas que permanezcan seran sin duda
mas activos en estrategias de marketing.

LA OFERTA COMERCIAL MINORISTA

Un primer dato bésico para el desarrollo de
un anélisis del modelo comercial detallista
que se describe en la Comunidad Valencia-
na es el nimero de establecimientos comer-
ciales (2). Segun la informacién del Registro
General de Comerciantes y de Comercio de

la Comunidad Valenciana, el nimero de es-
tablecimientos minoristas censados (véase
cuadro n®9), es de 68.539, representando el
14,1% del volumen total de comercios de
Espafia. Ello supone un ratio de dotacion co-
mercial en la Comunidad Valenciana de 17,1
comercios por cada 1.000 habitantes, frente
al ratio de 14,57 que es el estimado para el
conjunto del territorio nacional (M. de Econo-
mia y Hacienda, 1998a). En cuanto al nime-
ro de licencias comerciales, en la Comuni-
dad Valenciana para el desarrollo de activi-
dades minoristas en 1998 dicho nimero es

de 89.881 representando el 10,73% respec-
to a Espafia (véase cuadro n° 10).

Si nos cefiimos a la evolucién del comer-
cio minorista en la Comunidad Valenciana y
efectuamos un analisis histérico, se observa
que en el periodo comprendido entre 1985 y
1997 pueden diferenciarse dos etapas con
tendencias de crecimiento distintas (véase
cuadro n° 11). La primera, abarca el periodo
1985-1991 y esta caracterizada por una dis-
minucion en puntos de venta en casi todos
los sectores de actividad, suponiendo la
destruccion de casi 3.000 establecimientos

Eistribucién
ONSUMONS54



Comunidad Valenciana

INCREMENTO
PROVINCIA 1996 1997 ABSOLUTO %
ALICANTE 21.430 21.978 548 19,32
CASTELLON 9.037 9.168 131 4,62
VALENCIA 35.236 37.393 2.157 76,06
C. VALENCIANA 65.703 68.539 2.836 100,00

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del Registro General de Comerciantes

y de Comercio de la Comunidad Valenciana, 1998; Ministerio de Economia y Hacienda.

comerciales, que representan una caida en
nimero de puntos de venta del 4,70%. Dis-
minucion que resulta ser muy acentuada en
las actividades de venta de alimentacion,
drogueria y perfumeria. En el primer caso
son 3.625 establecimientos comerciales me-
nos, representando una pérdida del 13,6%,

y en el segundo caso 537 que suponen la
destruccién del 16,3% de los minoristas. La
tendencia se invierte claramente en la segun-
da etapa, desde 1991-1997, en la que se
han creado mas de 6.000 establecimientos
comerciales, suponiendo una aceleracion del
crecimiento y un incremento en el nimero

global de detallistas en todos los sectores.
Esta tendencia es mas acusada si cabe en
alimentacidn, sector que presenta un claro
punto de inflexion logrando crecimientos su-
periores al 4%. Especial atencion merece
también el grupo comercio mixto al por me-
nor por secciones, observando el mismo
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1991 1997 1998 EVOLUCION PORCENTUAL 1991/98
PROVINCIA TOTAL ALIMENTACION RESTO TOTAL ALIMENTACION RESTO TOTAL ALIMENTACION RESTO TOTAL ALIMENTACION RESTO
ALICANTE 33.308 12.566 20.742 31.039 11.921 19.118 31.787 12.129 19.658 - 4,56 -3,47 -5,23
CASTELLON 11.771 3.771 8.000 11.314 4.592 6.722 11.590 4.723 6.867 -1,53 25,24 14,16
VALENCIA 49.328 17.207 32.121 45.257 18.219 27.038 46.504 18.896 27.608 -5,72 9,80 -14,05
C. VALENCIANA 94.407 33.544 60.863 87.610 34.732 52.878 89.881 35.748 54.133 -4,79 6,57 -11,05
ESPANA 906.777 311.055 595.722 822.489 308.805 513.684 837.451 315.052 522.399
FUENTES: Anuario del Mercado Espafiol, 1992;

% C. VALENCIANA

. Banesto, y Anuario Comercial de Espafia, 1999 y
SOBRE TOTAL ESPANA 10,41 10,78 10,27 10,65 11,25 10,30 10,73 11,35 10,36 2000 La Caixa

1985 1991 1996 1997
GRUPO DE ACTIVIDAD NUMERO % NUMERO % NUMERO % NUMERO %
PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y BEBIDAS 26.723 43,4 23.098 39,33 24.133 36,93 24.544 35,83
TEXTILES, CONFECCION,
CALZADO Y ARTICULOS DE CUERO 10.049 16,3 10.731 18,27 12.063 18,46 11.510 16,80
PERFUMERIA Y DROGUERIA 3.304 54 2.767 4,71 2.667 4,08 3.652 5,33
ARTICULOS PARA EL EQUIPAMIENTO DEL HOGAR 8.968 14,5 9.443 16,08 10.728 16,42 10.453 15,26
ACCESORIOS PARA
VEHICULOS AUTOMOVILES, MOTOCICLETAS Y BICIS 506 0,8 518 0,88 553 0,85 2.543* 3,71
OTRO COMERCIO AL POR MENOR 8.782 14,2 8.993 15,31 11.453 17,53 12.080 17,64
COMERCIO MIXTO AL POR MENOR, POR SECCIONES 3.312 54 3.179 5,41 3.744 5,73 3.757 5,48
COMUNIDAD VALENCIANA 61.644 100,0 58.729 100,00 65.340 100,00 68.539 100,00
* Segun la informacion de la publicacion Datos Basicos del Comercio Interior en Espafia. Anélisis por Comunidades Auténomas, esta cifra incluye los establecimientos
dedicados a la venta de vehiculos y piezas de recambio, y el apartado de combustibles, carburantes y lubricantes, excluidos de los datos de los afios anteriores.
FUENTES: Elaboracion propia a partir de datos de PATECO, 1998; Ministerio de Economia y Hacienda; y Registro General de Comerciantes y Comercio de la C. Valenciana, 1998.

comportamiento en los dos periodos anali-
zados, con idéntico notable incremento en el
periodo comprendido entre 1991 y 1997.
Sin embargo, si nos atenemos a la evolu-
cion en el nimero de licencias comerciales
para el periodo 1991/98 (cuadro n® 10) ob-
servamos como desciende en un 4,79% pa-
ra el conjunto de la Comunidad Valenciana

pasando de 94.407 licencias en 1991 a
89.881 en 1998; sin embargo se destaca
que del afio 1997 a 1998 se produce un au-
mento en el nimero de licencias minoristas.
Para el periodo 1991/98 la evolucion es po-
sitiva en el sector de alimentacion (6,57%)
destacando la provincia de Castellon con un
aumento del 25,24% en dicho sector.

