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Resumen

El aumento de la movilidad, la proliferacion de superficies comerciales, nuevos habitos de ocio
y consumo, entre otros, son factores que debilitan el comercio rural. Examinar las orientaciones
estratégicas para mejorar su viabilidad y sus impactos socioeconémicos derivados son nuestros
objetivos. Para ello, analizamos la actividad comercial de una zona rural proxima al drea me-
tropolitana de Valencia, a partir de entrevistas con informantes clave y usuarios habituales. Los
resultados muestran que no existen soluciones tnicas ante la naturaleza multidimensional de los
problemas que afectan al comercio rural, y que este debe redefinir su valor para mantenerse como
servicio a la poblacion.

Palabras clave: espacios rurales, comercio rural, venta ambulante, centros multiservicios, Serra-
nia del Turia (Valencia).

Abstract

The retail in the Valencian rural areas: characterization, function, problems and
actions strategies

Increased mobility, proliferation of retail outlets, new leisure and consumption habits, among
others, are factors that weaken the rural trade. Examine the strategic options to improve its via-
bility and their derivatives socioeconomic impacts are our goal. We analyze the trading activity
in a rural area near the metropolitan area of Valencia, from interviews with stakeholders and
regular users. The results show that there is no single solution to the multidimensional nature of
the problems affecting rural trade, and it must redefine its value to remain a service to the public.

Key words: rural areas, rural retail, itinerant trade, multiservice centers, Serrania del Turia (Va-
lencia).
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Résumé

Le commerce dans les zones rurales de Valence: de la caractérisation, des fonctions,
des problémes et des stratégies daction

Laccroissement de la mobilité, la prolifération des points de vente, de nouvelles habitudes de
loisirs et d’achats, entre autres, sont des facteurs qui affaiblissent le commerce rural. Examiner
les orientations stratégiques pour améliorer sa viabilité et ses impacts socio-économiques dérives
sont nos objectifs. Nous analysons l'activité commerciale d'une zone rurale prés de l'aire métro-
politaine de valencia, a partir des entretiens avec des informateurs clés et des consommateurs
réguliers. Les résultats montrent qu’il n'y a pas seulement une solution a la nature multidimen-
sionnelle des problémes qui touchent le commerce rural, et celui-ci doit redéfinir sa valeur pour
rester comme un service destine a la population.

Mots-clés: zones rurales, commerce rural, commerce ambulant, centres multiservices, Serrania
del Turia (Valencia).

1. Introduccion

Hablar de las actividades comerciales en el medio rural espafiol es hablar del dinamismo territo-
rial que ha caracterizado a este espacio en las ultimas décadas, pues al igual que éste, el comercio
rural ha experimentado toda una serie de transformaciones socioeconémicas que han terminado
por reconfigurarlo en profundidad (De Meer et al., 2003). De hecho, la situacién comercial en la
que se encontraba el campo espanol a mitad del siglo XX estaba, como su sociedad, caracterizada
por cierta penalizacion rural (Collantes, 2005). La calidad y diversidad de servicios comerciales
disponibles ademas de ser relativamente escasas, se iban deteriorando progresivamente al no po-
der acceder al equipamiento necesario que si era capaz de incorporar el espacio urbano (acceso
al agua corriente, conexion al servicio telefénico, etc.).

Asi, durante la década de los afios 60 el comercio rural apenas contaba con una estructura defini-
da, pues junto a pequefos establecimientos que acompafaban la venta de productos de primera
necesidad con funciones de relacion social (caso de las tabernas), las demandas de la poblacion
tan solo encontraban respuesta en los talleres artesanos dedicados a la fabricacién y/o arreglo
de utensilios sencillos, algunos servicios personales (barberias, médicos, etc.), y ferias y/o mer-
cados de cierta periodicidad. No es hasta finales de los afios 70 y comienzos de los 80 cuando la
actividad comercial en los espacios rurales se organiza de tal modo, que esta es capaz de ofrecer
productos de cierta variedad y calidad gracias al incipiente aumento de la movilidad individual, al
incremento de la capacidad de gasto de una poblacion con cada vez mayores niveles de renta, y a
la introduccion de nuevas demandas y habitos de consumo (propias de la evolucion sociocultural
de la sociedad) (Rodriguez, 1999).

Sin embargo pese a estos cambios, durante las décadas de 1980 y 1990 el comercio rural sigue
siendo poco atractivo para los habitantes de estos espacios, al no haber en ellos una oferta capaz
de competir en costes, prestaciones de servicios, cantidad, gama de productos, etc. Es decir, se
mantienen asi unos mercados cautivos ante el dominio de oligopolios zonales poco flexibles y
dinamicos, motivados en parte por la relativa escasez y dispersion de la propia demanda (Gris,
1995). Si ademads anadimos la consolidacion de las transformaciones socioecondmicas iniciadas
en las décadas anteriores, y la cada vez mayor predisposicion y capacidad de la poblacién rural
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para desplazarse y satisfacer tanto sus necesidades habituales como sus nuevas demandas (no
solo de bienes, sino también de servicios y tiempo de ocio), nos encontramos con que el nimero
de comercios rurales comienza a disminuir drasticamente (Camarero, 1993; Melero y Calatrava,
2007).

Aunque esta tendencia no desaparece del todo en el conjunto de espacios rurales, desde finales de
los anos 90 coexiste con un proceso inverso de aumento e incluso en cierta forma, hasta de diver-
sificacion de la oferta comercial. La ralentizacion de la emigracion rural, el retorno de antiguos
emigrantes y la llegada de «nuevos pobladores» dentro de un contexto de renaissance rurale (por
otro lado, selectivo en el espacio), supone la estabilizaciéon demografica suficiente para explicar
esta situacion, y garantizar una demanda no solo capaz de mantener la estructura comercial tra-
dicional de determinados nucleos rurales, sino incluso de rentabilizar en ocasiones la aparicién
de ciertas ofertas especializadas (por ejemplo, en productos tradicionales como embutidos, vinos,
aceites, lacteos, etc.) (Kayser, 1990; Garcia, 1999).

Sin embargo, la crisis financiera surgida a mediados del 2000 anade cierta complejidad a la si-
tuacion descrita. Algunos autores afirman que este contexto econdmico negativo supone que
muchos pueblos pierdan por completo su escasa oferta comercial sedentaria, ya que al disminuir
la capacidad de compra de la poblacion, esta busca con mayor interés productos con unos costes
mas reducidos. De este modo parte de los consumidores rurales que compraban habitualmente
en los comercios locales, se unen a los flujos de consumo vinculados a las cadenas de supermer-
cados descuento y grandes superficies comerciales periurbanas, capaces de ofrecer productos a
precios relativamente competitivos gracias a sus promociones constantes, oferta de «marcas blan-
cas», y ser facilmente accesibles mediante vehiculo privado (Amanor, 2009; Mullis y Kim, 2011;
Diaz y Castafo, 2012; Fernandez, 2012).

Sin duda, la pérdida de estos servicios conlleva toda una serie de consecuencias socioeconémi-
cas y espaciales que afectan de forma negativa a unos territorios donde estos servicios adquie-
ren, precisamente, un papel cada vez mas importante en la calidad de vida de la poblacién rural
(COM, 1996; Brereton et al., 2011). Primero, debido a la labor social que desempefian, ya que su
tradicional presencia les ha convertido en un punto de referencia basico para la vida diaria de
muchos de los habitantes de estos espacios. Y segundo, porque ante el reciente viraje neoliberal
del Estado de Bienestar, y la consecuente privatizacion y desmantelamiento de industrias y servi-
cios de todo tipo, (cajas de ahorros, eléctricas, empresas de transporte publico, hospitales, etc.), su
desaparicion se percibe como un ataque mas a la forma tradicional de vida rural, especialmente
a aquella presente en los discursos populares de ruralidad (Woods, 2006).

Ante esta situacion, pretendemos examinar la viabilidad de las estrategias propuestas normal-
mente en la literatura técnica y cientifica para evitar, o cuanto menos minimizar, el cierre del
comercio rural. Para ello, planteamos un doble analisis: por un lado, el estudio de la demanda
tradicional, para asi conocer quién, cémo, cuando y para qué se emplean estos servicios; y por
otro, examinamos la oferta existente a partir de los principales rasgos de sus responsables, sus
principales problematicas, y las soluciones habitualmente adoptadas.

2. Metodologia y fuentes de informacion

La mayoria de investigaciones que han abordado en los tltimos afios el andlisis del comercio ru-
ral en Espana, han terminado por integrarlo en el conjunto de actividades econdémicas responsa-
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bles de los procesos de terciarizacion que experimenta de forma reciente parte del territorio rural
espafiol (Melero y Calatrava, 2007). De hecho salvo excepciones, como la reduccion de costes
derivados de mejoras en la logistica (de cara al aprovisionamiento), o en la gestiéon de compras
(Instituto Cerda, 2007; Marcos y Salinas, 2007), o el examen de las formas de consumo que pre-
senta la poblacion rural (Diaz y Castafo, 2012), no abundan los estudios que aborden el analisis
territorial del comercio en areas rurales.

Este reducido nimero de estudios se explica basicamente por la escasez de datos accesibles para
realizar de forma directa y a escala municipal un anélisis de la actividad comercial en zonas ru-
rales. De hecho, ni el Anuario Econdémico de Espana de »la Caixa», ni el Directorio Central de
Empresas (DIRCE) del Instituto Nacional de Estadistica, principales fuentes capaces de ofrecer
informacion sobre el tipo y nimero de establecimientos comerciales, su distribucién territorial y
evolucion en el tiempo*, recogen detalles sobre poblaciones inferiores a los 1.000 habitantes. Solo
desde hace un par de afios, la entidad financiera Caja Espana-Duero facilita de forma gratuita in-
formacion que permita un analisis comercial de todo tipo de municipios, si bien por el momento
su perspectiva temporal es todavia relativamente escasa al ofrecer hasta la fecha datos con origen
en el afio 2010.

