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0. ANTECEDENTES Y OBJETIVOS 

 

0.1. ANTECEDENTES 

 

La Sociedad Públic a Promoción Económica de Melilla, S.A. (en adelante,  PROMESA), con 

el objetivo de analizar con detalle la actividad comercial en la Ciudad Autónoma y 

determinar la estructura de la oferta comercial y su ajuste a su demanda potencial, 

conforme a los cambio s acaecidos en el sector comercial con el desarrollo e 

implantación en Melilla de nuevas formas comerciales y de nuevas formas de consumo 

como el comercio online, la evolución de los hábitos y comportamientos de compra de 

los consumidores, las mejoras de l os espacios urbanos comerciales y su especial situación 

de ciudad fronteriza; entiende que debe disponer de un Plan Estratégico de Comercio 

con información suficiente sobre la actividad comercial de la ciudad para proponer el 

modelo comercial de Melilla a través de ob jetivos, líneas y acciones adecuadas que 

atraigan nuevamente al público al Centro Histórico de Melilla y hagan de revulsivo al 

comercio tradicional de la Ciudad.  

 

El Plan de Promoción y Competitividad del Comercio de Melilla 201 9-2021 se ha rea lizado  

a tra vés de una reflexión conjunta y participativa entre todos los agentes implicados en el 

sector, introduciendo líneas de actuación para adaptar el comercio de la Ciudad a la 

nueva realidad actual.  

 

 

0.2. OBJETIVOS 

 

El objeto del  Plan de Promoción y Co mpetitividad  del Comercio de Melilla 2019 -2023 es 

marcar l as medidas que se tienen que abordar para la revitalización comercial del sector 

comercial y empresa urbana de la Ciudad. Una estrategia compartida entre la 

administración y la empresa privada que s e hace neces aria debido a la especial 

coyuntura económica y territorial que experimenta la Ciudad y que, cuenta  con los 

siguientes objetivos generales y específicos:  

 

 

0.2.1. OBJETIVOS GENERALES 

El objetivo general del Plan es desarrollar, consolidar y relanzar e l comercio e n la Ciudad 

Autónoma de Melilla, con especial incidencia en las zonas comerciales históricas de la 

Ciudad, favore ciendo a su vez,  el desarrollo de un comercio urbano moderno e 

innovador, adaptado a las nuevas realidades del mercado y potencie  los flujos 

co merciales de la ciudad .  

Un aspecto clave ha sido  desarrollar herramientas que permitan la creación de una 

estructura de colaboración público -privada y las asociaciones de comerciantes locales, 

donde determinar  y distribuir  responsabilidades en tre los dife rentes agentes implicados en 

la dinamización sectorial buscando posicionar Melilla  como principal destino de compras 

y de servicios de su hinterland .  

 



 

PLAN DE PROMOCIÓN Y COMPETITIVIDAD DEL COMERCIO DE 

MELILLA 2019-2023 

 

 
5 

 

0.2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

Como objetivos específicos del Plan  destaca n: 

 

1. Realizar un diagnóstic o profundo sobre la situación comercial de Melilla que 

ofrezca las claves del posicionamiento y orientación comercial de la Ciudad . 

 

2. Definir los objetivos estratégicos y las propuestas de actuación a llevar a cabo, 

tanto desde el ámbito privado como instit uc ional para la revitalización del 

comercio urbano de Melilla . 

 

3. Propiciar un proceso de trabajo participativo entre todos los agentes implicados en 

el sector comercial de la Ciudad, que a su vez permita la creación de herramientas 

de colaboración público -p rivadas.  

 

Para conseguir estos objetivos ha sido  necesario la realización de un diagnóstico de la 

oferta y la demanda comercial de Melilla , que partiendo del análisis de la situación actual 

de la misma y del análisis de datos socioeconómicos y demográficos  d isponibles, 

permitiera  la determinación de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del 

sector comercial de la Ciudad, la identificación de zonas que, por su relevante dotación 

o concentración de usos terciarios, se pueden consolidar como zo na s comerciales de 

referencia de Melilla  y la formulación de propuestas de promoción y dinamización 

comercial que contribuyan a la reactivación y revitalización comercial de Melilla.  
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1. MARCO DE ACTUACIÓN  

 

1.1. LOCALIZACIÓN 

 

La Ciudad Autónoma de Melilla se 

sitúa en el norte de África, a orillas del 

Mar Mediterráneo, en el cabo de Tres 

Forcas, localizándose en el centro de 

la región del Rif, ocupando una 

superficie de 12,3 km 2. 