Descrita la globalidad, una aproximacion
rigurosa a la naturaleza de la estructura co-
mercial minorista valenciana, requiere de un
analisis mas exhaustivo, centrado en cada
uno de los distintos formatos comerciales
(véase cuadro 12). En relacion al formato co-
mercial supermercado (ver cuadro n° 12), es
la férmula de libre servicio que cuenta con
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mas superficie comercial (350.123 m?). Te-
niendo en cuenta al resto de Comunidades
Auténomas, la dotacion de supermercados
en la Comunidad Valenciana es muy eleva-
da, ocupando el tercer puesto en cuanto a
superficie de ventas de este formato.
Realizando una aproximacion provincial en
superficie total de venta, Valencia se sitia en

el primer puesto (192.114 m?), seguida de
Alicante (118.594 m?) y Castelldn (39.415
m?). Si retenemos la superficie comercial to-
tal en la Comunidad Valenciana, en las for-
mulas comerciales de venta de alimentacion
en libre servicio (961.391 m?), la cuota de
mercado de esta férmula alcanzaria un valor
de 36,4%, desarrollando una densidad co-
mercial medida por los m2 por cada 1.000
habitantes, esto es, un indice de superficie
comercial de 87,3 m2.

El tipo de ubicaci6n es claramente urbana
y preferentemente céntrica (mas del 90% se
sittan en los centros urbanos, frente al 60%
nacional), teniendo un nivel de implantacio-
nes fisicas agrupadas minoritario, que no al-
canza el 10% de las localizaciones en cen-
tros comerciales.

Es una férmula comercial que ha experi-
mentado un crecimiento intensivo en la dlti-
ma década, y a ello ha contribuido en bue-
na medida el llamado efecto sede (3) (Rebo-
llo, 1994: 33), con dos empresas, como es
bien sabido, Mercadona y Enaco, que man-
tienen su domicilio social en la Comunidad
Valenciana.

La cadena de supermercados Mercado-
na, aunque cuenta ya con una presencia
considerable en toda la geografia espafiola,
todavia desarrolla en la Comunidad Valencia-
na el grueso de su actividad. Asi, a principios
de este afio 2000 concentraba en nuestra
comunidad el 44,6% de sus establecimien-
tos, los cuales proporcionaron el 55,8% de
las ventas nacionales durante el afio 1999.

La primera cadena sucursalista espafiola
de supermercados ha mantenido una mar-
cada estrategia de crecimiento, que segin
los planes de la compafiia continuara en los
proximos afios. En la Comunidad Valenciana

se abrieron 16 nuevos establecimientos en
1998, y 11 en 1999. Sdlo en el primer se-
mestre del afio 2000 se han abierto en todo
el territorio nacional 32 supermercados, con
un total de 39.300 m? de sala de ventas. De
estos 32, se ubicaron en la Comunidad la
cuarta parte: 3 en la provincia de Alicante y 5
en la de Valencia. Con todo, Mercadona al-
canza cuotas de mercado en superficie de
venta del 25,4% en Valencia, el 16,1% en
Castellon y el 15,4% en Alicante (véase cua-
dro n° 13). Estas cifras, que representaban
una posicion de liderazgo empresarial en el
sector, suponen ahora el segundo lugar tras
la constitucion del grupo Promodés.

Por su parte Enaco se encuentra inmerso
en un profundo replanteamiento de su estra-
tegia comercial y corporativa, con su recien-
te salida en bolsa (diciembre de 1998), unifi-
cando los establecimientos comerciales bajo
una ensefia coman "Amica", a excepcion de
algunos puntos de venta franquiciados. Esta
estrategia le llevé a ralentizar su crecimiento
cerrando en 1998 una decena de estableci-
mientos que representaban unos 7.000 m?
de superficie comercial. Sin embargo, en
1999 ha adquirido un hipermercado de
9.000 m? en Elche y ha abierto dos estable-
cimientos nuevos en Santa Pola y Ontinyent.
Con todo, logra una cuota en la Comunidad
Valenciana del 6,4%, que en la provincia de
Castellon alcanza el 15,2% (Alimarket 2000).

La red de ENACO se divide en cuatro ca-
nales de venta: maxi-super, supermercados,
almacenes mayoristas —cash & carry-y cen-
tros franquiciados. El objetivo de la compa-
fiila es centrar su esfuerzo inversor en la ca-
tegoria de los maxi-supers (bajo la ensefia
Amica), establecimientos que requieren una
mayor inversion y tienen una superficie me-
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SUPERFICIE SUPERFICIE
NUMERO NUMERO VENTA MEDIA EMPLEADOS NUMERO NUMERO SUPERFICIE EMPLEADOS NUMERO NUMERO SUPERFICIE VENTA MEDIA EMPLEADOS
PROVINCIA 1996 1997 EMPLEO M2 POR ESTABL. MEDIOS PROVINCIA 1996 1997 VENTA (Mz) EMPLEO MEDIOS PROVINCIA 1996 1997 VENTA (Mz) M2 POR ESTABL. MEDIOS
ALICANTE 1.633 1.667 2.141 34,36 1,28 ALICANTE 161 166 40.489 ALICANTE 3 3 41.746 13.915,33 369,00
CASTELLON 532 507 614 33,35 1,21 CASTELLON 82 84 22.188 CASTELLON — — — — —
VALENCIA 2.353 2.480 3.043 30,74 1,23 VALENCIA 150 154 43.306 VALENCIA 5 6 85.352 14.225,33 890,67
C.VALENCIANA 4518 4.654 5.798 32,32 1,25 C.VALENCIANA 393 404 105.983 C. VALENCIANA 8 9 127.098 14.122,00 716,78
ALICANTE 6.206 6.258 9.996 24,69 1,60 ALICANTE 11 14 2.797 ALICANTE 2 2 560 280,00 2,00
CASTELLON 2.501 2.515 3.428 27,22 1,36 CASTELLON 17 17 3.887 CASTELLON 6 6 3.986 664,33 20,17
VALENCIA 10.563 11.117 19.054 25,73 1,71 VALENCIA 133 134 31.499 VALENCIA 6 8 5.349 668,63 20,75
C. VALENCIANA 19.270 19.890 32.478 25,59 1,63 C.VALENCIANA 161 165 38.133 C. VALENCIANA 14 16 9.895 618,44 18,19
ALICANTE
ALICANTE 12.453 14.291 28.371 53,27 1,99 ALICANTE 120 124 118.594
) MUEBLES 5 6 17.640 2.940,00 11,17
CASTELLON 6.000 6.370 11.672 55,09 1,83 CASTELLON 52 51 39.415
BRICOLAGE 2 2 6.311 3.155,50 29,00
VALENCIA 20.498 24.453 53.393 54,08 2,18 VALENCIA 205 199 192.114
JUGUETES 1 1 2.800 2.800,00 112,00
C. VALENCIANA 38.951 45.114 93.436 53,97 2,07 C.VALENCIANA 377 374 350.123
CASTELLON
MUEBLES 2 2 12.940 6.470,00 24,50
ALICANTE 707 703 1.222 71,79 1,74 ALICANTE 8 10 7.833 MENAJE/FERRET. 1 1 2.549 2.549,00 20,00
CASTELLON 199 192 309 74,52 1,61 CASTELLON 5 8 5.612 VALENCIA
VALENCIA 988 085 1.696 71,84 1,84 VALENCIA 21 28 21.237 MUEBLES 6 6 24.100 4.016,70 20,16
C.VALENCIANA  1.894 1.880 3.227 72,09 1,72 C. VALENCIANA 34 46 34.672 BRICOLAGE 4 4 15850 3.962,50 57,00
JUGUETES 2 2 5.450 2.725,00 112,00
C. VALENCIANA 23 24 87.660 3.652,50 36,62
ALICANTE 2 3 3 84,67 1,00 ALICANTE 12 12 85.436 239,25
CASTELLON 1 1 7 100,00 7,00 CASTELLON 5 6 31.460 166,00
ALICANTE — 4 268 67,00 4,00
VALENCIA 2 3 5 74,67 1,67 VALENCIA 18 19 179.475 206,84
CASTELLON — — sID — —
C. VALENCIANA 5 7 15 82,57 2,14 C. VALENCIANA 35 37 296.371 210,73
VALENCIA — 2 siD — —
FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del R omerciantes y de Comercio de la Comunidad Valenciana, 1998; Ministerio de Economia y Hacienda. C. VALENCIANA — 6 268 67,00 4,00
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COMUNIDAD VALENCIANA ALICANTE CASTELLON VALENCIA