De lo anterior se deduce que plantear un enfoque cualitativo resulta una de las formas mas sen-
cillas para alcanzar nuestros objetivos, porque a la complejidad de trabajar con informacién para
los ambitos rurales se aflade, como vemos, la falta de datos precisos y actualizados; sobre todo,
si lo que pretendemos es conocer y examinar de forma directa las valoraciones y actitudes de la
sociedad rural en lo que se refiere al acceso y uso de los servicios comerciales existentes en sus
espacios de vida, para determinar qué estrategias pueden resultar mas interesantes para mante-
nerlos en funcionamiento.

Para ello tomamos como caso de estudio un ambito geografico capaz de ejemplificar la heteroge-
neidad de dinamicas que caracterizan al espacio rural valenciano, a tenor de estudios previos (Es-
parcia y Noguera, 2001; Piqueras, 2012). En primer lugar, municipios que se identifican con areas
rurales desfavorecidas, en los que predominan los procesos de desarticulacion social, econémica
y declive demografico (Alcublas e Higueruelas). En segundo lugar, municipios que actian como
cabeceras de comarca, y en los que dichos procesos se han ralentizado, detenido, o incluso in-
vertido al concentrar parte de las actividades del area y atraer asi poblacion comarcal (Villar del
Arzobispo). Y en tercer lugar, municipios que por su relativa proximidad a un gran centro urba-
no, han experimentado procesos recientes de relocalizacion de actividades y, en algunos casos,
revitalizacion econdmica y demografica (Andilla y Sot de Chera) (Cuadro 1 y Mapa 1).

Ademas, se trata de un territorio de interés para ser estudiado porque al localizarse relativamente
proximo al Area Metropolitana de Valencia, permite analizar la influencia que tienen las grandes
superficies comerciales urbanas y/o periurbanas en el funcionamiento diario del comercio rural.

A partir de aqui, la informacién primaria manejada proviene de las entrevistas personales se-
miestructuradas realizadas a tres tipos de informantes clave, que pueden dar una vision fiel tanto
de la evolucién comercial en el area de estudio, de la configuracion resultante, como del grado
de adecuacion y satisfaccion de las demandas de los clientes habituales. Asi se realizaron entre-
vistas, en primer lugar, a informantes de caracter politico/técnico, encargados de la gestion y

4. En este sentido, la reducida cobertura temporal de datos por parte de las Camaras de Comercio hace que el uso de estas como
fuentes de informacion sea relativamente menor.
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organizacion de la actividad comercial del area analizada, pero ademas expertos en las dindmicas
socioeconémicas presentes en ésta (bien por residir y/o trabajar en ella). En segundo lugar, se
entrevisto a propietarios bien de comercios sedentarios, bien de puestos ambulantes, destacando
asuvez en el caso de los primeros la incorporacion de valoraciones procedentes tanto de antiguos
profesionales como de representantes de asociaciones comerciales. Y en tercer y ultimo lugar, se
llevaron a cabo varias entrevistas a consumidores de uno u otro tipo de comercio rural.

Cuadro 1. Datos basicos de la zona de estudio.

.. Poblacion | Poblacion Densidad Variacion % Dlstancl‘a a | Dis tancl.a a Comercios | Comercios | Variacion %
Municipios (hab/km2) Valencia Valencia
1986 2011 1986-2011 . . . 1985 2011 1985-2011
2011 ciudad (km) | ciudad (min)

Alcublas 930 807 19 -13 56 66 20 18 -10
Andilla 154 441 3 186 73 90 1 3 200
Chulilla 702 752 12 7 64 72 12 16 33

Higueruelas 606 505 27 -17 67 76 10 12 20
Losa del Obispo 500 564 46 13 59 64 9 12 33
Sot de Chera 315 458 12 45 74 86 7 6 -14
Villar del Arzobispo 3.428 3.804 93 11 58 65 59 70 19
Total 6.635 7.331 20 10 118 137 16

Fuente: Elaboracion propia a partir del Padrén Municipal de 1986 y 2011, y del Censo de Establecimientos Comerciales;
Comercio Interior; Establecimientos de venta al por menor segun actividad principal de 1985, del Instituto Valenciano de
Estadistica, IVE (2014); de los Datos Econdémicos y Sociales de Caja Espana—Duero (2014); y ViaMichelin, segun la opcion de
Itinerario mas rapido (consulta realizada el 21.08.2014).

Mapa 1. Localizacion del Area de estudio: poblacion (2011), poblamiento, carreteras y curvas de nivel.
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Nomenclator 2011 (INE, 2015), y de la cartografia tematica de la Conselleria de
Infraestructura, Territorio y Medio Ambiente. Disponible en <http://www.citma.gva.es/web/sistema-de-informacion-territorial>.
Consulta realizada el 09.04.2015.
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Debido a la «saturacion de informacién» (Valles, 2002) producida en cada uno de los tres tipos
de informantes al llegar, en el primer caso, a los siete entrevistados, a los once en el segundo caso,
y a los cinco en el ultimo grupo, en total se efectuaron 23 entrevistas entre los meses de mayo y
junio de 2010, repartidas de forma aleatoria en el territorio. Es decir, aunque la muestra trabajada
impide disponer de significacion estadistica, si que nos es de utilidad para examinar los procesos,
las tendencias y las caracteristicas de las dinamicas comerciales en las zonas rurales seleccionadas
como casos de estudio. Por un lado, por el grado de conocimiento de los informantes clave; y por
otro, por la diversidad de los mismos, lo que nos permite corroborar que el andlisis de las entre-
vistas reflejan con bastante fidelidad las dindmicas comerciales presentes en el area de estudio
analizada.

En cuanto a la duracién de las entrevistas, como media alcanzd los 30 minutos entre los comer-
ciantes y los consumidores, y los 45 minutos entre los politicos y los técnicos.

Se disend un cuestionario para la realizacion de entrevistas semiestructuradas, atendiendo a los
objetivos de la investigacion. La revision bibliografica y el andlisis de otros casos de estudio per-
mitieron también extraer cuestiones de interés. El guion incluia tres grandes secciones. En la
primera de ellas se abordaron las caracteristicas descriptivas sobre la oferta comercial, referidas
por ejemplo a horarios; variedad, calidad y coste de los productos; atencidn recibida; o servi-
cios complementarios (servicio a domicilio, servicio postventa, etc.). En la segunda seccién se
incluyeron cuestiones relacionadas con la funcion social del comercio local, como por ejemplo
contactos (tipo y frecuencia) establecidos con ocasion de la visita a estos comercios, resultados o
efectos de tales contactos, etc. En la tercera seccion, con relacion a los problemas que afectan a la
actividad comercial, se introdujeron cuestiones sobre la movilidad de la poblacion, la evolucién
de la demanda, la organizacion de la distribucién comercial y de los proveedores, etc. Por ultimo,
el cuestionario inclufa también preguntas referidas a acciones o medidas para mejorar la situa-
cién del sector comercial (o valoracién de las que ya en vigor, caso de las politicas comerciales),
asi como posibles sinergias con otros sectores proximos (como la restauracion o el turismo).

3. Caracterizacion de la demanda comercial del espacio rural valenciano

Habitualmente la poblacion rural elige donde realizar sus compras en funcién de dos variables
elementales: la accesibilidad a los comercios y su atractivo (Amanor, 2009). En la valoraciéon de
la primera cuenta tanto la accesibilidad fisica y/o potencial como la accesibilidad de uso. Desde
el punto de vista fisico y/o potencial, la accesibilidad hace referencia al esfuerzo que los consu-
midores deben realizar para superar la fricciéon de la distancia que les separa de las instalaciones
comerciales, y que varia segun las infraestructuras de transporte disponibles, los precios del com-
bustible, etc. (Fernandez, 2001; Noguera y Ferrandis, 2014). Por su parte, la segunda accesibili-
dad (también denominada accesibilidad revelada) resulta de la capacidad de la poblacién para
hacer uso real del servicio en cuestion, de forma que este se considere apropiado. Es decir, que el
servicio esté abierto, que su plantilla esté ajustada a las demandas, que la atencién prestada sea
suficiente, etc. (Escalona y Diez, 2003).

Por su parte, el atractivo comercial, segunda variable clave en la eleccion del destino de compra,
se refiere a la percepcion social del valor que ofrece el establecimiento comercial y su entorno in-
mediato. Este aspecto abarca en definitiva cuestiones como el precio de los productos, la eficacia
con la que se realiza la compra (comodidad, rapidez...), y las opciones de ocio y consumo en el
mismo lugar, entre otras.
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La combinacién de estas dos variables (accesibilidad y atractivo comercial) nos ayuda a entender
por qué una parte de la poblacién local (normalmente aquella con vehiculo privado), en lugar de
realizar las compras en su municipio de residencia prefiere acudir a otros con mayor oferta co-
mercial (en nuestro caso, Valencia y/o cualquiera de los grandes nuicleos urbanos que conforman
su Area Metropolitana). Estas decisiones se ven con frecuencia reforzadas por las configuraciones
espaciales que adoptan no solo los mercados locales de trabajo, sino también las ofertas educa-
tivas postobligatorias. De hecho, tanto el trabajo como la formacién suelen ser los responsables
de la mayor parte de los desplazamientos diarios que jovenes y adultos rurales realizan, y que
no hacen mas que favorecer en términos de accesibilidad y de atractivo a las grandes superficies
comerciales urbanas y/o periurbanas.