 

Los límites de Melilla son, por mar, el 

Mar de Alborán al este y, por tierra, 

Marruecos, concretamente con las 

comunas de Mariguari al norte y 

Farhana al oeste, así como la ciudad 

de Beni -Enzar al sur, pertenecientes a 

la provincia de Nador.  
 

DETALLE LOCALIZACIÓN DE LA CIUDAD AUTÓNOMA DE MELILLA. 

 

 

1.2. CONECTIVIDAD 

 

Los accesos a Melil la se pueden realizar mediante diferentes medios de transporte:  

 

¶ Barco:  Melilla está conectada a la península a través de las compañías 

Transmediterr ánea y Balearia c on los puertos de Málaga y Almería y Naviera Armas 

con los puertos de Motril y Almería, la s cuales ofrecen servicios diarios.  

 

   

¶ Avión:  la Ciudad tiene varios vuelos diarios con la Península, con conexiones con 

Málaga, Granada, Almería y Madrid.  

 

¶ Coche:  Desde Marruecos se puede llegar a Melilla por carretera.  
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Debido a que Melilla es un a ciudad fronteriza, a continuación, se hace especial mención 

a los cuatro pasos fronterizos con e l vecino Reino de Marruecos, a partir de la información 

recogida en el òInforme sobre el estado de los pasos fronterizos entre la Ciudad Aut·noma 

de Melilla y  el Reino de Marruecosó.  

 

¶ Frontera de Beni -Enzar 

Esta frontera se localiza en el sur de Melilla, siendo el principal paso de tránsito 

rodado y peatonal con el Reino de Marruecos, representando el 75% del flujo total. 

A través de esta frontera se canaliza todo el movimiento turístico , comercial y 

laboral que se genera en amb os lados, además de soportar un intenso crecimiento 

en fechas punta debido a la operación retorno de emigrantes marroquíes. El flujo 

total de personas en esta frontera se estima entorno a las treinta mil personas po r 

día.  

 

¶ Frontera de Farhana  

Esta frontera ocupa el segundo lugar en importancia en cuanto al tránsito rodado 

y peatonal, estando orientada exclusivamente a resolver la conexión o enlace 

local entre los vecinos de Melilla y la provincia de Nador.  

 

Este pa so fronterizo se localiza en el oeste de la ciudad, y representa el 20% del flujo 

total, pudiendo dar como resultado un paso total de diez mil personas por día.  

  

DETALLE DE LA FRONTERA DE BENI-ENZAR DETALLE DE LA FRONTERA DE FARHANA 

 

¶ Frontera del Barrio Chino  

Esta frontera está reservada exclusivamente al paso peatonal local entre los 

vecinos de las poblaciones próximas. El flujo comercial que se origina en las 

inmediaciones de la frontera marroquí está caracterizado por el  zoco (un pequeño 

conjunt o comercial de puestos ambulantes).  
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¶ Frontera de Mariguari  

Esta frontera es la primera que se modernizó con la colocación de tornos y tarjetas 

magnéticas.  

A través de esta frontera entran y salen de forma peatonal la poblac ión vecina de 

Mariguari e n Marruecos, con el fin de facilitar la escolarización de los vecinos de la 

zona. Asimismo, se trata de una frontera de tránsito peatonal de carácter 

comercial.  

  

DETALLE DE LA FRONTERA DEL BARRIO CHINO DETALLE DE LA FRONTERA DE MARIGUARI 

 

1.3. POBLACIÓN 

En lo que respecta a la población de Melilla, según el padrón de 2017, esta ciudad 

autónoma cuenta con 86.120 habitantes y una densidad de población de 6.994 

habitantes/km 2. Cabe destacar que la evolución de la población en los últim os diez años 

ha sido positiva, contando la ciudad con un 24% más de habitantes.  

