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Resumen: Los mercados locales de las ciudades se encuentran cada vez mas amenazados por los nuevos tipos
de comercio y establecimientos de venta. Ademas, también las tendencias de consumo han evolucionado, por
lo que estos mercados deben ser capaces de adaptarse para sobrevivir. El principal objetivo de este trabajo es
esclarecer el grado de influencia del auge del turismo como causa de la pérdida de publico local en el Mercado
de La Boqueria, ademas de explorar las posibles mejoras para recuperar la clientela local. En la investigacién
se han utilizado metodologias de tipo cuantitativo (a partir de encuestas) y cualitativo (entrevistas a expertos
y grupos de interés, herramienta UsabilityHub). Se concluye que el turismo es un factor determinante para
la actual Boqueria y habra que tenerlo en cuenta para adaptarse a los nuevos tiempos y escenarios, sin dejar
de seguir ofreciendo la mejor calidad, que siempre ha caracterizado el mercado.

Palabras Clave: Mercados locales; Tendencias de consumo; Turismo de masas; Gentrificacién; Sostenibilidad.

Effects of tourist overcrowding and changes in consumption on local markets. The case of La
Boqueria in Barcelona.

Abstract: Local city markets are increasingly threatened by new types of commerce and commercial estab-
lishments. Consumption trends have also been evolving, so these markets must be able to adapt to these
changes if they want to survive. The main objective of this work is to clarify the degree of influence of tourism
on the loss of local public in La Boqueria Market, exploring the possible improvements to be made in order
to try to recover the city clientele. The research used quantitative (from surveys) and qualitative methodolo-
gies (interviews with experts and interest groups, the UsabilityHub tool). It is concluded that, since tourism
is currently a determining factor for La Boqueria, it will have to be factored in when adapting to the new
times and scenarios, always offering the best in quality that has been the hallmark feature of the market.

Keywords: Local markets; Consumption trends; Mass tourism; Gentrification; Sustainability.

1. Introduccion

Los cambios en las tendencias de consumo, a medida que se modifican el conjunto de usos y cos-
tumbres y se adaptan a los estdndares contemporaneos, son constantes y en muchas ocasiones tienen
efectos evidentes y notables en la sociedad (Medina-Liberty, 2009; Gracia y Huertas-Garcia, 2016;
Martinez-Martinez, 2018). En este contexto, la aparicién de supermercados e hipermercados y la
consolidacién de su popularidad como establecimientos comerciales de uso mas habitual en ambientes
urbanos y puntos clave en la compra de alimentos (Espinosa-Segui, 2009; Huitink et al., 2020), ademaés
del auge del comercio electrénico en todos los A&mbitos (Coronas, 2019; Serrano, 2020), impone a los
mercados locales no s6lo asumir un proceso de adaptacién y de redireccién hacia los canales que pueden
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aprovechar las preferencias cambiantes de los consumidores (Johns et al., 2017), sino también forjar
estrategias eficientes frente a los problemas que derivados de otras cuestiones de tipo tangencial, como
las causadas por la turistificacién o el turismo de masas (Crespi-Vallbona y Dominguez-Pérez, 2016;
Garcia-Henche, 2016).

El objetivo principal de este trabajo es realizar un estudio en profundidad sobre el perfil del consu-
midor residente local del mercado de La Boqueria, el mas representativito de la ciudad de Barcelona.
Se pretende esclarecer si este emblema ha dejado de ser un comercio de proximidad para convertirse
en un atractivo turistico o si sigue ejerciendo la misma funcién que antano. La investigacién aspira
conocer los motivos por los que ha perdido su atractivo y esencia para el publico residente local y
hasta qué punto el turismo ha podido ser la causa principal. De igual manera, se pretende conocer sus
carencias y sus fortalezas, con el fin de aportar soluciones o recomendaciones viables que permitan que
La Boqueria y mercados similares, tan intimamente unidos a la cultura mediterranea, puedan hacer
frente a los retos venideros.

