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0. ANTECEDENTES Y OBJ&DS

0.1. ANTECEDENTES

La Sociedad Public a Promocion Econdmica de Melilla, S.A. (en adelante, PROMESA), con
el objetivo de analizar con detalle la actividad comercial en la Ciudad Autonoma 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
implantacién en Melilla de nuevas formas comerciales y de nuevas formas de consumo
como el comercio online, la evolucién de los habitos y comportamientos de compra de

los consumidores, las mejoras de | 0s espacios urbanos comerciales y su especial situacion
de ciudad fronteriza; entiende que debe disponer de un Plan Estratégico de Comercio

con informacion suficiente sobre la actividad comercial de la ciudad para proponer el
modelo comercial de Melilla a través de ob jetivos, lineas y acciones adecuadas que
atraigan nuevamente al publico al Centro Histérico de Melilla y hagan de revulsivo al
comercio tradicional de la Ciudad.

ElPlan de Promocién y Competitividad del Comercio de Melilla 201 9-2021 se harea lizado
a tra vés de una reflexion conjunta y participativa entre todos los agentes implicados en el

sector, introduciendo lineas de actuacion para adaptar el comercio de la Ciudad a la

nueva realidad actual.

0.2. OBJETIVOS

El objeto del Plan de Promocién y Co mpetitividad del Comercio de Melilla 2019 -2023 es
marcar | as medidas que se tienen que abordar para la revitalizacion comercial del sector
comercial y empresa urbana de la Ciudad. Una estrategia compartida entre la
administraciéon y la empresa privada que s e hace neces aria debido a la especial
coyuntura econOmica y territorial que experimenta la Ciudad y que, cuenta con los
siguientes objetivos generales y especificos:

0.2.1. OBJETIVOSGENERALES

El objetivo general del  Plan es desarrollar, consolidar y relanzar e | comercio e n la Ciudad
Autonoma de Melilla, con especial incidencia en las zonas comerciales histéricas 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 creacion de una
estructura de colaboracién publico -privada y las asociaciones de comerciantes locales,
donde determinar y distribuir responsabilidades en tre los dife rentes agentes implicados en
la dinamizacién sectorial buscando posicionar Melilla como principal destino de compras
y de servicios de su hinterland
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0.2.2. OBJETIVOSEESPECIFICOS

Como objetivos especificos  del Plan destaca n:

1. Realizar un diagnéstic o profundo sobre la situacion comercial de Melilla que
ofrezca las claves del posicionamiento y orientacién comercial de la Ciudad

2. Definir los objetivos estratégicos y las propuestas de actuacién a llevar a cabo,
tanto desde el ambito privado como instit ucional para la revitalizacion del
comercio urbano de Melilla

3. Propiciar un proceso de trabajo participativo entre todos los agentes implicados en
el sector comercialdela  Ciudad, que a su vez permita la creacion de herramientas
de colaboracion publico  -privadas.

Para conseguir estos objetivos ha sido necesario la realizacién de un diagnéstico de la
oferta y la demanda comercial de Melilla, que partiendo del andlisis de la situacion actual

de la misma y del andlisis de datos socioeconémicos y demogréficos disponibles,
permitiera la determinacion de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del

sector comercial de la  Ciudad, la identificacion de zonas que, por su relevante dotacion

0 concentracion de usos terciarios, se pueden consolidar como zo nas comerciales de
referencia de Melilla y la formulacién de propuestas de promocién y dinamizacion
comercial que contribuyan a la reactivacion y revitalizacién comercial de Melilla.
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1. MARCO DE ACTUACION

1.1. LOCALIZACION

La Ciudad Auténoma de Melilla se
sitia en el norte de Africa, a orillas del S— /
Mar Mediterraneo, en el cabo de Tres PN T R {/‘“‘*
Forcas, localizandose en el centro de A T Bl

la region del Rif, ocupando una 3
superficie de 12,3 km 2. o

Mar de Alboran al este y, por tierra,
Marruecos, concretamente con las

comunas de Mariguari al norte y ,\
Farhana al oeste, asi como la ciudad Lottt Y
de Beni -Enzar al sur, pertenecientes a -
la provincia de Nador. . Ji [ Qe

£
Los limites de Melilla son, por mar, el e e T /
g ) X &

DETALLE LOCALIZACION DE LA CIUDAD AUTONOMA DE MELILLA.