 

 

FUENTE: Instituto Nacional de Estadística (INE). Elaboración Propia.  
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Asimismo, cada día van de paso, de visita, para trabajar u otras actividades, personas 

principalmente de la provincia marroquí de Nador a Melilla, dando lugar a una población 

flotante que hacen que la población de la ciudad se vea casi duplicada en algunas  

ocasiones.  

 

Respecto a la nacionalidad de los habitantes de Melilla, como se puede observar en el 

gráfico, tan solo el 15,6% son extranjeros. De los 13.477 extranjeros que se encuentran en 

Melilla, el 90,3% son marroquíes.  

 

 

FUENTE: Instituto Nacional de Estadística (INE). Año 2017. Elaboración Propia.  

 

1.4. ÁREA POTENCIAL DE MERCADO 

Se denomina Área Potenc ial de Mercado (APM) a la población del espacio geográfico 

que es susceptible de ser clien te de cualquier zona comercial.  Para calcularlo, se suelen 

utilizar m odelos de gravitación c omercial ( como el Índice de HUFF , por ejemplo ), cuyo 

objetivo es modelizar  todo movimiento o comunicación sobre el espacio resultante de un 

proceso de decisión ; esto implica un origen, un destino y el movimiento resultante de la 

elección que hace el consumidor del destino, siempre teniendo en cuenta que los 

consumidores realizan  sus compras habitualmente en distintos formatos comerciales.  

Generalmente se delimitan dos o tres áreas de influencia ro dada (en vehículo ), una 

Primaria que llega hasta los 10 minutos de influencia rodada, otra Secundaria o de 

Aproximación que llega hasta los 20 minutos y otra Terciari a que llega hasta los 30 minutos 

en vehículo.  

Es decir, se considera como front era razonable para conseguir la atracción espacial de 

consumidores como factor determinante de la respuesta competitiva de la estructura 

comercial  un límite  apro ximado a  los 30 minutos  en vehí culo ; por lo que,  en el caso 

concreto de Melilla, debido a su localización extrapeninsular, esta gravitación queda 

fuera de todo margen lógico de atracción . 

Por tanto, el Área Potencial de Mercado d e Melilla debe circunscribirse a su p ropia 

población residente y en la estacional que accede a  la Ciudad (turismo, negocios, 

estudios, etc.) . 
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1.5. ESTRUCTURA COMERCIAL 

A nivel de comercio, a partir de los datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadí stica, 

en el año 2017, se registran 2.482 establecimientos de comercio al por mayor y al por 

meno r, así como reparación de vehículos de motor y motocicletas, suponiendo cerca del 

49% de los establecimientos que se localizan en Melilla.  Respecto a la estruc tura 

comercial de Melilla, como se puede observar en el gráfico, está compuesta 

principalmente po r comercio al por menor (68,86%) , con algo más de 1.700 

establecimientos .  

 

 

FUENTE: Instituto Nacional de Estadística (INE). Año 2017. Elaboración Propia.  

 

Analizando de forma exhaustiva la estructura comercial del comercio al por menor en 

Melilla, como  se puede observar en el gráfico, predominan los establecimientos de  

Equipamiento Persona l y Otro Comercio Especializado , aunque también existe una oferta 

significativa de establecimientos dedicados a Equipamiento Hogar y Aparatos de Uso 

Doméstico, así como Alimentación, Bebida y Tabaco. Sin embargo, la presencia de 

establecimientos de Tecnología y Comunicación, seguida de los establecimientos de 

Cultura y Oci o son los que escasean en Melilla .  

 

FUENTE: Instituto Nacional de Estadística  (INE). Año 2017. Elaboración Propia.  
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1.6. COMPETENCIA DESTACADA 

Hay que destacar que, como competencia destacada al comercio minorista de Melilla, 

destaca la zona comercial Murias Parque Melilla, que está emplazada sobre una parcela 

urbana con una superficie de 42.000 m 2. Su localización es estratégica ya que se 

encuentra próximo a una de las fronteras que es vía de acceso a Marruecos.  