2. Marco teorico

El turismo ha pasado por varias etapas y experimentado numerosos cambios hasta llegar a su concepcién
contemporanea, cuyo origen se puede establecer en el Gran Tour, una forma de viaje dirigida a jévenes
aristécratas y burgueses que visitaban las ciudades méas importantes de Europa cuyo objetivo era ayudar
a entender el mundo de forma global a nivel politico, social y econémico (Molina, 2000; Suarez-Huerta,
2012). En la segunda mitad del siglo XIX emergen los primeros grandes hoteles y se produce el auge
de los balnearios (Urkia-Etxabe, 2004; Larrinaga-Rodriguez, 2019; Gonzalez-Bracco y Pérez-Leloutre,
2020), y las primeras agencias de viajes organizados, que permiten que las clases sociales que estan
emergiendo en una época postindustrial o de servicios puedan acceder a practicas turisticas recreativas
relacionadas con el paisaje, la cultura, el ocio y las peculiaridades de cada territorio (Cicalase, 2000;
Osorio-Garcia, 2010). Estas actividades, en algunos casos, debido a la masificacién, han sido causa de
procesos de degradacién de los recursos naturales y de explotacién o malas condiciones laborales de
las poblaciones locales que dependen de la actividad (Martin-Hernandez, 2009; Haseeb et al., 2018;
Balsalobre-Lorente et al., 2020; Lasisi et al., 2020). En las Gltimas décadas, las mayores transformaciones
que han afectado al turismo han emanado de la revolucién tecnolégica, que ha configurado un nuevo
escenario, caracterizado por ofrecer numerosos retos y oportunidades para los destinos turisticos, en el
que cada uno de ellos, debido al uso intensivo de informacién por parte de operadores, intermediarios y
publico potencial, debe esforzarse por aprovechar sus recursos y potenciarlos (Lépez-Palomeque, 1994;
Blanco-Romero y Canoves-Valiente, 2005; Lee y Wicks, 2010; Calle-Lamelas, 2017; Lee et al., 2018)

En este contexto, la ciudad de Barcelona se ha convertido actualmente en un referente mundial como
destino turistico (Montes-Gavilan, 2016; Fernandez-Fernandez, 2020), situacién a la que se ha llegado
a pesar de no haber disfrutado de forma directa del Gran Tour como otras ciudades europeas, pero si de
otros movimientos o tendencias de repercusién turistica de igual manera importantes como el movimiento
romantico, que anhelaba evocar al pasado medieval de la ciudad, el auge de los balnearios y los lugares
de ocio termal como promotores del turismo catalan, o la Renaixenc¢a, que pretendia redescubrir la
identidad catalana y que gracias a una implicacién ideoldgica de la burguesia, junto con su creciente
necesidad de ocio, supuso un impulso a los destinos locales (Lavaur, 1987; Boyer, 2002; Tatje-Mir, 2018).
Otros factores que también han resultado fundamentales para fomentar el interés de los turistas o
para facilitar su llegada a la ciudad han sido la modernizaciéon urbanistica derivada del Plan Cerda
y del Plan Jaussely y las mejoras de alojamiento, de la red vial y de las estaciones de ferrocarril que
supuso la celebracién de la Exposiciéon Universal de 1888 (Alcaide-Gonzéalez, 2005; Pallares-Barbera,
2005; Grandas-Sagarra, 2006; Navas-Ferrer, 2014). Con la apertura de la Transicién, tras la dictadura
franquista, gracias a eventos como los Juegos Olimpicos de 1992, que sirve para reconstruir la ciudad
y mejorar las infraestructuras, y apuestas como la recuperaciéon de la obra de Gaudi y del modernismo
en general o la decidida promocion de las instituciones para explotar el potencial turistico de la ciudad,
emerge la Barcelona que se ha consolidado desde el final del siglo XX como un destino turistico de masas,
llegando a liderar modalidades del tipo todo incluido como la fomentada por el turismo de cruceros
(Jiménez y Prats, 2006; Palou-Rubio, 2006; Vidal-Casellas y Crous-Costa, 2013; Garay-Tamajon, 2015).