1.2. CONECTIVIDAD

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

1 Barco: Melilla estd conectada a la peninsula a través de las compafias
Transmediterr &nea y Balearia c on los puertos de Malaga y Almeria y Naviera Armas
con los puertos de Motril y Almeria, la s cuales ofrecen servicios diarios.

ARMAS A
TRASMEDITERRANEA 227 BALEARIA

1 Avion: la Ciudad tiene varios vuelos diarios con la Peninsula, con conexiones con
Malaga, Granada, Almeria y Madrid.

1 Coche: Desde Marruecos se puede llegar a Melilla por carretera.

Tanger .Ceuta

Tetuan Alhucemas  Melilla )
. : Saidia
" g-Nador™"";

&
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Debido a que Melilla es un a ciudad fronteriza, a continuacion, se hace especial mencién

a los cuatro pasos fronterizos con e | vecino Reino de Marruecos, a partir de la informacion
recogidaenel 0l nf or me sobre el estado de | os pasos
de Melilay el Reino de .Marruecoso

1 Frontera de Beni -Enzar

Esta frontera se localiza en el sur de Melilla, siendo el principal paso de transito
rodado y peatonal con el Reino de Marruecos, representando el 75% del flujo total.

A través de esta frontera se canaliza todo el movimiento turistico , comercial y
laboral que se generaenamb  os lados, ademas de soportar un intenso crecimiento

en fechas punta debido a la operacion retorno de emigrantes marroquies. El flujo
total de personas en esta frontera se estima entorno a las treinta mil personas po r
dia.

1 Frontera de Farhana

Esta frontera ocupa el segundo lugar en importancia en cuanto al transito rodado
y peatonal, estando orientada exclusivamente a resolver la conexién o enlace
local entre los vecinos de Melillayla  provincia de Nador.

Este paso 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 dia.

DETALLE DE LA FRONTERA DE BERNZAR DETALLE DE LA FRONTERAEDFARHANA

1 Frontera del Barrio Chino

Esta frontera estd reservada exclusivamente al paso peatonal local entre los
vecinos de las poblaciones proximas. El flujo comercial que se origina en las
inmediaciones de la frontera marroqui esté caracterizado por el zoco (un pequefio
conjunt o comercial de puestos ambulantes).

f

r

o
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I Frontera de Mariguari

Esta frontera es la primera que se modernizé con la colocacion de tornos y tarjetas
magnéticas.

A través de esta frontera entran y salen de forma peatonal la poblac i6n vecina de
Mariguari e n Marruecos, con el fin de facilitar la escolarizacion de los vecinos de la
zona. Asimismo, se trata de una frontera de transito peatonal de caracter
comercial.

DETALLE DE LA FRONTERA DEL BARRIO CHINO DETALLE DE LA FRONTERA INMARIGUARI

1.3. POBLACION

En lo que respecta a la poblacion de Melilla, segun el padron de 2017, esta ciudad
autbnoma cuenta con 86.120 habitantes y una densidad de poblacién de 6.994
habitantes/km 2. Cabe destacar que la evolucion de la poblacion en los ultim os diez afios
ha sido positiva, contando la ciudad con un 24% mas de habitantes.