 

A nivel estructural, esta Gran Superfi cie cuenta con una superficie total construida de más 

de 75.000 m 2 y una su perficie comercial de 34.000 m 2, distribuidas en dos plantas, más una 

subterránea, destinada a aparcamientos con más de 1.200 plazas.  

 

Como se puede observar en las imágenes inferi ores, el centro comercial está dotado 

principalmente de tiendas de moda y c omplementos, representando el 75,5% de la oferta 

comercial del centro.  

 

 
DETALLE PLANTA BAJA CENTRO COMERCIAL.  

 

 
DETALLE PLANTA ALTA CENTRO COMERCIAL. 

 

A esta competencia direct a en la misma Melilla, habría que sumar la existente en la 

Península, que es muy frecuentada no solo por el residente, sino también por el marroquí, 

así como el tendente crecimiento del comercio online.  
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1.7. TENDENCIAS DE MERCADO Y CLIENTELA 

A continuación, se  realiza un análisis de las tendencias de mercado y cliente la que puede 

afectar al comercio de Melilla, puesto que, tal y como apunta María Segarra, Directora 

de Comercio, Turismo y Servicios de la Cámara de Comercio de Barcelona en su 

ponencia  òNuevas tendencias en el comercio. Crecimiento, innovación e 

Internaci onalizaci·nó, nos encontramos ante consumidores cada vez m§s informados y 

formados; la relación hombre/mujer ha cambiado debido a la incidencia de la 

incorporación de la mujer al trabajo laboral y,  además, por una nueva configuración de 

familia (menos nata lidad y nuevos comportamientos sociales). Asimismo, los intereses de 

los consumidores están cambiando, a veces son espontáneos, y frecuentemente 

provocados y generados por campañas de comunicación y publicidad de muchos 

productos y servicios.  

 

Del mismo mo do, y  según se extrae de los resultados obtenidos del Observatorio Cetelem, 

sobre el consumo en España en el año 2017 , actualmente destacan las siguientes 

tendencias de mercado y clientela : 

 

 

En definitiva, a la cada vez más necesaria òpersonalizaci·nó del cliente 

(independientemente de su segmentación : millenials, generación x, baby boomers, etc.); 

existe una clara tendencia hacia la transformación digital por la necesidad (inducida) de 

los client es a una mayor inmediatez, servicios co mo devoluciones o sociabilidad (RRSS). 

Una serie de factores decisores de compra que el comercio online ha conseguido 

solucionar, mucho más por la ubicuidad que proporcionan los móviles.  

 

Pero ante este reto de transf ormación digital, hay que ser conscient es de que el comercio 

online solo es transaccional y no puede sustituir a la experiencia de compran en las 

tiendas, por lo que la gente no va a dejar de acudir a las calles y espacios comerciales.  

La compra online se impone como primera opción en el
sector Electrodomésticos (32%) / Tecnología y Dispositivos
Móviles (44%).

El 77% de las personas encuestadas posee tarjetas de
fidelización, siendo el 69% usuarios habituales de las
mismas.

El comercio tradicional es consciente que el comercio
online no es un competidor, sino un canal
complementario .

La confianza es el tercer aspecto mejor valorado de los
comercios de barrio (43%).
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2. PANEL DE PERSONAS EXPERTAS 

 

Con el objetivo de disponer de  datos y conocimientos fehacientes del sector comercial, 

se ha realizado un panel de personas expertas , a través del cual se ha obtenido la opinión 

de las personas expertas conocedor as de la actividad productiva de Me lilla. De esta 

manera, dichos datos y conocimientos han sido recogidos y utilizados para el desarrollo 

de este Plan de Promoción y Competitividad del Comercio de Melilla , enfocado hacia la 

mejora del modelo comercial de la  Ciudad.  