Asi, Barcelona recibe anualmente un nimero ingente de turistas atraidos por su arquitectura, cultura
y gastronomia (Fernandez-Fernandez, 2020). En concreto, en 2019 el Aeropuerto Josep Tarradellas
Barcelona-El Prat registré un movimiento de 52,6 millones de pasajeros, mientras que la ciudad de
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Barcelona recibié la visita de 9.472.562 turistas que realizaron 19.852.416 pernoctaciones (AENA,
2020; Observatori del Turisme a Barcelona, 2020), cifras que ratifican la gran magnitud del fenémeno
y que sugieren, en funcién de su gran evolucién al alza de las Gltimas dos décadas, que esta expansién
continuara en el futuro (Duro y Rodriguez, 2015). Debido al incremento de turistas, cuyas actividades
durante la estancia afectan a los residentes, produciendo una mercantilizacion del espacio publico que
impulsa procesos de gentrificacién y provoca especulacién inmobiliaria (Abril-Sellarés, Azpelicueta y
Sanchez-Fernandez, 2015; Zaar y Pontes-da-Fonseca, 2019), en la actualidad, las administraciones
publicas sobre las que descansan las competencias en turismo de la ciudad entienden que su futuro ha de
pasar por la proyeccién de planes estratégicos bajo criterios de sostenibilidad, como el Plan Estratégico
Metropolitano de Barcelona (PEMB) o el Plan Especial Urbanistico de Alojamiento Turistico (PEUAT),
con el fin de poder garantizar que el desarrollo turistico concebido permita fraguar un modelo de ciudad
funcional y sostenible, tanto para los ciudadanos locales como para las personas que visitan Barcelona
(Crespi-Vallbona y Mascarilla-Miré, 2018; Moreno, Sariego y Avila, 2018; Fernandez-Fernandez, 2020).

Los mercados urbanos asentados en un lugar fijo, aunque tienen su origen en la antigiiedad, no
adquieren su forma contemporanea, tras una intensa renovacién, hasta el siglo XIX, al pasar de
preocuparse por garantizar las subsistencias basicas a adaptarse a los nuevos habitos de consumo
(Garcia-Domenech, 1985; Lasuén y Baro, 2005; Guardia-Bassols y Oyon-Banales, 2007; Crespi-Vallbona
y Dominguez-Pérez, 2016). En Barcelona, el mercado del Born, hasta entonces al aire libre, desordenado
y deficiente, fue el primero que se cubrid, en 1876, para combinar la venta menor y mayor, sirviendo
de modelo para la implantacién de un nuevo conjunto de mercados locales que siguieron a la anexion
de nuevos municipios y el desarrollo del Eixample (Miller, 1993; Carcamo-Martinez, 2008). Durante
el siglo XX, tras la Guerra Civil y la dura época de posguerra, no se construyen nuevos mercados y la
falta de mantenimiento hizo desaparecer muchos de ellos, sobre todo tras la apertura progresiva de
los supermercados y el concepto self-service, que han provocado la necesidad de plantear y desarrollar
estrategias de renovacién y transformacion de los mercados para adaptarse a los nuevos requerimientos
de los clientes (Medina y Alvarez, 2007; Salinas-Arreortua, 2015). En 1991 se crea el Instituto Municipal
de Mercados de Barcelona (IMMB) para gestionar la red de mercados a través de diferentes planes
estratégicos (actualmente esta en vigor el correspondiente al periodo 2015-2025), con el fin de poder
hacer frente a las nuevas dinamicas econémicas, sociales y tecnolbgicas (Instituto Municipal de Mercados
de Barcelona, 2014).

Los mercados de Barcelona también han sufrido los efectos adversos causados por fenémenos antes
referidos como el turismo de masas y la gentrificacién, experimentado una transformacién urbana
de su espacio, en muchas ocasiones bajo estrategias de puesta en valor como recursos turisticos, y la
visita continua de viajeros foraneos que, en varios de ellos, paulatinamente han ido desplazando a los
vecinos (Hernandez-Cordero; 2014; Garcia-Henche, 2016; Hernandez-Cordero, 2017). En este sentido,
la gradual conversién en atractivos turisticos o la remodelacién con este fin de aquellos de especial
antigiiedad o de los que destacan por su arquitectura, ha venido acompanada de una adaptacién a
las nuevas practicas de consumo, como la apuesta por la creaciéon de productos locales gourmet o
las nuevas experiencias durante el proceso de compra (Crespi-Vallbona y Dominguez-Pérez, 2016).
Entre estos cambios en los habitos de consumo de alimentos, uno de los més significativos es la no
dependencia en la actualidad de la producciéon local casi en exclusiva como en tiempos pasados, debido
a factores como la industrializacidn, la urbanizacion, la globalizacién, la reduccién del tamafio de las
familias, la incorporacién de las mujeres al lugar de trabajo, el aumento de la esperanza de vida tras
la jubilacién, el incremento del consumo fuera del hogar o la generalizacién del comercio electrénico
(Entrena-Duréan, 1997; Laajimi y Albisu-Aguado, 1997; Ponce-Vasquez, 2002; Mili, 2005; Langreo, y
German, 2018; Ali-Kovero et al., 2020). Esta tltima variable parece cobrar especial importancia en
la comercializacién de alimentos de cara al futuro, pues cada agente que opera en este sector debera
adaptarse a las nuevas posibilidades y retos que ofrece este potente y pujante canal para sobrevivir en
el mercado (Martinez-Martinez, Fernandez-Rodriguez y Saco-Vazquez, 2008; Vallefin, 2018; Alhudaithy,
A.LR. 2019; Puelles et al., 2019; Poelman et al., 2020).