Evolucion de la Poblacion (Afio 206@017)

100.000
86.120

85.584

90.000 83.679
80.000
70.000

60.000 71.448
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000

0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE). Elaboracion Propia.
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Asimismo, cada dia van de paso, de visita, para trabajar u otras actividades, personas
principalmente de la provincia marroqui de Nador a Melilla, dando lugar a una poblacién
flotante que hacen que la poblacion 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

gréfico, tan solo el 15,6% son extranjeros. De los 13.477 extranjeros que se encuentran en
Melilla, el 90,3% son marroquies.

Poblacion segun nacionalidad

= Poblacion Espafiola

Poblacion Extranjera

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE). Afio 2017. Elaboracién Propia.

1.4. AREA POTENCIAL DE MERCADO

Se denomina Area Potenc ial de Mercado (APM) a la poblacion del espacio geografico

que es susceptible de ser clien te de cualquier zona comercial. Para calcularlo, se suelen
utilizar modelos de gravitacion comercial ( como el indice de HUFF, por ejemplo ), cuyo
objetivo es modelizar todo movimiento o comunicacion sobre el espacio resultante de un
proceso de decisién ; esto implica un origen, un destino y el movimiento resultante de la
eleccion 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 areas de influencia ro dada (en vehiculo ), una
Primaria que llega hasta los 10 minutos de influencia rodada, otra Secundaria o de
Aproximacion que llega hasta los 20 minutos y otra Terciari a que llega hasta los 30 minutos
en vehiculo.

Es decir, se considera como front era razonable para conseguir la atraccion espacial de
consumidores como factor determinante de la respuesta competitiva de la estructura
comercial un limite aproximado a los 30 minutos en vehiculo; por lo que, en el caso
concreto de Melilla, debido a su localizacién extrapeninsular, esta gravitacion queda
fuera de todo margen légico de atraccion

Por tanto, el Area Potencial de Mercado d e Melilla debe circunscribirse a su p ropia
poblacién 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 Estadi stica,
en el aflo 2017, se registran 2.482 establecimientos de comercio al por mayor y al por

meno r, asi como reparacion de vehiculos 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 grafico, esta compuesta
principalmente po r comercio al por menor (68,86%) , con algo mas de 1.700
establecimientos

Estructura Comercial

= Venta y reparacion de
vehiculos de motor y
motocicletas

= Comercio al por mayor e
intermediarios del
comercio

Comercio al por menor

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE). Afio 2017. Elaboracion Propia.

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

Melilla, como se puede observar en el gréfico, predominan los establecimientos de
Equipamiento Personaly Otro Comercio Especializado , aunque también existe una oferta
significativa de establecimientos dedicados a Equipamiento Hogar y Aparatos de Uso

Doméstico, asi como Alimentacion, Bebida y Tabaco. Sin embargo, la presencia de
establecimientos de  Tecnologia y Comunicacion, seguida de los establecimientos de
Culturay Ocio son los que escasean en Melilla

Estructura Comercial Comercio al por menor

Eq. Personal y OC_ 36%
Eq. Hogar y AUD — 26%
Alimentacion, bebida y tabaco — 25%
Cultura 'y Ocio - 8%

Tecnologia ycomunicacién- 5%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE). Afio 2017. Elaboracion Propia.
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1.6. COMPETENCIA DESTACAR

Hay que destacar que, como competencia destacada al comercio minorista de Melilla,
destaca la zona comercial Murias Parque Melilla, que esta emplazada sobre una parcela
urbana con una superficie de 42.000 m 2. Su localizaciéon es estratégica ya que se
encuentra proximo a una de las fronteras que es via de acceso a Marruecos.

A nivel estructural, esta Gran Superfi  cie cuenta con una superficie total construida de mas
de 75.000 m 2y una su perficie comercial de 34.000 m 2, distribuidas en dos plantas, mas una
subterranea, destinada a aparcamientos con méas de 1.200 plazas.

Como se puede observar en las imagenes inferi ores, el centro comercial esta dotado

principalmente de tiendas de moday c omplementos, representando el 75,5% de la oferta
comercial del centro.