En el caso de los jovenes rurales, los entrevistados sefialan que nos encontramos en general ante
un perfil de consumidor que demanda continuamente una gran cantidad y variedad de bienes y
servicios (en funcion de las modas predominantes), como resultado de un patréon de conducta
claramente urbano difundido a través de los medios de comunicacién (Diry, 2001). En definitiva,
una actitud que no solo supone la adquisicion constante de productos de marcas especificas, sino
que también persigue el uso de servicios complementarios de ocio, restauracion, etc. (Mullis y
Kim, 2011). Es decir, todo un conjunto de demandas que dificilmente encuentra respuesta en la
oferta del comercio rural, debido a su reducida diversidad y especializacién (Talandier y Jous-
seaume, 2013).

En cuanto a los adultos, las entrevistas realizadas muestran cdmo el trabajo fuera del area de resi-
dencia condiciona la disponibilidad horaria para realizar las compras, sobre todo de las de carac-
ter mas cotidiano. De nuevo, la accesibilidad resulta asi determinante (especialmente la revelada),
ya que como sefialan varios de los entrevistados, los comercios rurales apenas estan adaptados
a la actual organizacion temporal del empleo. La razén de dicho desfase se explica porque la
mayoria de ellos permanecen cerrados en las horas centrales del dia (aproximadamente entre las
14h00 y las 17h00), franja temporal en la que muchos trabajadores regresan a sus casas y deciden
realizar sus compras, intentando asi rentabilizar al maximo los desplazamientos entre el lugar de
trabajo y el de residencia. De este modo, el comercio rural queda para este colectivo como una
solucion de urgencia a la que acudir iinicamente ante la falta puntual de algun producto determi-
nado (Broadbrigde y Calderwood, 2002).

Nuestro trabajo de campo nos ha permitido detectar estos dos tipos de consumidores. Sin em-
bargo, también hemos podido diferenciar un tercer segmento o tipo de demanda para el que el
comercio rural es la referencia fundamental: la poblacién local con reducida movilidad® En su
mayoria se trata de habitantes de edad avanzada (jubilados), para los que la proximidad de este
tipo de servicios resulta esencial por dos motivos. Primero, porque se trata de un consumidor que
prefiere satisfacer sus necesidades diarias de productos basicos de forma rapida y sencilla, no solo
por cuestiones de movilidad, sino porque tampoco acostumbra a realizar grandes compras sema-
nales. Esta actitud se explica basicamente por dos cuestiones: por un lado, porque sus hébitos de
consumo estan poco o nada relacionados con las modas cambiantes que afectan mas facilmente
al resto de la sociedad, de modo que suelen manifestar una mayor fidelidad a determinadas mar-
cas (Broadbrigde y Calderwood, 2002). Y por otro lado, porque apenas realizan compras signi-

5. No valoramos el transporte publico debido a la limitada oferta y escasa ordenacion que suele presentar en zonas rurales, puesto
que su uso supondria incrementar los tiempos de acceso a los comercios, y modificar los habitos de compra (al no poder acceder
a los comercios cuando uno quiere o puede).
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ficativas ya que suelen disponer de pequefnos huertos en los que producir aquello que necesitan
consumir diariamente (es decir, suelen recurrir al autoconsumo) (Diaz y Castafio, 2012).

El segundo motivo por el que para estos consumidores resulta clave disponer de comercios a nivel
local, deriva del valor social que les aseguran. Es decir, se trata de una poblacion para la que el
acto de comprar supone realizar una actividad diaria que permite salir de casa y relacionarse con
otras personas (COM, 1996; Amcoft et al., 2011). De este modo no solo permite reducir y/o evi-
tar cualquier sentimiento de soledad, sino que incluso llega a prevenir situaciones problematicas
derivadas de esta, al desempenar una funcién de vigia frente a posibles problemas de salud (por
ejemplo, la ausencia reiterada de visitas puede ser indicativo de enfermedad, caidas, etc.).

De hecho, en muchos pueblos el comercio rural constituye uno de los ultimos espacios capa-
ces de garantizar encuentros e interaccidn social entre vecinos y amigos, como lo demuestra,
por ejemplo, que con frecuencia sean utilizados como soporte para anunciar y difundir bandos,
horarios de servicios publicos (como los sanitarios y los de transporte), programas de aconteci-
mientos deportivos, culturales, etc. (ETD, 2008). Es asi que para nuestros entrevistados de mas
edad, el disponer de una tienda en su lugar de residencia les permite, por un lado, una cierta
percepcion de dinamismo en su localidad, y por otro, contar con un elemento de identificacién
y sociabilizacion con sus vecinos (aspecto que refuerza los lazos internos en la localidad). Todo
esto es especialmente importante si tenemos en cuenta que muchas de estas localidades han visto
desaparecer servicios que parcialmente cumplian también esta funcion social (como escuelas,
oficinas de correo, sucursales bancarias, consultorios médicos...), debido a los procesos de des-
poblacién acontecidos décadas atras y/o a los recientes recortes presupuestarios (Woods, 2006;
Brereton et al., 2011).

Ahora bien, los cambios sociales y economicos acaecidos durante la ultima década han modifi-
cado la capacidad, la percepcién y el comportamiento de la poblacion respecto a los habitos de
compra y consumo descritos hasta ahora. Logicamente, estas transformaciones afectan al comer-
cio rural desde una doble vertiente: por un lado, porque las demandas habituales de los consu-
midores han variado para adaptarse a un contexto de crisis econdmica. De hecho, si la mayoria
de estas se mantienen mas o menos estables (alimentos y ropa), es porque muchas de ellas han
modificado su composicién (por ejemplo, carnes blancas frente a carnes rojas) como estrategia
de ahorro para no tener que reducirse en cantidad (Diaz y Castafo, 2012). Este cambio ha favo-
recido el aumento del consumo de los articulos vinculados a las denominadas «marcas blancas».
Es decir, toda una serie de productos exclusivos de las cadenas de supermercado descuento y/o
de las grandes superficies comerciales, de los que los comercios rurales no pueden beneficiarse
al no formar parte de su oferta tradicional (Mullis y Kim, 2011). Esta situacion perjudica todavia
mas a este, si tenemos en cuenta los precios habituales de los productos ofertados (relativamente
mas elevados que en sus principales competidores: los supermercado descuento y/o las grandes
superficies comerciales urbanas y/o periurbanas).

Por otro lado, los recientes cambios econémicos y sociales han favorecido también otro tipo
demandas mas responsables, vinculadas en particular a un tipo de consumidor distinto, con un
patrén de consumo mas comprometido. Este consumidor no solo demanda articulos de calidad,
sino que busca informacién sobre el proceso de elaboracidn, el origen del producto, sus com-
ponentes, etc. (Broadbrigde y Calderwood, 2002). En consecuencia, parece légico que desde las
zonas rurales se responda a estos cambios en la demanda con una creciente diferenciacion de los
productos, con la valorizacidn de las caracteristicas relacionadas con el origen, con la proximidad
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a los mercados de consumo, o con su produccion a través de practicas mas respetuosas con el
medio ambiente, entre otras caracteristicas.

Es decir, estamos ante un nuevo nicho de mercado en el que determinados comercios rurales
han encontrado una oportunidad para mantener y consolidar su actividad. Sobre todo, si estos
son capaces de conectar con un consumidor que, ademas, en ocasiones va mas alla de la compra
en cuestion y decide desplazarse hasta el lugar de produccién con tal de conocer los procesos de
elaboracion. Es asi como, por ejemplo, las tiendas especializadas y las cooperativas agrarias (ca-
paces de vender directamente sus productos) estarian consolidandose como una modalidad mas
de comercio rural (Paddison y Calderwood, 2007).

No obstante, también hay que tener en cuenta que no todos los comercios rurales pueden aprove-
char este segundo tipo de demandas, pues no siempre disponen del producto ni, con frecuencia,
de la vision comercial para ello. Es decir, entra en juego también el contexto en el que se desarrolla
la propia venta, tanto en cuanto a los rasgos de los establecimientos comerciales como en relacién
alas actitudes y capacidades de los comerciantes. En consecuencia, resulta interesante incorporar
a continuacion el analisis de la oferta comercial.

4. La oferta comercial tipo en un espacio rural valenciano

Es un hecho constatado que las dreas rurales suelen presentar una dotaciéon de establecimientos
comerciales comparativamente mayor, en términos de poblacion servida, que las dreas urbanas.
Sin embargo, la reducida diversidad de la oferta (con mayor presencia de productos de alimen-
tacion) deja en clara desventaja a la poblacion rural (Talandier y Jousseaume, 2013). Uno de los
motivos que explica esta diferencia es sin duda la propia estructura del comercio rural. Es cierto
que esta se encuentra adaptada en mayor o menor medida a una demanda relativamente escasa,
tal y como hemos visto en el apartado anterior. Pero no es menos cierto que tanto establecimien-
tos como comerciantes también desempefian un papel fundamental sobre la demanda, sobre
todo estos ultimos, al condicionar los productos y los servicios ofertados (Smith y Sparks, 2000).

En cuanto a las caracteristicas de los establecimientos comerciales presentes en nuestra zona de
estudio, con frecuencia nos encontramos ante un tipo de comercios de dimensiones relativa-
mente reducidas (entre 40 y 60 metros cuadrados de media), dotados de unas infraestructuras
y equipamientos en cierto modo anticuados. Un hecho que sin duda dificulta la prestacion de
servicios mas modernos como la venta online, o formas de comercializacién mas atractivas para
el consumidor por su rapidez, comodidad y autonomia, como los autoservicios con mostrador.
Si ademas afiadimos el predominio de una oferta mixta en la que los productos de alimentacion
prevalecen sobre otros de corte mas general (higiene, limpieza, etc.) (Cuadro 2), obtenemos unos
establecimientos que dificilmente pueden competir en cantidad, variedad, atractivo y coste con
las cadenas de supermercados descuento y las grandes superficies comerciales periurbanas (Ima-
gen 1).