 

Personas expertas que h an participado en el Panel:  

 

Persona Experta  Cargo y Entidad a la que Representa  

Miguel Ángel Pérez Castro  Profesor economía Aplicada UGR  

Javier Alarcón  
Vicepresidente Asociación de Empresarios, Comerciantes y 

Profesionales Zona Centro  

Enrique Alcoba Ru iz Presidente Asociación de Comerciantes de Melilla (ACOME)  

Jaime Auday  Empresario.  DISPORT MELILLA SL (Importador-Exportador)  

Carolina Gogé Luci áñez Gerente Proyecto Melilla, SAU  

Margarita López 

Almendáriz  
Presidenta Confederación de empresarios de Me lilla (CEME) 

Juan Antonio Marmolejo  Decano Facultad de CC SS (Universidad de Granada)  

Jesús García Ayala  D G de Fondos Europeos (Ciudad Autónoma de Melilla)  

Jose Luis Martínez Lázaro  Transportista - consignatario. Carmelo Martínez Lázaro, SL.  

Nicolas S anchez  
Profesor universidad de Granada - asesor experto en inversiones 

en Marruecos  

Jose María Pérez Día z Director General de Economía (Ciudad Autónoma de Melilla)  

Franc isco Platero  Jefe de la Oficina Presupuestaria ( Ciudad Autónoma de Melilla)  
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A co ntinuación, se exponen los principales resultados obtenidos con el Panel de Personas 

Expertas:  

 

A. OFERTA Y DEMANDA COMERCIAL DE MELILLA 

A partir del panel de personas expertas realizado, en lo que respecta a la oferta y 

demanda comercial de Melilla, estas personas  coinciden en que existen elementos que 

dificultan la accesibilidad del cliente marroquí a la tienda física de Melilla, asimismo, están 

de acuerdo en que, a nivel logístico, son necesarias medidas de mejora en la distribución 

de productos a nivel local y c on Marruecos. Además, las personas expertas coinciden en 

que existen escasas locomotoras comerciales en Melilla, capaces de atraer consumidores 

por sí mismas.  En cuanto a las medidas que hay que tener en cuenta para mejorar esta 

situación, las pe rsonas expertas consideran que se deberían priorizar las siguientes:  

 

 
 

B. ADECUACIÓN URBANÍSTICO-COMERCIAL DE LA MARINA-PUERTO DE MELILLA 

En lo que respecta a la adecuación urbanístico -comercial de la Marina -Puerto de Melilla, 

según la información obten ida a par tir del panel de personas expert as, se coincide en 

que los alquileres de los locales en el Centro Urbano  de Melilla son elevados para iniciar 

nuevas actividades y consolidar las actuales. Por otra parte, opinan que sería positivo para 

la Ciudad y especialm ente para el Centro Urbano , la inclusión del árabe y/o francés en 

algunos hitos de señalética. Asimismo, las personas expertas coinciden que la existencia 

de una zona azul en el centro de la Ciudad agilizaría el aparcamiento y mejoraría la 

activid ad comerc ial a este espacio . Respecto a las actuaciones necesarias para mejorar 

la situación de la adecuación urbanístico -comercial de esta zona, según la opinión de las 

personas expertas, se deberían priorizar las siguientes:  

 

 

1. Facilitar la accesibilidad del cliente marroquí a la tienda física de Melilla .

2. Mejorar la distribución de productos a nivel local con Marruecos .

3. Aprovechar su posición estratégica como destino de compras y turístico en su zona
de influencia local y con Marruecos .

1. Disminuir el precio de los alquileres .

2. Agilizar el aparcamiento con la existencia de una zona azul en el centro de Melilla .

3. Mejorar la señalética de los comercios y servicios de la Zona Centro y sus principales
espacios comerciales .
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C. ASPECTOS ORGANIZATIVOS 

Los resultados obtenidos del panel de personas expert as en lo que respecta a aspectos 

organizativos recogen que, por un lado, las asociaciones empresariales no muestran un 

alto grado de profesionalización, así como que no existe una iniciativa activa de 

pa rticipación de las asociaciones en la Dinamización Comercial del Centro Urbano de 

Melilla. Asimismo, las personas expertas consideran que las actuaciones prioritarias que se 

deberían llevar a cabo para mejorar los aspectos organizativos en el ámbito comer c ial 

en Melilla, son las que se recogen a continuación:  

 

 
 

 

D. MODERNIZACIÓN DE LA PYME EMPRESARIAL 

Los resultados obtenidos del panel de personas expert as indica que los establecimientos 

comerciales no desarrollan de forma activa medidas de promoción y c omunicación 

destinadas tanto a residentes como a visitantes. Por otra parte, estas personas opinan que 

los establecimientos comerciales de Melilla no están adaptados a las nuevas tecnologías 

y no ofrecen la opción de comprar por internet o a t ravés de una aplicación móvil. 