Q Buscar... ©

Grandes Superficies

Ocio y Restauracion

Servicios S0
- / ,
Alimentacion

Hogar

DETALLE PLANTA BAJA CENTRO COMERCIAL.

Q Buscar...

Grandes Superficies

Ocio y Restauracién

Servicios

Alimentacion

Hogar "

DETALLE PLANTA ALTA CENTRO COMERCIAL.

A esta competencia direct a en la misma Melilla, habria que sumar la existente en la
Peninsula, que es muy frecuentada no solo por el residente, sino también por el marroqui,
asi como el tendente crecimiento del comercio online.

11




PLAN DE PRMOCION Y COMPETITIVIDAD DEL COMERCIO DES®°°¢'e¢dadpiblica

PROMESA

promocidénecondémicademelilla

MELILLA2019-2023

1.7. TENDENCIAS DE MERCAD Y CLIENTELA

A continuacion, se realiza un andlisis de las tendencias  de
afectar al comercio de Melilla, puesto que, tal y como apunta

de Comercio, Turismo y Servicios de la Camara de Comercio de Barcelona en su
ponencia O Nu e v a s dendiag nen el comercio. Crecimiento, innovacion e
Internacional i zaci - no, nos encontramos ante consumi

mercadoy cliente la que puede
Maria Segarra, Directora

formados; la relacion hombre/mujer ha cambiado debido a la incidencia de la
incorporacion de la mujer al trabajo laboral vy, ademas, por una nueva configuracion de
familia (menos nata lidad y nuevos comportamientos sociales). Asimismo, los intereses de
los consumidores estan cambiando, a veces son espontaneos, y frecuentemente

provocados y generados por campafias de comunicacion
productos y servicios.

y publicidad de muchos

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

sobre el consumo en Espafia en el afio 2017 , actualmente destacan

tendencias de mercado y clientela

La compra online se impone como primera opcion

Moviles (44%).

sector Electrodomésticos (32%) / Tecnologia y Dispositivos

en el

las siguientes

El 77% de las personas encuestadas posee tarjetas de

fidelizacién, siendo el 69% usuarios habituales
mismas.

de las

El comercio tradicional es consciente que el comercio

online no es un competidor, sino un
complementario

canal

La confianza es el tercer aspecto mejor valorado
comercios de barrio (43%).

de los

En definitiva, a la cada vez mas necesaria

opersonalizaci

(independientemente de su ~ segmentacion : millenials, generacién x, baby boomers, etc.);
existe una clara tendencia hacia la transformacion 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 mas por la ubicuidad que proporcionan los moviles.

Pero ante este reto de transf  ormacion 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.

no

12
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2. PANEL DEPERSONAS KPERTAS

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

se harealizado un panel de  personas expertas , a través del cual se ha obtenido la opinién

de las personas expertas conocedor as de la actividad productiva de Me lila. De esta
manera, dichos datos y conocimientos han sido recogidos y utilizados para el desarrollo

de este Plan de Promocion 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 Angel Pérez Castro Profesor economia Aplicada UGR
Vicepresidente Asociacion de Empresarios, Comerciantes y

Javier Alarcén )
Profesionales Zona Centro

Enrique Alcoba Ru iz Presidente Asociacion de Comerciantes de Melilla (ACOME)
Jaime Auday Empresario. DISPORT MELILLA SL (ImportadorExportador)
Carolina Gogé Luci afiez Gerente Proyecto Melilla, SAU

Margarlt,a_Lopez Presidenta Confederacion de empresarios de Me lila (CEME)
Almendariz

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

Jesus Garcia Ayala D G de Fondos Europeos (Ciudad Auténoma de Melilla)

Jose Luis Martinez Lazaro Transportista - consignatario. Carmelo Martinez Lazaro, SL.