Por su parte, las caracteristicas de los comerciantes vienen determinadas basicamente tanto por
la forma de incorporacién laboral como por su actitud y vocaciéon. En nuestra zona de estudio
predominan los profesionales de mediana edad (alrededor de los 40 afos), habitualmente propie-
tarios del comercio en el que trabajan al ser con frecuencia un negocio heredado. En consecuen-
cia, la figura del auténomo es la mas extendida, lo que lleva aparejada una serie de ventajas pero
también de inconvenientes. Entre las primeras tenemos la flexibilidad de la que se dispone para
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mantener abierto el comercio, pese a los escasos beneficios economicos que suelen obtenerse. Sin
duda, el tratarse de una ocupacion familiar hace compatible su atencion con otro tipo de activi-
dades tradicionales, como la agricultura, principal motivo que explica que muchas de las tiendas
abiertas en nuestra zona de estudio se mantengan todavia en funcionamiento.

Cuadro 2. Oferta comercial por tipo de establecimiento y municipio (2011).

e .. Poblacion Total Habitantes | Comercios

Municipios 2011 A B C D E E G H comercios [/ comercios [ / 1000hab.
Alcublas 807 7 2 2 1 0 2 0 4 18 45 0,018
Andilla 441 0 0 1 0 0 2 0 0 3 147 0,003
Chulilla 752 8 0 3 2 0 1 0 2 16 47 0,016
Higueruelas 505 7 0 1 0 0 0 0 4 12 42 0,012
Losa del Obispo 564 6 0 1 0 0 1 0 4 12 47 0,012
Sot de Chera 458 2 0 1 2 0 0 0 1 6 76 0,006
Villar del Arzobispo 3.804 22 6 3 10 7 2 9 11 70 54 0,07
Total 7.331 52 8 12 | 15 7 8 9 |26 137 54 0,137

Elaboracién propia a partir de Datos Econémicos y Sociales de Caja Espana—Duero (2014). A) Alimentacion, bebidas y tabaco.
B) Textil, confeccion, calzado y cuero. C) Productos farmacéuticos, drogueria, perfumeria y cosmética. D) Equipamiento de
hogar, bricolaje y construccion. E) Vehiculos terrestres, accesorios y recambios. F) Combustible, carburante y lubricante. G)

Otros comercios al detalle. H) Comercio al por menor mixto.

Imagen 1. Comercio rural. Rasgos habituales.

Interior y exterior del ultramarino «Casa Babilonio», Alcublas (Valencia). Foto: J. Escribano.

Otra importante ventaja detectada es el ambiente familiar que favorece la pequena escala en que
se desenvuelve la actividad comercial. La interaccién proxima y cotidiana entre cliente y vende-
dor, habitualmente siempre el mismo, favorece otra de las fortalezas mas destacadas de este tipo
de establecimientos: la atencion personalizada (Hermosilla, 1998).

Sin embargo, esta perspectiva familiar conlleva igualmente diversas desventajas. Entre estas, se-
gun nuestros entrevistados, la mas perjudicial es la actitud de apatia que se suele adoptar frente
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algunas de las tareas basicas que requiere atender un comercio. Ante la seguridad que constituye
su traspaso familiar, muchos de los nuevos propietarios apenas se interesen en acceder y/o posi-
cionarse adecuadamente en el sector, al tener la certeza de que van a disponer de una actividad
econdémica que (desde su punto de vista) les garantiza empleo e ingresos. En consecuencia, el
trabajo de campo revela todavia la presencia de ciertos comerciantes con lagunas formativas en
cuestiones de administracion y de gestion comercial, y numerosas dificultades para innovar y/o
responder adecuadamente a sus principales competidores (como norma, mucho mas activos en
estos aspectos).

Los entrevistados indican que esta actitud se observa con relativa facilidad entre los propietarios
de comercios orientados a la alimentacién en general, y en cuestiones como por ejemplo la pro-
mocion, organizacion y presentacion de sus productos, las estrategias de publicidad y marketing?®,
o los canales de venta, por ejemplo. Aparte, l6gicamente, de presentar una escasa predisposicion
por realizar acciones formativas de reciclaje capaces de mejorar su posicionamiento en el entor-
no geografico cotidiano, o de adoptar posturas tendentes al trabajo y/o a la gestion colaborativa,
como pudiera ser mediante asociaciones de comerciantes.

De hecho, independientemente de que se trate de negocios familiares, el comercio rural presente
en nuestra zona de estudio suele estar gestionado por trabajadores que, como norma, prefieren
ejercer de forma individual. Una practica tan solo alterada para tratar conjuntamente cuestiones
desfavorables de caracter puntual, como por ejemplo la instalacion en la zona de grandes com-
petidores’. Los motivos que explican este comportamiento, segin los entrevistados, resultan de
cuestiones tan sencillas como la propia rivalidad, o el no caer en la cuenta de que trabajar de for-
ma asociada puede ser mas beneficioso que hacerlo aisladamente (algo habitual entre los vende-
dores ambulantes). Si bien es cierto que en ocasiones, aun conociendo esta opcidn, no se practica
por la (socorrida) impresion de que trabajar conjuntamente es poco eficaz. Esto se produce, por
un lado, por la visién que se tiene sobre el tiempo que se pierde atendiendo a las cuestiones bu-
rocraticas y/o administrativas que conlleva asociarse y/o participar en las convocatorias de ayuda
al comercio rural. Y por otro, por la sensacion de incapacidad operativa derivada de participar
en colectivos integrados por distintos actores econémicos que, en medio rural, suelen ademas
ocupar las posiciones de direccién (como por ejemplo el caso de los empresarios industriales y/o
de la construccion) (Escribano, 2012a).

En resumen, esta falta de motivacion (por formarse e innovar) y de voluntad (por trabajar de
forma asociada), permite entender por qué numerosos comerciantes rurales del area de estudio
analizada tienen problemas para modernizar sus estructuras de trabajo y, por tanto, hacerlas mas
eficientes, competitivas y comodas para si mismos. Especialmente en un contexto territorial tan
duro como es hoy en dia el medio rural, en donde los problemas propios de la actividad comer-
cial se ven agravados por la duracién de las jornadas laborales (de media mas largas que las de
cualquier otra profesion), y las condiciones fisicas necesarias para su correcto desarrollo (espe-
cialmente en el ambito del comercio ambulante) (Costa y Canales, 1983; Madore y Pineau, 2000;
Smith y Sparks, 2000). De hecho, asi es facil comprender la dificultad que, al menos en el ambito
rural valenciano analizado, este tipo de negocio tiene para garantizarse su relevo generacional.

6. Para varios de los entrevistados este hecho se observa en el escaso conocimiento que la poblacion local tiene sobre la oferta
comercial disponible en su municipio. Por tanto, es normal que haya gente que se desplace a nticleos préximos y compre en ellos
productos que considere inaccesibles localmente, como por ejemplo, libros, ropa y equipamiento para recién nacidos...

7. Un buen ejemplo es la asociacion de comerciantes que apareci6 en Villar del Arzobispo en 2006, como plataforma para hacer
frente a la instalacién en la localidad de una tienda perteneciente a la cadena de supermercados descuento CONSUM. Tras la
apertura de este (finales del mismo afio), la asociacion ceso todo tipo de actividad reivindicativa y desaparecio.
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Imagen 2. Comercio rural. Nuevas ofertas especializadas, nuevos empleos.
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Interior «Carniceria y Charcuteria 7 de Julio», Sot de Chera (Valencia). Foto: J. Escribano.

Sin embargo, esto no quiere decir que no se hayan detectado nuevas incorporaciones. Al con-
trario, la situacion de crisis econdmica iniciada en 2008 y la escasez de empleo consecuente han
aportado una solucién coyuntural. La razén no es otra que la consideraciéon del comercio rural
como una opcion laboral atractiva, debido a la relativa demanda de trabajo existente en la ac-
tualidad, y a la facilidad de convertirse en comerciante (Chevalier, 2011) (Imagen 2). Estos dos
hechos generan asi una percepcion errénea de lo que es dicha actividad, tal y como nos indican
los entrevistados, puesto que gran parte de la poblacién decidida a ocupar tales puestos de trabajo
no concibe que se trate de una profesion que requiera de necesidades especiales (mas alld de la
disponibilidad de un local no necesariamente en propiedad). Una interpretacion recurrente sobre
todo en zonas rurales, donde la competencia directa resulta dificil de identificar.

Por tanto, se esta ante la puesta en marcha de toda una generacion de comercios de dudosa viabi-
lidad. Dos son los motivos que nos llevan a realizar este apunte: por un lado, la falta de vocacion
de sus propietarios; y por otro, la ausencia de formacién y de experiencia especifica en el sector.
Como resultado, se intuye con facilidad un aumento de la dificultad a la hora de solucionar los
posibles problemas que pudieran aparecer (acceso a proveedores, adecuacion de la oferta a los
clientes...) (Canales y Costa, 1984; Smith y Sparks, 2000).