Asimismo, las personas expertas coinciden en que es necesario introducir medidas 

específicas de captación y fidelización de clientes marroquíes.  En cuanto a las medidas 

prioritarias que l as personas expert as consideran necesa rias para mej orar la 

modernización empresarial de las PYMES en la ciudad, se encuentran las siguientes:  

 

 
 

 

  

1. Mayor profesionalización empresarial .

2. Apoyo por parte de las autoridades locales al sector comercial .

3. Mayor grado de asociacionismo empresarial y participación activa de las
asociaciones en la dinamización comercial del Centro Urbano de Melilla .

1. Desarrollar de forma activa medidas de promoción y comunicación destinada
tanto a residentes como visitantes .

2. Mejorar la relación calidad -precio en los establecimientos comerciales .

3. Adaptar los establecimientos comerciales a las nuevas tecnologías, permitiendo
que se puedan realizar compras por internet y/o aplicaciones móviles .
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3. ANÁLISIS DE LA PYME COMERCIAL DE MELILLA 

Con el objetivo de determinar las claves necesarias para mejorar la competitividad y 

atractivo comerci al de Melilla  y especialmente su Centro  Urbano  como destino de 

compras, entre otr os análisis, se ha realizado una encuesta al tejido empresarial de Melilla.  

De esta manera, se pretende caracterizar la PYME comercial y el grado de 

asociacionismo de Melilla , a partir de  información obtenida como la caracterización del 

tejido empresarial, las empresas y los negocios, así como la valoración y el nivel de 

satisfacción de las personas empresarias encuestadas.  

 

 
 

 

 Caracterización de la Persona Empresaria  

 

¶ Edad:  La edad med ia del tejido empresarial de Melilla es de 48 años.  

 

¶ Sexo:  El 72,2% de las personas empresarias encuestadas son hombres, frente al 

27,3% que son mujeres.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  

 

Hombre
72,7%

Mujer
27,3%

Sexo
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¶ Estudios : En el tej ido empresarial encuestado, predominan las personas empresarias 

con estudios superiores, seguidas de aquellas que poseen estudios secundarios, 

como se puede observar en el gráfico.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elab oración Pr opia.  

 

¶ Experiencia en el sector: el tejido empresarial encuestado tiene una experiencia 

media en el sector de 19 años.  

 

¶ Número de empleos generados: además del empresario, el promedio de empleos 

generados por el tejido empresarial encuestado en Melilla es  de 4,7.   
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Caracterización de la Empresa  

 

¶ Sector Principal: el 33,3% de las personas empresarias encuestadas poseen un 

comercio que pertenec en al sector de Equipamiento Persona y Otro Comercio 

Especializado, seguido del 22,2% que pertenecen el se ctor de Tecnología y 

Comunicación.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  

 

¶ Motivos de establecimiento en el lugar: los principales motivos de la localización de 

los establecimientos comerciales son la densidad com ercial seguido de la 

presencia de clientela objetivo, como se puede observar en el gráfico.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  
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¶ Régimen de Tenencia:  el 75,4% del tejido empresarial encuestado tiene su local en 

régimen de alquiler, mientras que cerca del 25% posee su establecimiento en 

propiedad.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  

 

¶ Asociacionismo:  c omo  se puede observar en el gráfico, algo más del 61% del tejido 

empr esarial encuestado pertenece a una asociación.  