Profesor universidad de Granada - asesor experto en inversiones

Nicolas S anchez
en Marruecos

Jose Maria Pérez Dia z Director General de Economia (Ciudad Autonoma de Melilla)

Francisco Platero Jefe de la Oficina  Presupuestaria ( Ciudad Autbnoma de Melilla)

13




PLAN DE PRMOCION Y COMPETITIVIDAD DEL COMERCIO DES°c¢fedadpiblica

MELILLA2019-2023 PROMESA

promocidénecondémicademelilla

A co ntinuacién, 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 gque existen elementos que
dificultan la accesibilidad del cliente marroqui a la tienda fisica de Melilla, asimismo, estan

de acuerdo en que, a nivel logistico, son necesarias medidas de mejora en la distribucion

de productos a nivel local y ¢ on Marruecos. Ademas, las personas expertas coinciden en
que existen escasas locomotoras comerciales en Melilla, capaces de atraer consumidores

por simismas. En cuanto a las medidas que hay que tener en cuenta para mejorar esta
situacion, las pe rsonas expertas consideran que se deberian priorizar las siguientes:

> 1. Facilitar la accesibilidad del cliente marroqui a la tienda fisica de Melilla.

> 2. Mejorar la distribucion de productos a nivel local con Marruecos .

de influencia local y con Marruecos .

> 3. Aprovechar su posicidon estratégica como destino de compras Yy turistico en suzona

B. ADECUACION URBANISTICGQCOMERCIAL DE LA MARINAPUERTO DE MELILLA

En lo que respecta a la adecuacién urbanistico -comercial de la Marina  -Puerto de Melilla,
segun la informacion 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 seria positivo para

la Ciudad y especialm ente para el Centro Urbano , la inclusién del arabe y/o francés en
algunos hitos de sefalética. Asimismo, las personas expertas coinciden que la existencia

de una zona azul en el centro de la Ciudad agilizaria el aparcamiento y mejoraria la
activid ad comerc ial a este espacio . Respecto a las actuaciones necesarias para mejorar

la situacién de la adecuacion urbanistico -comercial de esta zona, segun la opinién de las
personas expertas, se deberian priorizar las siguientes:

> 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 sefialética de los comercios Yy 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 profesionalizacién, asi como que no existe una iniciativa activa de

participacion de las asociaciones en la Dinamizacion Comercial del Centro Urbano de
Melilla. Asimismo, las personas expertas consideran que las actuaciones prioritarias que se
deberian llevar a cabo para mejorar los aspectos organizativos en el ambito comer cial

en Melilla, son las que se recogen a continuacion:

> 1. Mayor profesionalizacion empresarial .

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

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

D. MODERNIZACION 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 promocion y ¢ omunicacion
destinadas tanto a residentes como a visitantes. Por otra parte, estas personas opinan que

los establecimientos comerciales de Melilla no estan adaptados a las nuevas tecnologias

y no ofrecen la opcion de comprar por internet o a t ravés de una aplicacion movil.
Asimismo, las personas expertas coinciden en que es necesario introducir medidas
especificas de captacion y fidelizacion de clientes marroquies. En cuanto a las medidas
prioritarias que | as personas expertas consideran necesa rias para mej orar la
modernizacion empresarial de las PYMES en la ciudad, se encuentran las siguientes:

1. Desarrollar de forma activa medidas de promocion y comunicacién destinada
tanto a residentes como visitantes.

)2. Mejorar la relacion calidad -precio en los establecimientos comerciales .

gue se puedan realizar compras por internet y/o aplicaciones moviles.

)3. Adaptar los establecimientos comerciales a las nuevas tecnologias, permitiendo
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3. ANALISIS 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 osanalisis, 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 informacién obtenida como la caracterizacion del
tejido empresarial, las empresas y los negocios, asi como la valoraciéon y el nivel de
satisfaccion de las personas empresarias encuestadas.

Caracterizacion de la Persona Empresaria
1 Edad: Laedad med ia del tejido empresarial de Melilla es de 48 afios.