En todo caso ya sea por estos u otros motivos, y al igual que en otros espacios europeos (Amcoft
et al., 2011), en nuestra zona de estudio la desaparicion del comercio rural no supone estricta-
mente el inicio de procesos de despoblacion. En primer lugar, ello ocurre porque estamos ante
una sociedad rural (y urbana) cada vez mas movil para la que, en general, acceder a los bienes y
servicios deseados apenas supone problema alguno. Aparte de disponer de otro tipo de estrate-
gias capaces de minimizar la ausencia de comercios a nivel local, tal y como hemos comprobado
in situ gracias al uso de equipos de congelacidn, la existencia de vendedores ambulantes, o la ayu-
da de familiares, amigos y/o vecinos para transportar los productos adquiridos (Mignon, 2001).

Y en segundo lugar, la pérdida del comercio rural tampoco es causa de despoblamiento porque
desde siempre este ha sido un fendmeno mas condicionado por otro tipo de factores bien conoci-
dos y menos dependientes de la actividad comercial en si misma (facilidad de acceso al mercado
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laboral, situacion sociofamiliar, disponibilidad de vivienda, etc.) (Escribano, 2012b). De hecho,
normalmente la tendencia a la despoblacion suele hacerse patente antes del cierre de los estable-
cimientos y/o servicios a la poblacién (sea cual sea su tipologia). Por tanto, puede decirse que
el cierre es mas una consecuencia directa que causa de la misma, aunque posteriormente si que
pueda contribuir a ella. En todo caso, la pérdida de comercios a nivel local no impide que, como
ocurre, los pueblos no puedan crecer demograficamente con posterioridad (Paniagua, 2005; Pas-
ca'y Rouby, 2012).

En consecuencia, tras el analisis de las entrevistas, podemos sefialar que el impacto negativo de
la desaparicion del comercio rural en nuestra area de trabajo parece conectar mas con la funcién
social, sin duda erosionada ante la pérdida de un espacio de encuentro e interaccion asegurado.
Aunque aparentemente este resultado no suele adquirir la gravedad suficiente como para afectar
a los planes de la poblacién local de permanecer o cambiar de municipio de residencia.

Otro ambito al que afecta negativamente el cierre de los comercios, como han comprobado Diaz
y Castafio (2012), es al de la salud de los habitantes que hasta ahora se beneficiasen de su funcio-
namiento, al ver alterados sus héabitos alimentarios. Esto se debe a que con su cese el acceso diario
a productos frescos se ve progresivamente reducido, siendo asi sustituidos por otros de corte mas
industrial facilmente disponibles en otro tipo de establecimientos capaces de asegurarse cierta
frecuencia de paso por distintos motivos, como por ejemplo las estaciones de servicio.

Aunque sin duda el impacto negativo mas destacado para nuestros entrevistados, deriva del au-
mento del coste temporal y econémico que supone desplazarse en vehiculo particular hasta los
establecimientos comerciales mas proximos (o adecuados) en los que adquirir los productos ne-
cesarios (basicamente los municipios més septentrionales del Area Metropolitana de Valencia).
De hecho, desde esta perspectiva el cierre de los comercios locales afecta sobre todo a los habitan-
tes social y econémicamente mas vulnerables (mujeres, inmigrantes, desempleados, etc.), al ver
incrementarse el riesgo de quedar excluidos (ETD, 2008; Brereton et al., 2011).

Junto a todos estos aspectos negativos, no podemos obviar tampoco que en el medio rural el
cierre de cualquier establecimiento comercial afecta no solo al resto de comercios municipales,
sino también al conjunto de municipios cercanos. La razdn es sencilla, ya que al reducirse el na-
mero de puntos de venta, las compras a proveedores descienden y a medio plazo, estos optan por
realizar menos desplazamientos hasta estos espacios, repercutiendo asi las menores ventas en los
costes del vendedor final. Esta es una consecuencia que el comerciante acaba por trasladar igual-
mente al consumidor, tal y como hemos comprobado en nuestro caso de estudio e igualmente
ponen de relieve otras investigaciones (Farrell et al., 1999), acentuando asi unos precios ya de por
si relativamente elevados, debido a las dificultades de acceso propias de los espacios rurales y al
escaso volumen de ventas que conlleva una demanda reducida y dispersa.

A partir de estos datos, podemos cuestionarnos la necesidad de ayudar econdmicamente a las
tiendas rurales a partir de la presunta importancia que estas tienen en la atraccién de poblacién
y prevencion de la emigracién. Como vemos, hay otros motivos (vitalidad social, enraizamiento,
equidad territorial y justicia espacial, etc.) que contribuyen a defender su supervivencia, especial-
mente para los grupos con mas dificultades de movilidad o acceso a recursos sociales y/o econd-
micos. Sin embargo, es cierto que el contexto general que caracteriza al territorio rural valenciano
dificulta la viabilidad de la actividad comercial. Pero ello no impide que existan iniciativas a partir
de las que se intente asegurar su presencia y convertir al comercio rural en un espacio en el que
disfrutar de la experiencia de la compra, en el que se adquieran productos de calidad, o en el que
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se disponga de una variedad atractiva de bienes y servicios, entre otras ventajas. De hecho, inten-
tos de este tipo de comercios son cada vez mas frecuentes tanto a nivel nacional como internacio-
nal. Tan solo cabe examinar algunas de las estrategias que exponemos a continuacion.

5. Principales estrategias frente a los problemas de oferta comercial en el
medio rural valenciano

Horarios, precios, atractivo, accesibilidad, adecuacion de la oferta a la demanda, profesionaliza-
cién, marketing, entre otros, son problemas que en mayor o menor medida afectan al comercio
rural en general, no solo en nuestra zona de estudio, sino también, como hemos identificado en
la bibliografia, en el medio rural espafiol y en el europeo. En esta linea, las principales iniciativas
para hacerles frente se han documentado igualmente desde hace décadas, si bien dos son las
estrategias mas habitualmente puestas en practica hasta la fecha: el comercio ambulante y las
tiendas multiservicio (Jussila et al., 1992; Soumagne, 1996; Moseley et al., 2004; Palacios, 2008,
ETD, 2008; OCDE, 2010).

La primera estrategia resulta de la evolucién seguida por la respuesta dada a los problemas de
accesibilidad y dispersiéon demografica, que desde siempre han dificultado en el espacio rural la
disponibilidad de determinados productos a través del comercio sedentario (Madore y Pineau,
2000). De este modo, la venta ambulante es una modalidad comercial de larga tradiciéon, que pese
a su antigiiedad ha sabido modernizarse tanto para adaptarse a todo tipo de espacios (de hecho,
no es exclusiva del mundo rural) como para procurar nuevas ofertas. Para ello en su evolucién ha
sido clave la incorporacion progresiva de diversos actores; unos con el objetivo de mejorar y ha-
cer mas eficiente el servicio (caso de la administracion publica de ciertos territorios); y otros, con
el fin de aprovechar la oportunidad que suponia la explotacién de un negocio sin apenas trabas
fiscales ni normativa alguna, y ademads con una demanda en alza (consecuencia del importante
retorno de jubilados acontecido durante las décadas de 1980 y 1990) (Palacios, 2008).

Sin embargo, la disminucién de la demanda tradicional que ha mantenido a esta forma de comer-
cio rural a pie de casa (es decir, sobre todo personas mayores y residentes todo el afio), por la ge-
neralizacion de unos habitos de consumo urbanos, pero sobre todo por cuestiones demograficas
(despoblacion y envejecimiento), ha terminado por reducir el nimero de vendedores ambulantes
y modificar su forma de trabajar. Asi, es normal encontrar desde hace ya tiempo a este tipo de
comerciantes ejerciendo su actividad de forma agrupada en mercados ambulantes semanales,
con el fin de garantizarse una clientela minima y mejorar la rentabilidad de su trabajo (Costa y
Canales, 1983; Cano, 1993).

Este proceso también se presenta en nuestra zona de estudio, en donde si bien predomina el pe-
queno comercio sedentario, el mercado ambulante desempena todavia un destacado papel. Por
un lado, como complemento en cantidad y variedad de productos, especialmente en los pueblos
con menor numero de tiendas (Cuadro 2); y por otro, como un aliado para la supervivencia
de la actividad comercial en general, gracias a la simbiosis existente entre ambas tipologias de
comercio rural. Asi, y segun los actores entrevistados, cuando los habitantes de los municipios
analizados, en general de edad avanzada y con escasos motivos por los que salir de casa, acuden
al mercadillo para adquirir productos frescos, acompanan con frecuencia dicha salida con el ac-
ceso a otras tiendas del pueblo en las que completar la cesta de la compra, o incluso a otro tipo de
servicios basicos (como la visita al médico) (Escribano, 2012c¢).
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No obstante, no todos los mercados ambulantes son capaces de complementar y/o animar al
comercio rural sedentario. A partir de nuestros analisis podemos diferenciar tres situaciones, de
menor a mayor interaccion entre el comercio sedentario y la venta ambulante.

En primer lugar, municipios en los que apenas hay comercio ambulante, de manera que el co-
mercio sedentario no se ve influido de modo alguno. Ello es debido a que la reducida demanda
(que se puede ver agravada por la dispersion de la poblacion asi como por su envejecimiento) es
insuficiente para rentabilizar la oferta comercial tanto ambulante como fija. Con cierta frecuen-
cia, a esta situacion se le asocia la practica de una agricultura de autoconsumo por una parte de
la poblacién (aquella con tierras en propiedad) (Diry, 2001), y el predominio de un habitante con
un patrén de consumo poco o nada superfluo.