 

Cabe destacar que la asociación ACOME  y la Asociación de Comerciantes de la 

Zona Centro  son las que más comercios, de los encuestados, tienen  asociados 

(48,5% y 45,5%, respectivamente).  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  
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¶ Motivos por los que no está asociado: los principales motivos por los que el 38,8% 

del tejido empresarial encuestado no está asociado son en primer lugar, que no les 

aporta ventajas o benefic ios, en segundo lugar, no conocen los servicios que 

ofrecen las asociaciones, seguidos de aquellos que confirman no haber sido 

informados de dicha posibilidad.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  

 

¶ Evolución de l a facturación: el 66% de las personas empresarias encuestadas 

confirma que ha tenido una evolución de la facturación negativa, tan solo el 16% 

ha obtenido una evolución po sitiva, mientras que el 18% afirman que su facturación 

se ha mantenido igual.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  
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Caracterización del Negocio  

 

¶ Web propia: c omo  se puede observar en el gráfico, el 50,9% del tejido empresarial 

encuestado posee página web.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  

 

 

¶ Venta Online:  tan solo el 20% de los establecimientos comerciales encuestados 

ofrecen la opción de venta online.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  
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¶ Medios de V enta Online:  el medio de venta online más utilizado por el tejido 

empresarial encuestado es la web propia (78,6%), mientras que el 21,4% utiliza 

plataformas de venta como Amazon, Aliexpress, etc.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018.  Elaboración Propia.  

 

¶ Acuerdos con Distribuidores Locales : tan solo el 11,1% de las personas empresarias 

encuestadas posee acuerdos con distribuidores locales para hacer llegar sus 

productos a destino próximos.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia . 
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¶ Red de Colaboradores en Marruecos : tan solo el 5,7% del tejido empresarial 

encuestado en Melilla forma parte de una red colaboradores comerciales o de 

distribución en Marruecos para la distribución de sus productos . 

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  

 

 

¶ Perfil en Redes Sociales : El 85,5% de las personas empresarias que han contestado 

la encuesta confirman que su establecimiento cuenta con perfiles en las redes 

sociales.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  
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¶ Origen principal de la Clientela:  la clientela que reciben los establecimientos 

encuestados en Melilla es principalmente de Melilla, representando el 85,5% de la 

clientela,  como se puede observar en el gráfico inferior.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaborac ión Propia.  

 

 

Cabe destacar que, los clientes de Melilla que reciben los establecimientos encuestados, 

son principalmente del Centro  Urbano , seguidos en segundo lugar de personas que viven 

en el Barrio Industrial y en tercer lugar de aquellos que residen en el Barrio del Real.   

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  
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¶ Perfil de  la  Cliente la : el 69,4% de la clientela que recibe el tejido empresarial 

encuestado de Melilla posee un perfil general, seguido del 26,5% que posee rentas 

medias y, tan solo el 4,1% que se trata de clientela con rentas altas.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiemb re 2018. Elaboración Propia.  

 

 

¶ Idioma comercial uti lizado: en todos los establecimientos encuestados las personas 

comerciantes utilizan como idioma comercial el español. Asimismo, un 25,5% de 

ellas utiliza el árabe, mientras que un 12,7% también habla otro s idiomas en sus 

comercios, principalmente el tamaz ight.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  
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¶ Acciones de Comunicación y Fidelización : la principal acción de comunicación y 

fidelización realizada por cuenta  del tejido empresarial de Melilla es el descuento,  

seguida de la información publicitaria, como se puede observar en el gráfico 

inferior.   

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  

 

 

Valoración y Nivel de Satisfacci ón 

 

¶ Valoración de los Servicios Urbanos del Entorno: a partir de las valoraciones 

realizadas por el tejido empresarial encuestado, se obtiene que la valoración 

global de los servicios urbanos del entorno de Melilla obtiene una puntuación de 

4,1. Como se pu ede observar en el gráfico inferior, tan sol o la accesibilidad (5,4 

puntos) y la señalización direccional (5,1 puntos) obtienen una valoración positiva. 

En el lado opuesto, los servicios peor valorados por las personas empresarias son la 

seguridad y la ofe rta de actividades lúdicas o de ocio, obteni endo una puntuación 

de 3,1 en ambos casos.  
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FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  

 

 

¶ Principales Problemas Transfronterizos: a partir de las respuestas de las perso nas 

comerciantes encuestadas, se obtiene que , a nivel comercial, el principal 

problema transfronterizo es la tardanza en los tránsitos.  

 

 

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboración Propia.  
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