Por su parte, el Mercado de la Boqueria es uno de los que mayor expansién y conocimiento popular
ha tenido, principalmente a lo largo de todo el siglo XX, disfrutando de sucesivos y ordenados procesos
de restauracion que conciliaban una progresiva recuperaciéon de la imagen original con su necesaria
modernizacidn, concibiendo un espacio donde sus visitantes pudiesen acceder a experiencias de compra
claramente diferenciadoras (Medina, 2018; Steegmann, 2018). Todo ello, unido a su privilegiada ubicacién
dentro de la ciudad le ha convertido en uno de los puntos méas emblematicos de la ciudad de Barcelona,
un icono turistico tanto por su valor patrimonial y arquitecténico como inmaterial (Hernandez-Cordero
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y Andreeva-Eneva, 2016). Asi, la apuesta de las diferentes administraciones por aumentar su atractivo
para el consumo turistico ha permitido a los visitantes, gracias a factores como su entorno fisico, ubicacién
y accesibilidad y precio, disfrutar del mercado como si fuesen ciudadanos locales, pero también ha hecho
aflorar procesos de gentrificacion, turistificacién y conflicto urbano en torno al mismo, haciéndolo en cierto
modo inaccesible para los propios vecinos del mercado y generando un conflicto social, que, en beneficio
del turismo y la economia, ha eludido las posibilidades de prosperidad local (Hernandez-Cordero, 2017,
Dimitrovski y Crespi-Vallbona, 2018; Cantero-Exojo, 2020).

En este contexto, la pandemia de la COVID-19 ha provocado importantes perjuicios econémicos sobre
muchos de los mercados locales, sobre todo en aquellos en los que el turismo tenia un peso importante
en su facturacién, pero también les ha permitido, a pesar de las dificultades, promover los cambios
necesarios para que, con las correspondientes medidas efectivas y sostenibles de proteccién de la salud y
de los medios de vida de los comerciantes, se incentivase la compra de productos frescos, de temporada y
de proximidad (Carazo-Vargas et al., 2020; Montalvao y Van de Velde, 2020; Pérez-Rodrigo et al., 2020).
Desde el Mercado de la Boqueria, en concreto, al perder los ingresos provenientes del turismo, desde
abril de 2020 se impulsaron acciones para redirigir su producto hacia la poblacién local, potenciando la
entrega a domicilio y la venta online, incrementando en gran medida sus ventas (Zerva, 2020).

3. Metodologia

Con el fin de alcanzar los objetivos pretendidos por la investigacién se ha proyectado un estudio de
resultados mediante la utilizacién de métodos mixtos que combinan el anélisis cuantitativo y el cualitativo,
estimando que sdlo con ambas metodologias es posible obtener una visién completa del tema objeto de la
investigacion (Webb et al. 1966; Denzin, 1978; Bericat, 1998; Forni y De-Grande, 2020). A nivel cuantitativo
se ha realizado un estudio de datos procedentes de fuentes primarias a partir de dos encuestas. El analisis
de tipo cualitativo practicado en la presente investigacion se llevo a cabo a través de siete entrevistas
realizadas a personas relacionadas de forma muy estrecha con el mercado de La Boqueria.