SUPERFICIE TOTAL: 886.805 M? SUPERFICIE TOTAL: 323.012 M2 SUPERFICIE TOTAL: 126.338 M2 SUPERFICIE TOTAL: 437.455 M2
PROVINCIA N° ESTABL. SUPERFICIE (M?) CUOTA C. VALENC. N° ESTABL. SUPERFICIE (M?) CUOTA PROV. N° ESTABL. SUPERFICIE (M?) CUOTA PROV. N° ESTABL. SUPERFICIE (M?) CUOTA PROV.
CARREFOUR-PROMODES (GRUPO) 158 213.453 24,1 44 69.372 21,5 20 24.665 19,5 94 119.416 27,3 |
C.C. CONTINENTE, S.A. 10 96.395 4 37.895 1 8.049 5 50.451 |
C.C. PRYCA, S.A. 7 77.454 2 20.847 1 7.777 4 48.830 B
DIA, S.A. 138 34.915 38 10.630 15 4.150 85 20.135 |
SIMAGO, S.A. 2 2.803 —_ —_ 2 2.803 —_ — |
GRUP SUPECO-MAXOR, S.L. 1 1.886 — — 1 1.886 — —
MERCADONA, S.A. 178 180.984 20,4 45 49.583 15,4 19 20.290 16,1 114 111.111 25,4
GRUPO EROSKI 208 143.278 16,2 36 35.184 10,9 15 9.051 7,2 157 99.043 22,6 |
CONSUM, SDAD. COOPERATIVA 204 130.500 32 22.406 15 9.051 157 99.043 |
EROSMER IBERICA, S.A. 2 11.148 2 11.148 — — — — B
S.A. SUPERA 2 1.630 2 1.630 — — — —
GRUPO ENACO (AMICA) 44 56.725 6,4 10 21.025 6,5 19 19.250 15,2 15 16.450 3,8
JUAN FORNES (MAS Y MAS) 47 34.157 3,8 17 11.700 4,6 15 10.957 8,7 15 11.500 2,6
LIDL SUPERMERCADOQOS, S.A. 36 29.180 3,3 15 11.580 3,6 5 3.900 31 16 13.700 3,1
DIALSUR, S.A. 69 28.399 3,2 55 22.489 6,9 11 4.660 3,7 3 990 0,02
AUCHAN (GRUPO) 6 24571 2,7 — — — 2 11.619 9,2 4 12.952 2,9 |
ALCAMPO, S.A. 2 17.300 —_ —_ 1 8.300 1 9.000 |
SUPERMERCADOS SABECO, S.A. 4 7.271 — — 1 3.319 3 3.952
EL CORTE INGLES (GRUPO) 5| 15.750 1,8 1 1.800 0,05 — — — 4 13.950 3,2 B
HIPERCOR, S.A. 1 10.000 1 1.800 — — 1 10.000 B
EL CORTE INGLES, S.A. 4 5.750 — — — — 3 3.950
FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de ALIMARKET, 2000.

dia de 2.916 m2. Estos estan situados en
entornos rurales, de ciudades espafiolas
medias, que carecen de ese tipo de equipa-
miento comercial.

El grupo, que genera el 63,34% de sus
ventas con negocios ubicados en la Comu-
nidad Valenciana, pretende, segln las estra-
tegias expuestas en su informe de gestion,
conseguir la implantacién a escala nacional
del formato mediana superficie, hacer parti-

cipe a sus trabajadores de los resultados,
potenciar su marca propia y mantener su
politica de fusiones.

En relacion a los establecimientos de des-
cuento, el "discount" es uno de los formatos
de libreservicio que mas se esta desarrollan-
do, en detrimento del comercio tradicional.
El modelo de descuento tradicional en la Co-
munidad Valenciana ha sido el descuento
blando, con una estrategia o filosofia de ac-

tuacion centrada en la creacion de una ima-
gen de precios bajos en la totalidad de las
mercancias, a expensas de menores servi-
cios, incidiendo lo menos posible en la cali-
dad de los productos, y con una presenta-
cion del establecimiento austera. Este mode-
lo ha sido seguido por Charter (grupo Eros-
ki), y hasta 1996 por Dia, si bien se observa
un giro hacia el descuento duro, a fin de
competir con las ensefias alemanas que de
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forma acelerada, se estan instalando en la
Comunidad Valenciana, con una politica de
precios mucho mas agresiva y abundantes
promociones.