1 Sexo: El 72,2% de las personas empresarias encuestadas son hombres, frente al
27,3% que son mujeres.

Sexo

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracién Propia.
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1 Esgudios: En el tejido empresarial encuestado, predominan las personas empresarias
con estudios superiores, seguidas de aquellas que poseen estudios secundarios,
como se puede observar en el gréfico.

Estudios

3,8%

\

= Primarios = Secundarios = Superiores
FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elab oracién Pr opia.

1 Experiencia en el sector: el tejido empresarial encuestado tiene una experiencia
media en el sector de 19 afios.

1 Namero de empleos generados: ademas del empresario, el promedio de empleos
generados por el tejido empresarial encuestado en Melilla es de 4,7.
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Caracterizacion de la Empresa

1 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 Tecnologia vy
Comunicacion.

Sector Principal

33,3%
35%
30%

25% 22,2%

0,
20% 14,8%
13,0%
15%
7.4%
10% 5,6%
' -
o - -

0%
Equip. Tec.y Com. Servicios Equip. Hogar Ocioy AlimentaciénRestauracion
Personay y AUD Cultura
OCE

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracion Propia.
1 Motivos de establecimiento en el lugar: los principales motivos de la localizacion de

los establecimientos comerciales son la densidad com ercial seguido de la
presencia de clientela objetivo, como se puede observar en el grafico.

Motivos de establecimiento en el lugar (multirrespuesta)

38,5%

Por la densidad comercial

34,6%

Presencia de clientela objetivo

Local propio 25,0%

otros 15,4%

Por la densidad poblacional- 3,8%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

FUENTEEnNcuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracion Propia.
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1 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.

Régimen de Tenencia

= En propiedad

Alquiler

FUENTE: Encesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracién Propia.

1 Asociacionismo: como se puede observar en el gréafico, algo mas del 61% del tejido
empr esarial encuestado pertenece a una asociacion.

Cabe destacar que la asociaciéon ACOME vy la Asociacién de Comerciantes de la
Zona Centro son las que mas comercios, de los encuestados, tienen asociados
(48,5% y 45,5%, respectivamente).

Asociacionismo

FUENTE: Encuestaa Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracion Propia.
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1 Motivos por los que no esta asociado: los principales motivos por los que el 38,8%
del tejido empresarial encuestado no estd 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.

Motivos de no estar asociados (multirrespuesta)

No ve que le aporte ninguna ventaja o benefici_ 41,7%
No conoce los servicios que ofrece MMM 29,2%
No ha sido informado/a de dicha posibilida_ 29,2%
No me ayuda a tener mas cliente ST 20,8%
Muy politizada Y 16,7%
No son representativos del secto_ 16,7%
No defiende mis intereses Y 16,7%
otros D 8,3%
Los servicios que ofrece o realiza son esca OO 8,3%
Todas la actuaciones se dirigen a los mismos espa(!‘ 0,0%
La cuota asociativa es elevadd 0,0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
FUENTEEnNcuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracion Propia.

1 Evolucién de | a facturacién: el 66% de las personas empresarias encuestadas
confirma que ha tenido una evolucion de la facturacion negativa, tan solo el 16%
ha obtenido una evolucién po  sitiva, mientras que el 18% afirman que su facturacion
se ha mantenido igual.

Evolucion de la facturacion

= Positiva
= Negativa

Se mantiene

FUBNTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracion Propia.
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Caracterizacion del Negocio

1 Web propia: como se puede observar en el gréafico, el 50,9% del tejido empresarial
encuestado posee pagina web.

Web Propia

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

I Venta Online: tan solo el 20% de los establecimientos comerciales encuestados
ofrecen la opcion de venta online.

Venta Online

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracion Propia.
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1 Medios de V enta Online: el medio de venta online mas 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.

Medios de Venta Online

= Web Propia

= Plataformas de Venta

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

1 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 préximos.