La primera de las encuestas, con el fin de conocer la percepcién de los consumidores locales respecto
al turismo y como este ha podido influir o no en el mercado de La Boqueria, se formalizé sobre una
muestra de personas residentes en Catalunia. De la misma manera, se pretendia averiguar cuéles son
las tendencias de consumo actuales por parte de los ciudadanos y qué herramientas se podrian utilizar
en el Ambito del marketing para proponer posibles mejoras a adoptar con el fin de intentar recuperar
la clientela de la ciudad. La muestra de la encuesta llevada a cabo en Cataluia estuvo conformada por
400 individuos de una poblacién aproximada de 6.045.000 habitantes menores de 18 afios', por lo que,
para un coeficiente de confianza del 95% y una proporcion de la poblacion del 50%, el error muestral es
de £4,90%. El cuestionario, inspirado en parte por preguntas seleccionadas a partir de un compendio
de entrevistas previas realizadas a gestores del Mercado y a diversas personas relacionadas con su
actividad por periodistas especializados en economia y empresa de diversos medios de la ciudad de
Barcelona, fue construido con criterios académicos, en funcién de los requerimientos estadisticos y
los objetivos del estudio. El formulario de la encuesta se distribuyd de forma telematica a través de
aplicacién electrénica de creacidn, edicién, envio y procesamiento de encuestas mediante cuentas de
correo electrénico y redes sociales, siendo su principal finalidad la interpretacién del comportamiento de
los encuestados en cuanto a sus habitos de compra en mercados locales y el conocimiento de su opinién
sobre la influencia que el fenémeno turistico y el uso de las redes sociales ejercen sobre su actividad.
El plazo para la obtencién de 400 respuestas validas fue de aproximadamente un mes.

El segundo cuestionario se pasd a 123 personas para que, a través de la aplicacién UsabilityHub, que
permite analizar las paginas web en cuanto a usabilidad y experiencia de usuario, pudiesen llevar a
cabo dos pruebas, un first click test, donde los encuestados tenian que seleccionar el punto de la pagina
que mas les llamara la atencién y argumentar el porqué, y un five second test, en el que, tras visionar
una imagen de la home page del mercado de La Boqueria durante cinco segundos, se les preguntaba
qué apartados del menu recordaban. El tiempo empleado para la realizacion de esta encuesta fue de
dos semanas. Los datos obtenidos en ambas pruebas fueron analizaron de forma estadistica, a partir
de la generacién de tablas dindmicas con el fin de cruzar resultados y extraer conclusiones.

Las entrevistas en profundidad tenian una estructura similar, con el fin de poder comparar la visién
de diferentes stakeholders. Se seleccionaron perfiles de diferente tipo que permitieran completar la
informacién obtenida mediante métodos cuantitativos. En concreto, las entrevistas se realizaron a
personas que o estaban relacionadas con la gestién del mercado de La Boqueria de forma directa o a
través de otras instituciones o que trabajaban de forma habitual en el mercado.
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4. Analisis de resultados

La encuesta realizada a una muestra de 400 individuos mayores de edad en Catalufia estuvo
conformada por un 57,25% de mujeres y un 42,75% de hombres. Por grupos de edad, los encuestados
entre 18 y 25 afios representaron el 8,13% del total de la muestra, entre 26 y 35 afos un 17,82%, entre
36 y 45 afios un 20,48%, entre 46 y 60 anos un 28,32% y los de mas de 60 afios un 25,25%. En cuanto
al lugar de residencia, el 32% declaré ser vecino de Barcelona y el 18,75% del cinturén metropolitano
de la ciudad, siendo ambos grupos los que, por proximidad, méas probabilidad tienen de ser clientes
del mercado de La Boqueria. El 49,25% son del resto de Catalufia, con procedencias muy diversas,
representando porcentajes muy pequerios sobre el total de la muestra.

Los resultados obtenidos muestran que s6lo un 19% de los encuestados afirma no haber acudido
nunca a comprar a un mercado local. Un 44,75% han efectuado compras en este tipo de mercados de
forma ocasional, un 19% acuden una o dos veces al mes y un 17,25% afirman ser clientes regulares que
compran semanalmente en estos mercados. Estas cifras confirman que la compra en mercados locales
no es la opciéon mas practicada de forma habitual por los encuestados, que probablemente prefieren
otras alternativas para adquirir los productos propios de estos establecimientos.

Al cruzar la frecuencia de compra en mercados locales con el género de los compradores se colige
que la compra semanal o mensual es practicada por un 43,81% de mujeres y un 56,19% de hombres. Si
sblo se consideran los compradores que acuden a comprar de forma mensual, el porcentaje de mujeres
(40,74%) es sustancialmente inferior al de hombres (59,26%). Sin embargo, esta diferencia se iguala de
manera significativa entre aquellos que acuden a los mercados locales semanalmente, con un 49,33%
de mujeres y un 50,67% de hombres.