Este es por ejemplo el caso del municipio de Andilla, en donde ni siquiera una regulacion favo-
recedora del comercio ambulante (permitido todos los dias de la semana) resuelve el problema
de desabastecimiento o «desierto alimentario» (Diaz y Castafo, 2012), que en determinados mo-
mentos y para alimentos concretos (productos frescos no envasados) padece la poblacion local.
Esto ocurre sobre todo en invierno, cuando apenas hay vendedores ambulantes y dos pequefios
bares son los encargados de suministrar ciertos productos de primera necesidad (azucar, pan,
leche y pasta) a dos de sus cuatro nucleos de poblacion.

En segundo lugar, otra de las modalidades de interacciéon que podemos diferenciar entre el co-
mercio sedentario y el ambulante, es cuando este ultimo acttia basicamente como complemento
del primero. La concentracion espacial de la demanda y el mayor tamafno demografico de los
municipios favorecen la presencia de mas y mas variados locales comerciales. En consecuencia,
la venta ambulante aporta diversidad a la oferta existente, llegando en ciertos casos a comple-
mentarla con bienes especificos ausentes de las tiendas del pueblo, como el caso de salazones,
encurtidos, especias y frutos secos, elementos de bricolaje, etc. Es cierto, por otro lado, que en
este tipo de municipios el mercado semanal contribuye también a facilitar el encuentro entre la
poblacién. Sin embargo, la cantidad y variedad de infraestructuras y equipamientos existente en
ellos capaces de actuar del mismo modo (Hogar del Jubilado, Escuela de Adultos, Conservatorio
de Musica, etc.), suponen que esta funcion social apenas resulte relevante.

En tercer lugar, la tltima forma de interaccion detectada entre el comercio sedentario y el ambu-
lante es aquella en la que este altimo hace evidente su capacidad para actuar como motor tanto
de la actividad comercial como de la dinamica social. El motivo no es otro que el menor tamafio
demogrifico, y que aunque limita la cantidad y la variedad de comercios sedentarios, no impide
la presencia de una demanda suficiente para rentabilizar una oferta puntual como es el caso de la
venta itinerante.

En consecuencia, los vendedores ambulantes son en este tercer ejemplo los principales protago-
nistas del comercio local al ofrecer a los habitantes de estos municipios la posibilidad de acceder
a productos inexistentes y/o poco habituales en las tiendas del pueblo. De este modo, se consigue
completar la cesta de productos basicos sin salir del pueblo, y se mantiene el atractivo de hacer la
compra en los comercios locales.

Si ademas se tiene en cuenta que por su menor tamafio demografico estos municipios apenas
cuentas con lugares de encuentro e interaccion social, el mercado ambulante semanal se convier-
te en una cita sefialada para coincidir con vecinos y amigos (Imagen 3). De ahi que, al menos en
nuestro caso de estudio, este tipo de comercio rural contribuya al encuentro, a la comunicacién
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y a la sociabilizacion en estas poblaciones, desempefiando asi un papel clave en la cohesion de la
comunidad local.

Por otra parte, independientemente de las diversas funciones del comercio ambulante que se has
destacado en los parrafos anteriores, en general suele caracterizarse por incorporar una serie de
puestos constantes destinados a la venta de productos de frescos de alimentacién, que segin la
época del afo se complementan con otros que aftaden variedad a la oferta habitual. Asi junto a
puestos de frutas, verduras y pescado encontramos en invierno otros de ropa interior y pijamas,
y en verano tiendas de plantas, ropa y complementos personales, equipamiento para el hogar,
zapateria, etc., productos que reflejan en definitiva el aumento de la poblacion residente que se
produce en muchos municipios rurales durante la época estival.

Imagen 3. Comercio rural. Mercado ambulante como punto de encuentro

Mercado ambulante semanal (viernes), Villar del Arzobispo (Valencia). Foto: J. Escribano

Sin embargo, esta composicion estacional se ve modificada frecuentemente por diversos factores,
en ocasiones complementarios tal y como sefiala Sainz (1996). Por un lado, por cuestiones de
tipo meteoroldgico, evidentes cuando se dan fuertes vientos o precipitaciones, y la consiguiente
reduccion del nimero de puestos; y por otro lado, como resultado de las decisiones de los vende-
dores ambulantes sobre donde vender. Es decir, tal y como se deduce de las entrevistas realizadas,
estos eligen acudir a unos municipios u otros segun la valoracion de los beneficios obtenidos en
los mismos. Como resultado, en ocasiones eluden regresar a determinados pueblos por el simple
hecho de percibir en ellos un exceso de competencia y/o un escaso rendimiento final.

Estos dos factores (tiempo atmosférico y percepcion de la rentabilidad), junto a los problemas
que la venta itinerante comparte con el comercio sedentario (falta de profesionalizacion, esca-
sa formacion, etc.), pero sobre todo la progresiva desaparicion de la poblacion local envejecida
(principal consumidor), contribuyen a la implantacion en nuestra zona de estudio de otro tipo
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de férmulas comerciales capaces de atraer a nuevos (y mas) consumidores y, por tanto, intentar
mantener una estructura comercial minima (Palacios, 2008).

De este modo, nos encontramos con la segunda de las estrategias comerciales mas habituales en
los espacios rurales valencianos, espaioles y europeos: los centros multiservicios o multifuncio-
nales. Es decir, tiendas que mantienen la funcién comercial tradicional de venta de comestibles
y productos de primera necesidad, pero que afiaden servicios de restauracion, de telecomunica-
ciones, de corte turistico, bancario, e incluso segun casos, actividades de asistencia médica y/o
social, prestaciones culturales, etc. (Jussila et al., 1992; Soumagne, 1996; Moseley et al., 2004;
OCDE, 2010).

Con frecuencia se trata de centros impulsados por las administraciones, en la medida que parten
de instalaciones publicas restauradas y cedidas temporalmente a particulares para su explotacion
y mantenimiento, y cuentan ademads con financiacion oficial para la creacién de la actividad.

Obviamente, los centros multiservicios son una opcion atractiva para los comerciantes rurales,
al permitirles alcanzar con frecuencia una rentabilidad econémica capaz de evitar el cierre de su
negocio (Sanz et al. 2007). Por un lado, por el ahorro que obtienen al concentrar en un mismo
espacio distintos articulos y/o prestaciones y, por tanto, reducir costes derivados de cuestiones
como el suministro de energia, el pago de seguros y licencias, la contratacion de personal, el
servicio de proveedores, etc. Y por otro lado, por el aumento que se produce en el volumen de
ingresos, gracias al mayor numero tanto de clientes (que de otro modo no habrian acudido al
comercio) como de ventas de productos y servicios.

Otra de las ventajas que obtienen los comerciantes entrevistados que apuestan por este modelo, es
la posibilidad de trabajar en red con otro tipo de profesionales del entorno inmediato, especiali-
zados en alguno de los servicios prestados por el centro multifuncional. Como resultado de dicha
interaccion, se accede a ideas y/o recursos que de otro modo no se habrian conocido, capaces de
reducir atin mas los costes (por ejemplo, al diversificar intermediarios y/o distribuidores), o de
aumentar el atractivo y/o la diferenciacion positiva del establecimiento, al igual que lo que ocurre
en otras zonas en donde procesos similares han sido también detectados (Moseley et al., 2004).

Légicamente, la poblacion rural también se beneficia de la presencia de este tipo de comercios,
pues gracias a ellos mantiene en la proximidad de sus domicilios cierta actividad comercial basi-
ca, complementada ademas con otro tipo de prestaciones dificilmente disponibles de otra forma
¥, en algunos casos como el bar, altamente apreciadas por su funcion relacional. Para nuestros en-
trevistados, esta es una de las ventajas mas importantes de los centros multifuncionales, ya que de
este modo se mejora la calidad de vida de la poblacién rural en su conjunto (gracias por ejemplo,
a la comodidad que conlleva dicha cercania), pero especialmente la de aquellos habitantes con
menor movilidad, precisamente los mds numerosos en estos espacios.

Sin embargo como se deduce de las entrevistas realizaras en el drea de estudio, no todo son venta-
jas, puesto que la calidad de algunos de los servicios que se ofrecen no siempre resulta satisfacto-
ria. En muchas ocasiones (nuevamente) esto es consecuencia de la aptitud que los encargados de
estos comercios tienen para gestionar y administrar adecuadamente dos o mas servicios de forma
simultanea. Simplemente porque a mayor nimero de funciones, mayor es también el nimero y
tipo de dificultades y/o exigencias a responder (Moseley et al., 2004). De ahi que la gestion de un
centro multifuncional, no hace mas que evidenciar la necesidad de contar con un tipo de respon-
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sable mas flexible, formado y proactivo que el detectado hasta ahora como propietario habitual
de este tipo de negocios.

En ocasiones, este es un problema resultado de la forma y la duracién con la que se concede la
explotacion de este tipo de comercios multifuncionales, al menos en nuestra zona de estudio. En
cuanto a la forma, muchas veces se deben cumplir ciertos compromisos de explotacion que en de-
terminados momentos pueden ser incompatibles con los gustos y/o necesidades de los arrenda-
tarios del servicio (sencillamente, porque con el tiempo varien sus obligaciones y/o expectativas).
Por su parte, la duracion habitualmente quinquenal que caracteriza a los contratos de concesion
(si bien prorrogable), suele desincentivar cualquier tipo de implicacién extra (especialmente, si
como hemos comprobado in situ, los responsables son externos al territorio en el que se ofrece el
servicio en cuestion).

En todo caso, como apuntan diversos autores, la mayor o menor calidad de las atenciones oferta-
das por los centros multifuncionales deriva también de las posibilidades reales que tienen estos
para simultanear dos o mas servicios en un mismo espacio u horario, por muy compatibles que
pudieran resultar en teoria. Asi ocurre por ejemplo al compaginar la funcién comercial y/o de
restauracion con la atencidn social y/o farmacéutica, estas dos ultimas demandantes de una pri-
vacidad mayor que, en caso de no conseguirse conllevaria la insatisfaccion del usuario (Moseley
et al., 2004; OCDE, 2010).