El segmento de las tiendas descuento,
agregando los formatos que compiten bajo
esta modalidad (autoservicio de descuento,
superservicio de descuento y supermercado
de descuento), retine en la Comunidad Va-
lenciana unos 180 puntos de venta, con

aproximadamente 85.000 m?, cifra que re-
presenta un 9,5% de la superficie comercial
registrada por Alimarket (2000) y casi la mi-
tad de la superficie de la tienda tradicional.
En 1999 de nuevo ha incrementado su
cuota de mercado con nuevas aperturas,
siendo el lider indiscutible Dia, filial del grupo
Promodés, con 138 establecimientos (véase
cuadro n° 13), seguido de Lidl que cuenta ya
con 36 puntos de venta. El crecimiento de

estas dos ensefias ha sido espectacular en
el Gltimo afio, ya que se abren 24 nuevos es-
tablecimientos Dia y 8 establecimientos Lidl.
Por su parte, Tengelmann Espafia también
ha experimentado un crecimiento considera-
ble, alcanzando la cifra de 23 establecimien-
tos en la Comunidad Valenciana, bajo la en-
sefla comercial Plus Superdescuento.

El formato comercial hipermercado, cuyo
origen en la Comunidad Valenciana se sitlia
en 1976, ha alcanzado en la actualidad una
elevada implantacion en nuestra comunidad
(ver cuadro n°® 12), y se observa un estanca-
miento en el ritmo de nuevas aperturas, que
es comun en todo el territorio nacional.

La expansion de los hipermercados es es-
pecialmente intensa entre 1985 y 1994, pe-
riodo en el que el incremento en ndmero de
puntos de venta se cifrd en el 154% (Gil et
al. 1994). Durante esta etapa, los hipermer-
cados empiezan a constituirse en locomoto-
ras de grandes centros comercial periféricos.

Sin embargo, en los Ultimos afios se apre-
cia una desaceleracion evidente en las aper-
turas de nuevos establecimientos. Asi pues,
durante 1998 s6lo se ha abierto un hiper-
mercado en la Comunidad Valenciana, Pryca
(Alicante) (4), mientras que en 1999 no se
produce ninguna apertura.
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PROVINCIA

ALICANTE

CASTELLON

VALENCIA

COMUNIDAD
VALENCIANA

TOTAL ESPA

FUENTES: Elaboraci

SUPERF. BRUTA

NUMERO ~ MUNICIPIOS ALQUILABLE (M2)
2 ALICANTE Y CALPE 14.300
9 ALCOY, ALICANTE, BENIDORM, CALPE,

ELCHE, ORIHUELA, PETRER, SAN JUAN,
SAN VICENTE DEL RASPEIG Y TORREVIEJA  128.570

11 — 142.870
3 CASTELLON DE LA PLANA (2)

Y VILLARREAL 33.305

3 — 33.305

3 VALENCIA, EL SALER Y XIRIVELLA 217.289

3 LA ELIANA, TORRENT Y ALFAFAR 59.918

1 GANDIA 12.500

1 VALENCIA 2.460
6 ALBORAYA, ALZIRA, GANDIA,

PATERNA, SAGUNTO Y VALENCIA 78.211

2 BURJASSOT Y SEDAVI 32.690

403.068

217.289
59.918

26.800

2.460

240.086

32.690
579.243

5.476.100

16
370

s Comerciales en Espafia, 1998; y Anuario Comercial de Espafia, 2000; La Caix:

PLAZAS
APARCAMIENTO

570

13.161

13.731

3.539

3.539

9.800

5.522

850

220

9.417

1.500

27.309

9.800

5.522

1.420

220

26.117

1.500

44.579

339.718
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Comunidad Valenciana

NUMERO NUMERO MEDIA PARADAS ~ SUPERFICIE DE SUPERFICIE VENTA  SUPERFICIE VENTA
MERCADOS % PARADAS POR MERCADO VENTAS (M2) % POR MERCADO (M?)  POR PARADA (M?)
CASTELLON 17 10,12 752 44,24 19.233 7,61 1.131,35 25,58
VALENCIA 89 52,98 4.207 47,27 141.163 55,84 1.586,10 33,55
ALICANTE 62 36,90 3.049 49,18 92.395 36,55 1.490,24 30,30
C. VALENCIANA 168 100,00 8.008 47,67 252.791 100,00 1.504,71 31,57
FUENTE: PATECO, 1998.

NUMERO NUMERO MEDIA PARADAS
MERCADOS % PARADAS % POR MERCADILLO
CASTELLON 101 19,39 4.946 12,51 48,97
VALENCIA 273 52,40 19.277 48,74 70,61
ALICANTE 147 28,21 15.326 38,75 104,26
C. VALENCIANA 521 100,00 39.549 100,00 75,91
FUENTE: PATECO, 1998.

No obstante, se producira préximamente
la apertura de un hipermercado Alcampo en
la provincia de Alicante, otro en Valencia y un
establecimiento Carrefour en Alicante (Ali-
market, 2000).

La situacion de estancamiento se debe en
gran parte a las dificultades para la apertura
de grandes superficies comerciales tras la
entrada en vigor de la Ley 7/1996, a la satu-
racién del espacio comercial y al aumento de
la competencia tanto intra-tipo como inter-ti-
po a partir del crecimiento de los discounts y
de los supermercados.

Ante estos obstaculos al crecimiento se
opta por la construccién de establecimientos
de menor tamafios, en areas comerciales
mas reducidas, las ubicaciones mas cerca-
nas a los nlcleos poblacionales, y la intensi-
ficacién de la tendencia a la ubicacién en
nuevos centros comerciales.

Con todo, en la actualidad el 13% de los
hipermercados ubicados en Espafia se loca-
liza en la Comunidad Valenciana, ocupando
el tercer lugar en el ranking de comunidades
auténomas a nivel nacional, tanto en nimero
de establecimientos como en superficie de
venta, después de Andalucia y Catalufia.

Los 37 hipermercados existentes en la
Comunidad, retinen una superficie conjunta
de 296.371 m? (véase cuadro n® 12), alcan-
zando un indice de superficie comercial de
73,9 m2, y una cuota de mercado expresada
en m2 sobre el total de las formulas de ali-
mentacion en libre servicio del 30,8%. De
ellos, 12 (con unos 85.000 m?) estan en Ali-
cante, 6 (con aproximadamente 31.000 m?)
en Castellon y 19 en Valencia (con 179.000
m?2). Alcanzando una superficie media de
9.010 m? por establecimiento, muy superio-
res a la media nacional, siendo uno de los

mayores hipermercados de toda la geografia
espafiola el localizado en Xirivella (Valencia)
con 18.000 m2 de superficie de venta y pro-
piedad de Pryca. El grupo Carrefour-Promo-
dés, que engloba a las anteriores ensefias
Continente y Pryca, desarrollan en la Comu-
nidad Valenciana una cuota de mercado del
20,58% liderando el sector.