Tabla 1: Relacion entre la frecuencia de compra en mercados locales y la edad

Entre 18 y Entre 26 y Entre 36 y Entre 46 y Mas de 60
25 anos 35 anos 45 anos 60 anos anos
s o s o s o 5 0 s (
gtz‘;szllr’::’;t‘e‘;‘les 8,29% 9,52% 9,38% 27,16% 52,94%
S;’:;;’:‘l‘ 1‘1‘1’;2 0 dos 16,56% 18,10% 21,88% 19,75% 29,41%
Cliente ocasional, no o N o o o
habitual 49,68% 52,38% 46,88% 45,68% 5,88%
ﬁ‘; fr‘l’;‘g:go‘;“l‘;gzlig 25,48% 20,00% 21,88% 7,41% 11,76%

Fuente: Elaboracién propia a través de los datos de la encuesta

Si se cruza la frecuencia de compra en mercados locales con la edad, se puede inferir que en la
actualidad existe una propensién hacia la reduccién de la frecuencia de compra en los mercados locales,
puesto que es predominante la figura de cliente ocasional en todos los grupos de edad excepto en las
personas de méas de 60 afios, que parecen mostrar cierta rutina de compra en estos establecimientos
(tabla 1). Los datos de este grupo corroboran que estas personas ejercen una relaciéon con los mercados
locales muy diferente a la del resto de grupos, sobre todo con los més jévenes (Fig. 1). En concreto, tan
s6lo un 17,65% de los mayores de 60 afios admite no comprar nunca en estos mercados o hacerlo de forma
ocasional, un 29,41% lo hace una o dos veces al mes y el 52,94% acude regularmente cada semana. Por
otra parte, muchos de estos encuestados manifiestan acudir todavia a los mercados locales para encontrar
productos frescos o de buena calidad, asi como para apoyar el comercio local y de proximidad. Por el
contrario, quienes no suelen comprar en ellos es porque, no dan excesivo valor a la venta personalizada
y prefieren otros tipos de tiendas con horarios mas amplios, como supermercados e hipermercados.
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Figura 1: Frecuencia de compra en mercados locales segiin edad

60%
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Entre 18 y 25 afios ==Entre 26 y 35 afios =———Entre 36 y 45 aflos
e Erytre 36 ¥ B0 afios =——nis de 50 afos

Fuente: Elaboracién propia a través de los datos de la encuesta

Por otro lado, si se cruzan los datos de quienes compran en los mercados locales semanal o mensualmente
(el 36,25% del total de la muestra) con su situacién laboral, los datos revelan que el 48,97% son asalariados, el
18,62% son estudiantes y asalariados a un mismo tiempo, el 15,17% son auténomos, el 13,79% estudiantes y
el 3,45% manifestaron encontrarse desempleados. De estas cifras se puede deducir una mayor predisposiciéon
a la compra en mercados locales en individuos con mayor poder adquisitivo o disfrutando de un salario fijo.

Interpelados los encuestados sobre las razones que les impulsan a comprar en estos mercados, las
respuestas mas frecuentes hacian referencia a variables como la costumbre, proximidad, calidad de
los productos, caracter de comercio local y posibilidad de comprar productos frescos, tradicionales y
Unicos. Quienes no suelen acudir a los mercados lo fundamentan en los precios elevados, la menor
accesibilidad con respecto a otro tipo de establecimientos, la incompatibilidad horaria, la lentitud de la
venta personalizada y la preferencia por comercios como los supermercados o hipermercados.

Puesto que para la muestra en su conjunto el nivel de conocimiento del mercado de La Boqueria fue
bastante alto (97% aproximadamente), una cuestion relevante fue conocer la percepcion de la calidad
de los productos vendidos (Fig. 2), resultando que para la mayor parte de los encuestados esta era
buena (52,94%) o muy buena (25%), siendo muy pocos quienes optaron por valorarla de forma negativa
(2,95%). Asi, la valoraciéon media ponderada de la calidad de los productos fue de 3,99 puntos sobre 5,
cifra que revela la buena reputacion del mercado y de la calidad de sus productos.