Acuerdos con Distribuidores Locales

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracién Propia
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i 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
distribucion en Marruecos para la distribucion de sus productos

Pertenencia a Red de Colaboradores o Distribucion

en Marruecos

SI
57%

FUENTE: Encuesta aPersonas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracién Propia.

1 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.

Perfiles en Redes Sociales

FUENTE: Encuesta a Peisonas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracién Propia.
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9 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 gréfico inferior.

Origen Principal de la Clientela

Visitantes de Marruecos . 7,3%

Del entorno proximo al negocio ' 5,5%

Visitantes de la Peninsula' 1,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaborac i6n Propia.

Cabe destacar que, los clientes de Melilla que reciben los establecimientos encuestados,
son principalmente del Centro Urbano , seguidos en segundo lugar de personas gue viven
en el Barrio Industrial y en tercer lugar de aquellos que residen en el Barrio del Real.

Clientela por Barrios (multirrepuesta)

76,7%
80%
70%
60%
50%
33,3%
o ,
40% 26,7%
30%
20% 10,0%
%

10% 3.3%

0%

Hepodromo Reina Regente, Del Real Industrial Centro

Cabrerizas y otros

FUENTE: Encuesta a Personas Empresarias. Septiembre 2018. Elaboracién Propia.
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1 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.

Perfil de la Clientela

4,1%

= Derentas altas = De rentas medias = Todos los perfiles a nivel general

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

1 Idiomacomercial uti lizado: entodos los establecimientos encuestados las personas
comerciantes utilizan como idioma comercial el espafiol. Asimismo, un 25,5% de
ellas utiliza el arabe, mientras que un 12,7% también habla otro s idiomas en sus

comercios, principalmente el tamaz ight.

Idioma Comercial Utilizado (multirrespuesta)

7,3% 25,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140% 160%

m Espariol ® Francés m Arabe = Otros

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

25




PLAN DE PRMOCION Y COMPETITIVIDAD DEL COMERCIO DES®°°¢'e¢dadpiblica

MELILLA2019-2023 PROMESA

promocidénecondémicademelilla

1 Acciones de Comunicacion y Fidelizacion : la principal accion de comunicacion y
fidelizacion realizada por cuenta del tejido empresarial de Melilla es el descuento,
seguida de la informacion publicitaria, como se puede observar en el gréfico
inferior.

Acciones de Comunicacion y Fidelizacion (multirrespuesta)

Descuentos [y 60,79
Informacion publicitaria Ay 43,1%
Regalos _ 29,4%
Tarjeta propia — 23,5%
Base de datos de clientes TN, 15,7%
Mealing — 15,7%
Otros _ 11,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

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

Valoracién y Nivel de Satisfacci  6n

Valoracion de los Servicios Urbanos del Entorno: a partir de las valoraciones
realizadas por el tejido empresarial encuestado, se obtiene que la valoracién
global de los servicios urbanos del entorno de Melilla obtiene una puntuacion de

4,1. Como se pu ede observar en el gréfico inferior, tan sol o la accesibilidad (5,4
puntos) y la sefializacion direccional (5,1 puntos) obtienen una valoracién positiva.

En el lado opuesto, los servicios peor valorados por las personas empresarias son la
seguridad y la ofe rta de actividades ludicas o de ocio, obteni endo una puntuacion
de 3,1 en ambos casos.
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Valoracion Servicios Urbanos del Entorno

Accesibilidad [ 5,4
Sefializacion Direccional I 5,1
Transporte Urbano Ay 4,2
Zona de Carga y Descarg_ 4,2
Limpieza [ 4.1
Disponibilidad de Aparcamientos_ 3,7

Ofertas de Actividades Ludicas o de Oc/CRMMI 3,1
Seguridad N 3.1

0 1 2 3 4 5 6

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

9 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 transitos.

Problemas Transfronterizos (multirrespuesta)

Tardanza en los transito
Tramites burocratico
Seguridad 35,2%
Restricciones legale

Otros

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

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