En relacion a la estrategia de marketing,
con esa blsqueda constante de nuevas
respuestas que plantedbamos al inicio del
trabajo, cabe sefialar las variaciones experi-
mentadas en la composicion del surtido de
las principales cadenas de hipermercados,
que ha incorporado progresivamente un
mayor nimero de referencias en los lineales
distintos a la alimentacion, generando mez-
clas de surtido en las que hoy las referen-
cias de alimentacién apenas ocupan el 65%
de los lineales.

Bistribucién
ONSUMONS54



Comunidad Valenciana

CC AA 1-1-1996 % 1-1-1997 % 1-1-1998 %
ANDALUCIA 21 5,43 28 5,65 29 5,04
ARAGON 18 4,65 17 3,43 22 3,83
ASTURIAS 4 1,03 7 1,40 9 1,56
BALEARES 4 1,03 5 1,01 8 1,40
CANARIAS 0 0,00 2 0,40 4 0,70
CANTABRIA 2 0,52 3 0,60 4 0,70
CASTILLA-LA MANCHA 0 0,00 0 0,00 0 0,00
CASTILLA Y LEON 7 1,81 11 3,23 17 2,95
CATALUNA 109 28,17 159 32,06 184 32,00
C. VALENCIANA 36 9,30 37 7,46 43 7,48
EXTREMADURA 0 0,00 1 0,20 1 0,17
GALICIA 7 1,81 11 2,22 8 1,39
MADRID 160 41,34 184 37,10 212 36,87
MURCIA 2 0,52 3 0,60 3 0,52
NAVARRA 5 1,29 5 1,01 6 1,04
PAIS VASCO 12 3,10 18 3,63 20 3,48
TOTAL 387 100,00 496 100,00 570 100,00
FUENTE: Ministerio de Economia y Hacienda (1998),

a partir de la Guia Franquicias en Espafia, 1998; Barbadillo y Asociados.

En este contexto, delimitando una compe-
tencia directa con los hipermercados, se en-
cuentran las grandes superficies especializa-
das en segmentos distintos a la alimenta-
cion. El momento actual, en la Comunidad
Valenciana, es de fuerte expansion para las
mismas, alcanzando una cifra de 24 estable-
cimientos y 87.660 m? de superficie comer-
cial, con surtidos relacionados con el mue-
ble, el juguete, bricolaje, etc. y con un tama-
fio medio de 3.652 mZ2.

En relacion con la férmula comercial gran
almacén, se puede afirmar, sin duda, que ha
alcanzado la madurez. Este formato tuvo su
momento mas algido en la década de los 60
y 70, cuando las tres firmas mas representa-
tivas, El Corte Inglés, Galerias Preciados y
Simago, iniciaron su fase de expansion por
todo el territorio nacional. En el periodo

1985-1993 el crecimiento fue sélo de un
15%, lo que contrasta con las elevadas ta-
sas de crecimiento en otras formulas como
los supermercados o hipermercados. No
obstante, segln datos de Alimarket (2000),
estan en marcha dos nuevos proyectos por
parte de El Corte Inglés: uno mas avanzado
en la actual estacién de RENFE en Castellon
capital y otro en una zona de expansion en
la ciudad de Valencia.

Actualmente existen en la Comunidad Va-
lenciana nueve establecimientos con el for-
mato gran almacén por secciones, represen-
tando una superficie de ventas de 127.098
m2, y un tamafio medio de mas de 14.000
m2 con un denominador comn en las tres
provincias valencianas: una clara presencia
hegemadnica de El Corte Inglés. Y entende-
mos que es precisamente la hegemonia de

CC AA %
ANDALUCIA 31
ARAGON 42
ASTURIAS 33
BALEARES 39
CANARIAS 20
CANTABRIA 29
CASTILLA-LA MANCHA 18
CASTILLA Y LEON 27
CATALUNA 33
COMUNIDAD VALENCIANA 34
EXTREMADURA 19
GALICIA 37
LA RIOJA 22
MADRID 44
MURCIA 27
NAVARRA 26
PAIS VASCO 24
MEDIA NACIONAL 29,70
FUENTE: INE;

Nota Informativa de Comercio Electrénico, 2000.

esta marca comercial, la que esté transfor-
mando el concepto de gran almacén. Dada
la proximidad de la localizacién de los in-
muebles en un mismo nucleo poblacional
pertenecientes a la misma ensefia, ha sido
necesaria una diferenciacion de la oferta en
las distintas localizaciones, transformando
los grandes almacenes en macrocentros, al-
gunos de ellos tematicos (con predominio de
la moda o de la oferta ludica, etc.) con una
diversificacion de sus actividades hacia la
prestacion de servicios complementarios
(restauracion, servicios financieros, agencias
de viajes, seguros, etc.), tendiendo hacia el
concepto de multiespecialista.

En relacién a los centros comerciales, és-
tos se han convertido, en poco tiempo, en
una de las formulas con mas éxito en la dis-
tribucion comercial valenciana (véase cuadro
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n° 14), siendo la interaccién de diversos fac-
tores como la expansion de las ciudades ha-
cia su periferia, el aumento del poder adqui-
sitivo, la expansion de los hipermercados,
los planteamientos urbanisticos, la crisis in-
mobiliaria, la incorporacion de la mujer al
mundo laboral y la mejora en las comunica-
ciones, los que han posibilitado su aparicion
y éxito (Frasquet y Molla, 1997).

Segun datos del directorio de la Aso-
ciacion Espafiola de Centros Comerciales,
existen 370 centros comerciales en nuestro
pais, ocupando la Comunidad Valenciana
con 30 centros, el cuarto lugar en el ranking
nacional tras Madrid (98), Andalucia (54) y
Catalufia (46). En la Comunidad Valenciana
triunfan sobre todo los centros comerciales
fundamentados en hipermercado, mientras
que los centros de tipo regional, que cuen-
tan con una oferta comercial mas generalis-
ta, estan presentes casi exclusivamente alre-
dedor de la ciudad de Valencia.

Las dltimas aperturas en 1998 en la Co-
munidad Valenciana han sido el Centro Co-
mercial Gran Via en Alicante con 34.000 m?
de Superficie Bruta Alquilable (S.B.A.), 145
locales y 1.800 plazas de parking y el Centro
Comercial Plaza Mayor de Gandia con
12.500 m?, 76 locales y 850 plazas de par-
king. Las previsiones de futuro apuntan a
conseguir crecimientos si bien con unas ta-
sas algo mas reducidas.