Figura 2: Percepcion de la calidad del producto vendido en el mercado

Muy buena [N 25.00%
suena [ :2.04%
media o normal ||| NG 12.12%
mala | 221%
Muymala | 0,74%

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la encuesta
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En cuanto al efecto que la alta afluencia de turistas al mercado de La Boqueria pudiera tener sobre
la captacion de clientes locales, un 73,25% opind que era negativa, mientras que un 12,50% pensaba
que tenia una influencia positiva y un 14,25% consideraba que no afectaba de ningtin modo. Al realizar
este analisis s6lo con residentes en Barcelona, los resultados obtenidos son practicamente similares. Un
dato bastante revelador es que entre los encuestados que estimaban que el turismo tiene una influencia
negativa, el 93,33%, nunca van a comprar a La Boqueria o sélo lo hacen de forma esporadica.

Otra de las cuestiones sobre las que se interpeld a los encuestados fue sobre como estimaban que
afectaba la masificaciéon turistica de La Boqueria a su reputacion (tabla 2). Al contrario que en la
cuestién anterior, los encuestados si mostraron una valoracién més positiva sobre la influencia del
turismo en este sentido, ya que un 55% asi lo estimaba, mientras que un 28,50% opinaba que influia
negativamente. Al cruzar las respuestas a esta cuestion con el lugar de residencia, el porcentaje de
vecinos de Barcelona que creian en una influencia positiva del turismo sobre la reputacién del mercado
decrecia en un 4,62% con respecto al total de la muestra, a la par que se incrementaba notablemente,
un 26,55%, el porcentaje de quienes estimaban una influencia negativa. Esta circunstancia sugiere
que fenémenos como la turismofobia tienden a arraigar de manera més persistente en comunidades
que soportan méas directamente los efectos més negativos del turismo. En este contexto, resulta
significativo que el 62,25% de los participantes en el estudio consideraban que el mercado ha perdido
su esencia original, por s6lo un 34,75% que entendian que, a pesar de los efectos del turismo, esta
se ha mantenido intacta. Sobre este particular, la aplicacién de restricciones de acceso al mercado a
grupos con guia de més de 15 turistas fue acogida de forma muy positiva, ya que el 58,50% opinaba
que era una buena o muy buena medida. La media ponderada obtenida sobre esta cuestion fue de
3,70 puntos sobre 5.

Tabla 2: Influencia de la alta afluencia de turistas sobre la reputacion del
mercado de La Boqueria. Total muestra versus residentes en Barcelona

Total muestra %ZTS;E?; Diferencia
Proporc'l’ona una buena 55.00% 52.46% 4,62%
reputacion al mercado
Proporciona una mala 28,50% 36,07% 26,55%
reputacion al mercado
No proporciona ni buena ni 16.50% 11,48% 130,45%
mala reputacion

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la encuesta

En cuanto al conocimiento y uso de la pdgina web y las redes sociales de La Boqueria, el estudio
determind que el 87,50% de los encuestados nunca habia visitado la pdgina web oficial del mercado y que
el pequefio porcentaje que si lo habia hecho lo hizo para conocer los horarios o buscar el emplazamiento
de puestos de venta o productos especificos. Con respecto a las redes sociales, el mercado cuenta con
perfil oficial en Instagram, Facebook y Twitter. E1 97% de los participantes en el estudio declard no seguir
ninguna de estas cuentas y s6lo un 2,50% era seguidor de la de Facebook, un 1,25% de la de Instagramy
un 0,25% de la de Twitter, cifras muy bajas, sobre todo considerando que la mayor parte de las acciones
en redes se dirigen al publico local y no al turismo extranjero. Al interpelar a los encuestados sobre
una posible falta de presencia efectiva en redes del mercado, solamente un 10,45% aprecié el actual
escenario como suficiente, apostando la mayoria por potenciarlas. La opcién preferida en este sentido,
en una consulta de respuesta multiple, fue Instagram (79,75%), seguida de Facebook (25,50%), Twitter
(20%) y YouTube (14,75%). Asi mismo, con posibilidad de respuesta multiple, entre las diversas opciones
posibles para incrementar la presencia online del mercado, el 81,50% se decant6 por realizar descuentos
y promociones, el 41,50% por sorteos y concursos, el 19,25% por el envio de boletines (newsletters) y el
9,75% por utilizar landing page especificas.
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Figura 3: Test First Click de la ficha de una parada en la
pagina web del mercado de La Boqueria

Fuente: Elaboracién propia a partir de pagina web del mercado de La Boqueria

Por otro lado, con el fin de determinar los aspectos a mejorar en el disefio de la pdgina web de La
Boqueria se realiz6 una segunda encuesta a 123 individuos para que llevar a cabo, mediante la aplicacion
UsabilityHub, un first click test y un five second test. La primera prueba se efectud sobre la ficha de
producto de un puesto (parada) del mercado. Los participantes debian pulsar sobre aquello que méas
les atrajera de la pagina presentada, interrogandoles después sobre los motivos por los que pulsaron
en ese punto concreto. Tal y como se puede observar en el mapa de calor obtenido (Fig. 3), la mayor
parte de los participantes opté por pulsar sobre la imagen del puesto, la del producto, el nombre del
puesto o el logotipo de la web.