Es cierto que en determinadas circunstancias contar con un equipamiento multifuncional es me-
jor que nada. Pero también es verdad que si en estos casos el margen de beneficio es tan reducido,
su viabilidad queda en entredicho (no tanto por los costes de inversidn, sino mds bien por los de
su mantenimiento). Para nuestros entrevistados, el motivo de ese cuestionamiento no es otro que
la percepcion que tiene la poblacion local sobre la baja o insuficiente calidad del servicio. De he-
cho, se ha podido comprobar que varios consumidores de la zona de estudio, debido a la insatis-
faccion derivada de estos comercios multifuncionales, se han desplazado a otras areas (urbanas)
en busca de una mayor oferta y calidad de productos, y de una mayor profesionalidad por parte
de los vendedores.

Por otro lado, la aparicion de este tipo de estrategias comerciales supone, habitualmente, un au-
mento de la competencia respecto de la oferta tradicional, proceso conocido también como «ca-
nibalismo» por diversos autores (Moseley et al., 2004; Amcoff et al., 2011). Asi por ejemplo, en
el municipio de Andilla la apariciéon de un comercio multifuncional ha supuesto un impacto ne-
gativo sobre el resto de comercios tradicionales que operan de forma individual. De hecho, estos
ultimos han visto como su clientela habitual prefiere la comodidad y rapidez con la que los puntos
multiservicios responden a todas sus necesidades de una sola vez (con independencia de que las
ofertas de estos sean, por el contrario, relativamente mas reducidas).

Al final, estos inconvenientes se suman tanto a los de la venta ambulante como a los genéricos del
comercio rural, para poner de relieve que las estrategias mas comunes para garantizar la actividad
comercial en el medio rural (venta itinerante y centros multiservicios) son al menos en nuestra
zona de estudio, escasamente eficientes en su objetivo. Todo ello, atin resolviendo eso si ciertas
dificultades como la proximidad y la comodidad, la oferta variada, y el mantenimiento de bienes
y servicios complementarios.

Esto se debe, por un lado, a la dificultad todavia patente que tiene el comercio rural para actuar
sobre ciertos problemas estructurales, como por ejemplo la implantacién y generalizacion de los
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servicios al consumidor (servicio a domicilio, servicio postventa...), la mayor profesionalizaciéon
de los comerciantes (no solo a través de su formacion inicial, sino también mediante su reciclaje),
etc. Y por otro lado, porque la propia evolucion de la actividad comercial en medio rural implica
la aparicién de nuevos inconvenientes, como por ejemplo, la competencia desigual por motivos
de economias de escala, la falta de motivacion y/o implicacion en la mejora del negocio, etc.

En consecuencia, resulta ingenuo pensar que gracias a la venta ambulante y/o a los centros mul-
tiservicios se dispone de soluciones completamente validas para consolidar el comercio rural a
largo plazo. De ahi que, segtin nos trasladan parte de los entrevistados, resulta relativamente mas
atractivo desarrollar otra serie de iniciativas menos tangibles pero de cardcter mas estructural. De
entre ellas sobresale el interés por introducir cambios en las pautas de consumo de la poblacion
rural respecto de las grandes superficies comerciales periurbanas y de las cadenas de supermer-
cados descuento, redefiniendo el valor del comercio local como alternativa o segunda opcion de
compra, mas que como solucién puntual ante una «situaciéon de emergencia» (Broadbrigde y
Calderwood, 2002).

Esquema 1. Estrategias de actuacion para el refuerzo del comercio rural.

v Redefiniendo el comercio local como segunda opcion de compra

Modificar pautas de consumo

de 1a poblacion rural ) . . .
* Evitando acceder a él como solucién puntual ante “emergencias”

1. Generar y/o aumentar la fidelidad:

a) Implicacion en las acciones de la comunidad: apadrinamiento, difusion de
actividades, etc.

b) Apoyo a los productos y materias locales.

¢) Generacién y mantenimiento de relaciones personales proximas.

2. Adecuar la oferta a las demandas y necesidades de la demanda =
Aumentar la oferta y el atractivo tanto de los productos como de los servicios:

d)Incremento de la variedad de articulos (reducir stock).

e) Disminucion de los precios de venta al ptiblico = economias de escala =
f) Constituir sinergias (asociaciones) entre comerciantes y sectores afines.
g) Incorporar atenciones elementales.

3. Disponer de informacion (adecuada) y formacion (saberes y pautas):
h)Requisito para acceder a ayudas econdmicas / exenciones fiscales = control.

Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas en el area de estudio (mayo y junio de 2010).

Para lograr la redefinicion propuesta existen diferentes vias de actuacion, muchas de las cuales ya
han sido puestas en practica en territorios similares, especialmente de ambito europeo (Esquema
1). Una de las sefialadas por la literatura consultada hace referencia al intento por generar y/o
aumentar la fidelidad al comercio local entre la poblacion rural, sobre todo a través del apego
a este (Mullis y Kim, 2011). Una meta relativamente facil de conseguir si tenemos en cuenta el
actual contexto socioeconémico, marcado por dos hechos singulares. Por un lado, por la estan-
darizacion que ha producido el fendmeno de globalizacion, y que paraddjicamente ha favorecido
la recuperacion de «lo local» como un proceso capaz de recuperar la singularidad de los compor-
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tamientos y de las demandas sociales (Romero, 2007). Y por otro lado, un contexto en el que la
individualizacion y/o el aislamiento fisico-relacional de una sociedad mas rapida y mas compleja,
fragmentada y fluida, convierte de nuevo a «lo local», pero sobre todo a sus espacios de encuentro
y sociabilizacion (bares, tiendas, iglesias, escuelas...), en una fuente de seguridad y pertenencia
cada vez mas deseada (Woods, 2006).

Légicamente, concebimos que el primer paso debe partir del propio entramado comercial. Este
debe demostrar su compromiso por «lo local» mediante, por ejemplo, su implicacion en las ac-
ciones de la comunidad, el apadrinamiento y/o difusion de actividades de diversa indole, o la
participacion en iniciativas significativas por su reconocimiento social, al proceder y favorecer el
desarrollo de ciertos colectivos claves, como pudiera ser la poblaciéon en edad escolar. El apoyo
a los productos autdctonos es otra buena forma de conseguir simpatias, tanto con su comercia-
lizacién directa y, en consecuencia, aumento del margen de beneficios de los productores al eli-
minar intermediarios, como mediante el respaldo a un tipo de articulo capaz de generar orgullo
e imagen de territorio (sirva como ejemplo productos como el Melocotén de Calanda y el Jamén
de Teruel, ambos en Teruel, la Miel de Ayora y los Embutidos de Requena-Utiel en Valencia,
el Aceite de Alcaraz en Albacete, etc.). Evidentemente, la construccién y el mantenimiento de
relaciones personales con los clientes habituales a través de un trato préximo, directo y amable,
es considerada también otra buena forma de conservar la predisposicion de estos a regresar al
comercio y, por tanto, conseguir cierta fidelidad.

Sin embargo, ya ha sido probado que los sentimientos positivos no suelen generar necesariamen-
te en una clientela fiel (Mullis y Kim, 2011). Por ello, la adecuacién de la oferta comercial a las
demandas y necesidades de la poblacion local debe constituir un objetivo primordial. Asilo sefia-
lan nuestros entrevistados (especialmente los de corte politico y técnico), quienes inciden reitera-
damente en la necesidad de aumentar la oferta y el atractivo tanto de los productos como de los
servicios prestados. Por ejemplo, mediante el incremento de la variedad de articulos (reduciendo
el stock de los mismos), y en la medida de lo posible, con la bajada de los precios de venta al pu-
blico. Las iniciativas planteadas por el Instituto Cerda (2007) y sintetizadas por Marcos y Salinas
(2007), resultan atractivas para ambas acciones, al permitir el aumento de la gama y disponibili-
dad de productos ofertados sin incrementar ni las cantidades adquiridas ni los costes abonados.

La entrega coordinada de mercancias, la creacion de infraestructuras comunes para gestionar pe-
didos, el uso compartido de transportes e infraestructuras publicas, el establecimiento de acuer-
dos con operadores mayoristas, etc., son sin duda estrategias basicas con las que lograr que el
comercio rural resulte mas competitivo tanto en diversidad de oferta como en precio final. Sin
embargo a tenor de los resultados obtenidos en la zona de estudio, consideramos que antes de
avanzar en cualquiera de estas acciones seria incluso mas oportuno, conseguir la constitucion y el
funcionamiento sostenido de agrupaciones capaces de beneficiarse de este tipo de ventajas. Para
ello, habria que trabajar en la formacién de economias de escala resultantes de asociar no solo
a los comerciantes entre si, sino también de establecer complementariedades con otros sectores,
como la restauracion y/o los alojamientos turisticos.

El incremento de la oferta y atractivo de los servicios supone también mejorar la satisfaccion de
los clientes, al contar con una serie de facilidades, comodidades, garantias, etc., que prevalecen y
siguen al propio acto de compraventa. En este sentido, los entrevistados evidencian la necesidad
de comenzar por incorporar atenciones elementales, tal y como estudios similares han sefialado
ya para otras areas (Sainz de Vicuila, 1996; Broadbrigde y Calderwood, 2002). Asi, por ejemplo
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seria interesante desarrollar servicios postventa capaces de regular la presentacién de reclamacio-
nes, la obtencidn de devoluciones o la realizacion de cambios, el traslado de pedidos a domicilio,
etc. O atenciones previas a la compra, como por ejemplo flexibilizar los horarios de apertura y
cierre de los comercios, favorecer el acceso a estos con vehiculo privado, ofrecer la posibilidad de
compras on-line, optimizar la distribucién espacial de los productos (mejorando su visibilidad, la
identificacién correcta de los precios y del etiquetado), etc.