Un estudio realizado recientemente en Va-
lencia en relacion a los habitos de compra en
centros comerciales (Gil et al., 1999), revela
que el 62% de los consumidores valencia-
nos se consideran clientes habituales de los
centros comerciales. Al centro comercial se
acude a comprar (38%), pero también se
acude a pasear (18%), a ir al cine (24%) o al
restaurante (19%), valordndose muy espe-
cialmente en la eleccion del centro comer-
cial, su oferta de ocio. Al centro comercial se
acude con algun familiar (51%), pero tam-
bién se acude con los amigos (24,5%), bus-
cando bienestar personal y gran diversidad
de servicios que permitan una compra co-
moda y facil.

En el centro comercial, se identifican dos
tipos de clientes basicos: un consumidor he-
ddnico u ocioso (70%) y un consumidor eco-

némico (30%). El primer tipo es fiel al forma-
to centro comercial, es fundamentalmente
mujer, y para €l es importante el disefio del
centro, su iluminacién, ambientacion, dispo-
sicién interior, etc. mostrandose especial-
mente interesado en las actividades cultura-
les que el centro comercial puede ofrecer a
nifios y mayores, valorando la oferta de ocio
y el componente ludico de la compra; el se-
gundo tipo de clientes, tiene una mayor pre-
sencia de hombres y acude de forma mas
esporadica al centro comercial, permane-
ciendo solo el tiempo necesario para efec-
tuar las compras, buscando ser eficiente en
sus desplazamientos de compra.

Para el consumidor valenciano, el centro
comercial excelente seria de gran tamafio,
es decir con mas de 150 tiendas, localizado
preferentemente en la periferia y con una
mezcla comercial fundamentada en la ali-
mentacion, el textil y el ocio, mostrando una
clara preferencia por locomotoras tales co-
mo un hipermercado o una gran superficie
especializada, debiéndose definir claramente
como generalista.

El modelo dominante de centro comercial
en la Comunidad Valenciana da respuesta a
esta exigencia del consumidor, basandose
en el hipermercado como locomotora, que
se complementa con una galeria comercial,
configurando lo que se ha denominado co-
mo grandes equipamientos comerciales
(GEC’S). En la Comunidad Valenciana exis-
ten 18 centros de estas caracteristicas, re-
presentando una superficie de ventas de
240.086 m2,

Sin embargo, el desarrollo de pequefios
centros comerciales urbanos con superficies
inferiores a 15.000 m? es todavia muy pe-
quefio en la Comunidad, habiendo surgido
tanto en Valencia como en Alicante en los
afios mas recientes.

En relacion al comercio tradicional y espe-
cializado representa en la Comunidad Valen-
ciana 3.094.172 m?, desarrollando la forma
de venta asistida o con mostrador el 78% de
la superficie comercial frente al 22% restante
gue supone la venta por secciones o en libre
servicio. Ambos formatos experimentan en la
actualidad profundas transformaciones,
coincidiendo esta tendencia con el desarrollo
de una forma comercial emergente: el centro
comercial abierto (M. de Economia y Hacien-
da, 1998c). En algunas ciudades valencianas
la concentracion comercial, con una oferta
diferenciada, la peatonalizacion de las calles
y la oferta de ocio y restauracién estan con-
figurando zonas geogréficas que se definen
como verdaderos centros comerciales urba-
nos, abiertos y espontaneos, si bien en la
mayoria de los casos sin una direccion y
gestion centralizadas. Esta transformacion
urbana y comercial de los centros histdricos
en centros comerciales abiertos es sin duda
un reto, cuya pieza fundamental es el comer-
cio tradicional y especializado, y constituyen
la Ginica alternativa para poder competir con
las grandes superficies comerciales, garanti-
zando al mismo tiempo la libertad de elec-
cion por parte de la poblacion, el atractivo
del centro de la ciudad y la creacién de em-
pleo comercial (Sanchez del Rio, 1999).

En relacion a los mercados municipales,
dada la fuerte competencia existente con
otras formulas comerciales, su funcion en la
oferta comercial de las ciudades es bien dis-
tinta a la de sus origenes. La competencia
creciente de los supermercados ha ido dis-
minuyendo su cuota de mercado a partir del
gasto comercializable en bienes de compra
cotidianos de forma progresiva, hasta situar-
laenel13%.

En la Comunidad Valenciana existen 168
mercados municipales (véase cuadro n° 15).
Esta oferta comercial supone més de 8.000
puntos de venta, ocupando una superficie
comercial de 252.791 m?, de los cuales la
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mayor parte corresponde a alimentacion en
fresco. Concretamente el 60% de los pues-
tos ofrecen carne, pescado, frutas y verdu-
ras. Desde el punto de vista espacial, el
9,5% de los detallistas valencianos se inte-
gran en mercados municipales, frente al
84% que se ubica aisladamente y apenas el
1% en centros comerciales.

En relacién a la gestién de los mercados
municipales, algunos cambios sustanciales
se vienen produciendo, asumiéndose que
los modelos tradicionales son en la actuali-
dad insuficientes para asegurar su supervi-
vencia. De esta forma se reconoce que si se
pretende seguir siendo competitivo, es ne-
cesario articular algunas lineas de accion (Gil
etal., 1994):

-Desarrollar una gestiéon mas agil y efec-
tiva.

—Incorporar nuevas tecnologias, nuevas
formas de venta, nuevos servicios per-
sonalizados y mejor adaptados al cliente

-Mejorar la capacitacion profesional de
los comerciantes.

—Flexibilizar y ampliar los horarios comer-
ciales.

-Dar facilidades de compra a los consu-
midores (acceso, forma de pago, etc.)

—Avrticular politicas de comunicacion in-
tensivas (promocionales y publicitarias)
para incrementar la atraccion.

—Centralizar las compras a fin de obtener
precios y margenes competitivos.

-Desarrollar estrategias de imagen de
marca.

En relacién con la venta ambulante, y en
contra de la creencia de que la venta en mer-
cadillos es una forma comercial obsoleta, un
vestigio del pasado, tanto desde el punto de
vista sociolégico como econémico, la venta
no sedentaria es una férmula viva en la Co-
munidad Valenciana. Segun los datos de Pa-
teco (véase cuadro 16), en su informe de
1998, en nuestra region existen 521 mercadi-
llos, con un nimero de celebraciones sema-
nales de 726, y una media de 56 puestos por
celebracién. Como se ha referido, mantienen
una cuota de mercado a partir del gasto co-
mercializable para bienes ocasionales del
4,4%, y para bienes diarios del 2,2%, si bien
las variaciones son muy importantes entre las

distintas &reas comerciales identificadas en la
Comunidad, pudiendo alcanzar valores de
cuotas de mercado que duplican las anterio-
res, como por ejemplo en las areas comer-
ciales de Sagunto, Elda-Petrer o Lliria, que
definen participaciones del 9,6%, 6,4% o
5,8%, respectivamente, a partir del gasto to-
tal comercializable (Pateco, 1998: 255).

Si las formulas anteriores describen formas
de organizacion del canal horizontales, a tra-
vés de vinculaciones espaciales, en relacion a
los sistemas de distribucion verticales, y es-
pecificamente en relacion a la franquicia, el
sistema presenta un gran dinamismo en la
Comunidad Valenciana y tiene buenas pers-
pectivas de futuro. Si en 1970 eran 19 el n0-
mero de ensefias en Espafia, |a cifra hoy, se-
gun las distintas fuentes, supera ampliamente
las 500 (véase cuadro 17), siendo la Comuni-
dad Valenciana una de las més dindmicas.

De este modo, la Comunidad Valencia
concentra el 7,5% de las ensefias franquicia-
doras, lo cual supone una tercera posicion
por detras de Madrid (36,87%) y Catalufia
(32%). El ritmo de crecimiento es intenso, ya
que en sdlo dos afios (de 1996 a 1998) sur-
gen 7 nuevas empresas franquiciadoras va-

lencianas. En cuanto al nimero de estableci-
mientos franquiciados en nuestra comuni-
dad, éste supone el 8,92% del total nacional
(Ministerio de Economia y Hacienda, 1999).

Las previsiones apuntan hacia futuros de-
sarrollos, dado que los mercados marquis-
tas son una tendencia irreversible y en este
contexto, la franquicia aporta un sistema s6-
lido de gestién empresarial.

Por otra parte, en la Comunidad Valencia-
na se concentra el 6,83% del total de cen-
trales y grupos de compra registrados. Un
total de 14 centrales se localizan en la comu-
nidad situandola por detras de Catalufia (70
centrales, que concentra el 34,15%), Madrid
(56 centrales, que concentran el 27,32%) y
Andalucia (19 centrales, que concentran el
9,27%). Por sectores las mas representadas
son los electrodomésticos y los juguetes. Sin
embargo, el grado de integracion vertical se
puede afirmar que es muy bajo, el 90% de
los detallistas es independiente y no esta
asociado a ninguna cadena central, mientras
que solo el 10% de los puntos de venta pre-
senta algun tipo de vinculacion.

Dentro de las distintas férmulas de inte-
gracion o asociacion, destaca, ademas de la
franquicia, la cooperativa de consumo. En
relacion a este sistema de distribucion, en la
Comunidad Valenciana tiene una amplia re-
presentacion en la distribucion de alimenta-
cién el grupo Eroski, que inicié su expansion
en 1990 con la integracion de la cooperativa
valenciana Consum. Eroski ha realizado 20
nuevas aperturas en 1998 con la estrategia
de sustituir los "Charter" mas pequefios por
establecimientos "Consum" con superficies
medias de unos 1.000 m?,

Por dltimo, en relacién a la venta sin esta-
blecimiento, nadie duda hoy que el correo, el
ordenador, el teléfono o la television, son
parte del comercio actual. Estos nuevos sis-
temas de venta en la Comunidad Valenciana
estan suponiendo una ruptura con el mode-
lo de comercio tradicional ya que el consu-
midor aprecia cada vez mas las posibilida-
des que ofrecen las nuevas tecnologias.

En particular, se ha constatado en los Ulti-
mos afios la implantacion de la venta a tra-
vés de Internet, cuyo potencial de crecimien-
to se calcula muy elevado. Estas expectati-
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vas en relacion al comercio electrdnico, sus-
citan preocupacion y son el origen de movi-
mientos estratégicos en las formas de venta
en establecimiento. Como vemos en el cua-
dro 18 el porcentaje de empresas que tienen
presencia en Internet asciende en la Comu-
nidad Valenciana al 34%.

EI INE en su Nota informativa de Comercio
Electronico (junio 2000) indica que el perfil de
empresa que usa el comercio electrénico se-
ria, a grandes rasgos, el de una empresa
principaimente radicada en las comunidades
auténomas de Cataluiia, o Comunidad Va-
lenciana, dedicada al comercio especializado
de productos (ocio y equipo del hogar, en
especial), y con una plantilla de ocupados
superior a 20 personas.

LEGISLACION DE COMERCIO INTERIOR
Al margen de las disposiciones de caracter
general que afectan al comercio en lo re-
ferente a urbanismo, seguridad social, fiscali-

dad, arrendamientos urbanos, sanidad, etc.,
entre las distintas formas de actuacién publi-
ca en el comercio interior que se pueden
plantear, la Comunidad Valenciana se ha
distinguido por las politicas de actuacion co-
yuntural y regulacion juridica, y las politicas
de reforma de las estructuras comerciales.
La Generalitat Valenciana tiene atribuida la
competencia exclusiva en materia de comer-
cio interior, materializada en la pionera Ley
G.V. 8/1986 de Ordenacion del Comercio y
Superficies Comerciales que regula entre

ll i+

otros aspectos los requisitos administrativos
para el ejercicio del comercio interior y la ac-
tividad comercial, tanto en instalaciones fijas
como fuera de los establecimientos comer-
ciales, los requisitos legales para la apertura
de establecimientos comerciales, define y re-
gula las ventas promocionales (venta a pérdi-
da, ventas en rebaja, ventas de saldo, ventas
con descuento), las ventas con aplazamiento
y las ferias comerciales, y se determinan los
instrumentos de fomento para promover la
reforma de las estructuras comerciales.
Otras normas que afectan a la ordenacion
del comercio en la Comunidad Valenciana
regulan : el registro general de comerciantes
y de comercio (Decreto 77/1987), la venta
domiciliaria (Decreto 50/1988), la venta no
sedentaria (Decreto 175/1989), la determi-
nacion de las zonas turisticas para la aplica-
cion del régimen de horarios comerciales
(Orden de 11-5-94), la autorizacién adminis-
trativa de las grandes superficies comercia-
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les (decreto 256/1994), los horarios comer-
ciales (ley 8/1997) y las temporadas de re-
bajas en el ambito de la Comunidad Valen-
ciana (orden 15-6-98).

Por otra parte, la ley 7/1996 de 15 de
enero de ordenacion del comercio minorista
tiene por objeto esclarecer el régimen juridi-
co general del comercio minorista en Espa-
fia, asi como regular determinadas ventas
especiales y actividades de promocién co-
mercial, sin perjuicio de las leyes dictadas
por las Comunidades Auténomas en el ejer-
cicio de sus competencias.

CONCLUSIONES

A modo de sintesis, algunas conclusiones
emergen respecto a las caracteristicas basi-
cas del sistema de distribucién comercial en
la Comunidad Valenciana.