Obviamente el desarrollo de todas estas acciones exige disponer no solo de la informacién ade-
cuada, sino también de la formacién que garantice su implementacion correcta y ajustada a las
necesidades y demandas cambiantes de los consumidores. Dos requisitos igualmente necesarios
para dominar una tercera herramienta capaz de ayudar a la actividad comercial a generar ingre-
sos (e incluso beneficios): el marketing. Esta necesidad se hace especialmente patente si tenemos
en cuenta que el progresivo aumento de la competencia comercial (fisica, pero también digital),
hace necesario disponer no solo de una oferta atractiva y de calidad, sino también de las habi-
lidades personales y profesionales oportunas para, primero, seducir a los potenciales clientes y,
segundo, venderles los productos (Soumagne, 1996).

Sin embargo como sefialan los técnicos y ciertos comerciantes entrevistados, esta formacién no
deberia centrarse solo en el conocimiento y uso de los principales canales de difusion y/o téc-
nicas de comunicacién con los que anunciar y vender los productos y/o los servicios ofertados
(internet, escaparatismo, trato personal, etc.). Deberia ser mas amplia y completa, facilitando
igualmente la adquisicion tanto de saberes profesionales como de pautas empresariales, capaces
de permitir el aprovechamiento de las potencialidades con las que cuentan los comercios del es-
pacio rural, precisamente por encontrarse en este medio.

De este modo, tal y como indican también Paddison y Calderwood (2007), se podria disponer de
unos profesionales preparados para diferenciar al comercio rural de su competencia habitual, a
través de estrategias comerciales apoyadas en experiencias de compra satisfactorias (por accesi-
bilidad, comodidad, tranquilidad, rapidez, atencién personalizada, etc.), y/o en productos tnicos
(por su calidad, al derivar de materias primas ecoldgicas y naturales), artesanales (al producirse
conforme patrones y medios tradicionales), o incluso personalizados (en su fisionomia y/o sabo-
res, mas faciles de adecuar a demandas individualizadas).

Ademas, los técnicos entrevistados sefialan que el hecho de cursar esta oferta formativa integral
podria ser solicitado como requisito para acceder a ciertas ayudas econdémicas, y/o para disfrutar
de determinadas exenciones fiscales adaptadas a la idiosincrasia del territorio en el que nos en-
contramos. Porque, como se recoge de forma unanime en las entrevistas, el comercio rural debe
contar con algun tipo de discriminacién positiva capaz de facilitar el cumplimiento de sus obliga-
ciones legales. De hecho, estas resultan dificiles de respetar si se tiene en cuenta la configuraciéon
universalista que las caracteriza, al no recoger distincion alguna entre zonas urbanas y rurales,
y organizar la normativa comercial como si todo el comercio existiera inicamente en la ciudad.
Pero ademas, la aplicacion de medidas de estimulo aparece oportuna también como via para
superar con mayor facilidad las desventajas a las que cualquier negocio debe enfrentarse para
funcionar en el espacio rural, como por ejemplo la ejecucion de inversiones comparativamente
mas arriesgadas (ante la dificultad de amortizarlas del mismo modo que pudieran serlo en otros
ambitos, como los urbanos), la escasa y a menudo mas cara financiacion disponible, etc.

Unas medidas de estimulo necesarias pero que habria que controlar adecuadamente, ya que la
mayor parte de los comerciantes entrevistados no dudan en indicar que este tipo de acciones
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tampoco es una solucion apropiada para todos los casos. En particular, porque estos estimulos
pueden favorecer la entrada en el sector de actores interesados inicamente en obtener provecho
de las ayudas econémicas, pero poco atraidos por el desarrollo real de la actividad comercial, so-
bre todo con una perspectiva de trabajo a largo plazo. O incluso peor, estas medidas de estimulo
pueden también conllevar la duplicacion de la oferta local y con ella, la aparicion de fendmenos
de competencia desleal (o «canibalismo» comercial). De ahi que, al igual que otros autores reco-
gen (Smith y Sparks, 2000), la formacidn inicial (pero también permanente) deberia de utilizarse
progresivamente para controlar el acceso a la actividad comercial en estos espacios, y garantizar
que sus profesionales disponen de las habilidades y herramientas necesarias para mantener acti-
vos (y atractivos) este tipo negocios.

6. Conclusiones

Tal y como hemos recogido en las paginas anteriores, tanto los problemas del comercio rural
como las estrategias para abordarlos son bien conocidos. Sin embargo, el analisis llevado a cabo
en los siete municipios que conforman nuestra area de estudio en la comarca de La Serrania del
Turia pone de relieve que no hay una tnica ni rapida «solucién». En consecuencia, al tratarse de
una problematica compleja por la diversidad de variables existentes y la variedad de causas que la
originan (procedentes tanto del lado de la oferta como del de la demanda), las soluciones deben
ser igualmente de distinta naturaleza, temporalidad, y aplicarse a ser posible de forma simulta-
nea. Solo de este modo consideramos que se pueden generar sinergias con las que incrementar
las posibilidades de éxito.

Pero sobre todo deben partir del sentido comun, ya que resulta ingenuo pensar que el espacio
rural va a poder atraer y/o recuperar a los habitantes que compran fuera de €1, o a aquellos tipos
de compras (principales y regulares) que tenian lugar como minimo hace dos o tres décadas
atrds, cuando los espacios de vida estaban entre el municipio de residencia y los inmediatamente
contiguos a éste. Una sencilla conclusién que podemos observar si tenemos en cuenta como los
consumidores actuales estan guiados cada vez mds por un tipo de compra en donde predomina
la variedad (de productos, precios, ofertas, servicios, etc.), pero ademas en que el atractivo y la
accesibilidad de los comercios prevalecen como principales estrategias de ahorro y/o de concilia-
cién entre la vida familiar y la vida laboral, por ejemplo.

Légicamente, para generar las sinergias capaces de garantizar el éxito de las estrategias de actua-
cion descritas en el apartado anterior debemos ser realistas y tener en cuenta también que, por
muchos cambios que se promuevan desde el lado de la oferta, esta debe apostar decididamente
por ellos invirtiendo tiempo, esfuerzo y recursos. Pero ademas, tampoco podemos olvidar que se
trata de unos servicios a la poblacién condicionados en definitiva por la demanda, quien también
debe participar en las acciones propuestas modificando su mentalidad, por ejemplo. Un paso en
esta linea seria empezar a valorar la reciente transformacion del comercio rural en cuanto a la di-
versidad de productos ofertados, y la competitividad progresiva de sus precios. O desde un punto
de vista social, reconocer el valor anadido que su presencia supone para la comunidad local, en
tanto en cuanto favorece un incremento significativo del atractivo residencial y, por extension, de
la calidad de vida que ofrecen los espacios rurales (al generar un circulo virtuoso para el mante-
nimiento de otros servicios basicos, como escuelas, centros de salud, etc.).

Obviamente, también debemos ser pragmaticos y reconocer que sin la participacion de las ad-
ministraciones publicas (tanto desde un punto de vista politico como técnico) dificilmente se
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pueden materializar las estrategias de accion destinadas a mejorar (y revalorizar) la actividad
comercial en medio rural, ni tampoco alentar a su continua renovacion (en la medida que el co-
mercio es una actividad que, con independencia del espacio en donde se desarrolle, afronta con
el tiempo nuevos retos y demandas). Su papel es asi para nosotros fundamental, en la medida
que son las responsables de favorecer la constitucion de un marco de trabajo planificado capaz
de ordenar y regular las estrategias propuestas, sus tiempos de ejecucion, sus fines e interrelacio-
nes. Porque de no ser asi no parece seguro que este tipo de iniciativas vayan a surgir de manera
automadtica, pese al consenso e interés que pudieran despertar entre los agentes afectados. Pero
ademas, desde nuestro punto de vista este marco de referencia no deberia cefirse inicamente a
favorecer el trabajo de forma sectorial®, es decir, integrando al comercio tradicional sedentario
junto al de caracter ambulante, las grandes superficies comerciales periurbanas y/o las cadenas de
supermercado descuento para evitar problemas de saturacion de la oferta, o de ausencia de esta (y
sus consecuentes «desiertos alimentarios»), por ejemplo.

También deberia constituir el espacio de encuentro y discusion a partir del que organizar a todas
las entidades publicas y privadas con responsabilidades tanto en el comercio como en los espacios
rurales y urbanos, para impulsar asi la transformaciéon que atn requiere la actividad comercial
en toda la realidad territorial de la que forma parte en la actualidad (Ponce, 2014). Es decir, una
planificacién horizontal y supramunicipal capaz de incorporar aspectos como el disefio y desa-
rrollo de programas formativos (comerciales y no comerciales), la coordinacion con otro tipo de
servicios a la poblacion (como por ejemplo el transporte colectivo), etc., a fin de potenciar las
sinergias existentes en beneficio no solo econdmico de la poblacion de estas areas.

Solo de este modo consideramos que se podria disponer realmente de una estructura comercial
cada vez mas ajustada no solo al qué, sino también al cémo, al cuando y al porqué de las necesi-
dades y demandas comerciales de la sociedad en su conjunto. Cuestiones todas ellas clave para
convertir a la actividad comercial en uno de los pilares basicos de las estrategias de desarrollo
local del medio rural, en un entorno global cada dia mas cambiante y competitivo.
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