En primer lugar, el sector posee una natu-
raleza heterogénea al coexistir empresas co-
merciales de muy distintos tamafios y estilos
de direccion. El sector describe una estruc-
tura competitiva atomizada, donde el 98,5%
de los establecimientos comerciales deta-
listas poseen 1 6 2 empleados ocupando el
75% de la superficie comercial de la Comu-
nidad Valenciana. Las empresas comerciales
apuestan por estrategias de asociacion y co-
operacion a través de su integracion en cen-
trales de compra, cadenas o franquicias, su-
perando asi la imagen tradicional, adquirien-
do una mayor capacidad y flexibilidad para
adaptarse a entornos cambiantes. Si bien,
tanto la cooperacién como la concentracion
son mas propias de la distribucion de bienes
de gran consumo.

En este contexto, los establecimientos co-
merciales de mayor tamafio ganan posicio-
nes diversificando sus estrategias hacia line-
as de productos distintas a la alimentacion.
En el ambito de la alimentacion, se observa
una ralentizacién en el crecimiento del nd-
mero de hipermercados, tendencia que ha
sido aprovechada por las tiendas de des-
cuento que se han introducido con agresivi-
dad en la Comunidad Valenciana.

Del andlisis de las cuotas de mercado a
partir de la superficie de ventas, se observa
el claro predominio en cuota de mercado
que suponen las tiendas especializadas con

el 56,8% de la superficie comercial de la Co-
munidad Valenciana.

Las tiendas tradicionales y pequefios pun-
tos de venta, en parte autoservicios, conser-
van todavia una cuota significativa en la ali-
mentacion y droguerfa. Sin embargo es el
supermercado el que tiene el liderazgo en la
compra diaria de alimentacién y drogueria
con un 8,2% de superficie comercial, frente
a un 6,9% del hipermercado.

Finalmente, en el contexto mayorista, se
sefialan como tendencias futuras, primero,
un incremento de la concentracion con em-
presas cada vez de mayor tamafio, fortale-
ciendo posiciones que le lleven a una mayor
presencia internacional. Segundo, estrate-
gias de integracion vertical, a través del su-
cursalismo, desarrollando vinculos mediante
cadenas voluntarias o centrales de compra,
derivando en empresas cada vez mas com-
plejas. Los mayoristas que permanezcan se-
ran sin duda mas activos en estrategias de
marketing. O
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NOTAS

(1) Mercadona supone una excepcion en el
sector al tener la totalidad del personal con
contratos fijos.

(2) El analisis del comercio en la Comunidad
Valenciana, al igual que en la mayor parte de
las comunidades auténomas, presenta algu-
nas dificultades, dada la dispersion de las
distintas fuentes estadisticas disponibles Las
distintas fuentes consultadas, poseen nive-
les de agregacion de datos distinta, defini-
cion de formatos comerciales heterogénea o
desfases temporales que impiden una 6pti-
ma descripcion del panorama actual.

(3) El efecto sede es dificil de cuantificar,
pero es evidente que los beneficios que se
pueden derivar de la localizacion de sedes de
empresas de distribucion en la Comunidad
Valenciana son mdiltiples y de diversa indole,
repercutiendo en buena medida en la propia
Comunidad.

(4) Esta apertura no ha afectado al nimero
total de establecimientos comerciales puesto
que ha coincidido con el cierre de otro esta-
blecimiento Pryca en San Vicente del Ras-
peig (Alicante) (Alimarket 1999).

BIBLIOGRAFIA

ASOCIACION ESPANOLA DE CENTROS
COMERCIALES (1998a). Estudio sobre las
Tendencias y Desarrollo de la Industria de los
Centros Comerciales. Madrid.

ASOCIACION ESPANOLA DE CENTROS
COMERCIALES (1998b). Directorio de los
Centros Comerciales de Espafia 1998.
Madrid.

CASARES, J. ; ARANDA, E. y MARTIN, V.J.
(1999). "Andlisis del empleo por formas
comerciales. Asalarizacion y disminucion del
refugio de Auténomos". Distribucion y Consu-
mo. Afio 9, n® 44, febrero/marzo. Pp. 75-89.

FRASQUET, M. y MOLLA, A. (1997). "Variedad
en el comportamiento de la clientela de cen-
tros comerciales”. Informacién Comercial
Espafiola, N° 763. Junio. Pp. 138-150.

GIL, I.; MOLLA, A. y ROVIRA, A. (1994). "Dis-
tribucién y Consumo en la Comunidad Valen-
ciana: Respuestas para un nuevo escenario".
Distribucion y Consumo. Afio 4°, n° 15.
Abril/Mayo. Pp. 46-67.

GIL et al. (1999). El Centro Comercial : Nue-
vas exigencias del consumidor valenciano.
Quaderns de Treball. N °80. U. de Valencia.

LA CAIXA. (1999). Anuario Comercial de
Espafia 2000. Barcelona.

MINISTERIO DE ECONOMIA Y HACIENDA
(1998a). Informe La Distribucién Comercial
en Espafia. Direccién General de Comercio
Interior. Madrid.

MINISTERIO DE ECONOMIA Y HACIENDA
(1998b). Datos Basicos del Comercio Interior
en Espafia. Andlisis por Comunidades Auto-
nomas. Direccion General de Comercio Inte-
rior. Secretaria de Estado de Comercio, Turis-
mo y PYME. Madrid.

MINISTERIO DE ECONOMIA Y HACIENDA
(1998c). Centros Comerciales Abiertos. Direc-
cién General de Comercio Interior. Secretarfa
de Estado de Comercio, Turismo y PYME.
Madrid.

PATECO (1998). La Distribucién Comercial
Minorista en la Comunidad Valenciana. Estu-
dio para el Plan de Accién Territorial aplicado
a la Distribucion Comercial. Consejo Superior
de Camaras Oficiales de Comercio, Industria
y Navegacion de la Comunidad Valenciana.
Generalitat Valenciana. Conselleria d’Ocupa-
Ci6, Industria i Comerg. Direccid General de
Comerg i Consum.

REBOLLO, A. (1994). "Geografia Comercial de
Espafia. Distribucion regional del mercado
minorista™. Distribucion y Consumo. Afio 4, n°
13. Diciembre 1993/enero 1994.

SANCHEZ DEL RiO, R. (1999). "Centros
comerciales abiertos. Una estrategia de
mejora del atractivo urbano y del nivel de
competitividad de la actividad terciaria en las
ciudades". Distribucion y Consumo. Afio 9, n°
48. Octubre/noviembre. Pp. 43-51.

Eistribucién
ONSUMONS54