Como las preguntas efectuadas con relacién al test eran de respuesta abierta, se tuvo que realizar
una comparativa sistematica, agrupandolas por categorias, para poder hacer un andlisis eficiente y
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extraer propuestas de mejora tutiles. Asi, fue posible inferir que quienes pulsaron sobre la imagen de la
parada lo hicieron porque es lo que méas llama la atencién, prevaleciendo las fotografias sobre el texto.
Quienes pulsaron sobre el logotipo de La Boqueria o el nombre o el eslogan del puesto afirman haberlo
hecho debido al color llamativo (donde primero se va la vista), o por proximidad a las referencias al
producto ofrecido. Los que optaron por seleccionar alguna categoria del ment lo hicieron porque es lo
que hacen habitualmente cuando navegan o porque preferian visitar otra seccién. De forma general,
se puede afirmar que las imagenes prevalecen por encima del texto, cuando lo que deberia resaltar es
la ficha de la parada y la informacién proporcionada y no su fotografia, ya que aparte de mostrar su
disposicién no aporta ninguna informacién relevante. En cualquier caso, la utilizacion de colores vivos
o formas como el logotipo redondo, que rompen con la estética clasica de las pdginas web captando la
atencién de los usuarios, siempre es recomendable.

Figura 4. Home page del Mercado de La Boqueria

Fa

u U E Inigia | Fdercsde Puestos Mercheresing  Actualidad | Contacls LI =

RIA .

180° aniversario
del Mercado
de la Boqueria

1840-2020

608360 HeHE TR A R
E P W N e W

La segunda de las pruebas consistid en un five second test, donde a los participantes, tras visionar
durante cinco segundos la imagen de la Home Page del mercado (Fig. 4), se les pregunté sobre las
secciones del ment que recordaban. De forma similar a la anterior prueba, las preguntas eran de
respuesta abierta, por lo que hubo que categorizarlas. Sélo el 4,88% de los individuos fue capaz de
recordar algunos de los apartados del mend, ya que la imagen que aparecia como promocionando el 180°
aniversario de La Boqueria captaba mucho més la atencién. De hecho, el 74,80% de los encuestados
recordaban el mensaje y los iconos de los alimentos que aparecen en la imagen. Este test reproducia,
pues, los resultados obtenidos en la prueba precedente, ya que la atencién de los usuarios se fijaba en
las imagenes por encima del texto. Esta circunstancia es relevante ya que, cuando desde La Boqueria
se desee comunicar una informacién o realizar promociones, debe considerarse que esta ubicacion tiene
un impacto muy alto, alcanzando a la mayoria de quienes navegan por la pagina.

Por dltimo, se llevd a cabo un andlisis de tipo cualitativo a partir de siete entrevistas a personas
relacionadas de alguna manera con la gestién de La Boqueria: el gerente del mercado, una guia
turistica, la responsable de marketing, el director de planificacién estratégica de mercados del IMMB,
el responsable de dinamizacién estratégica de la Fundacién Barcelona Comercio (FBC) y dos paradistas
del mercado (tabla 3). Todos ellos participan en las labores de promocion del mercado, ya sea a nivel
institucional o a través de sus propios perfiles en redes sociales (como los dos comerciantes o la guia).
Algunos de los entrevistados tienen relacion profesional y responsabilidades sobre otros mercados
locales. Los tres perfiles que admiten sufrir las consecuencias negativas de turismo masificado son la
guia y los dos propietarios de los puestos.

Fuente: Home Page del mercado de La Boqueria?®
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Tabla 3. Comparacion de perfiles de encuestados

Relacién con Relacion con Soporta

Cargo otros mercados acciones de consecuencias
g locales promocion de La masificacion
Boqueria turistica

Gerente General de La Boqueria No Si No
Guia No Si Si
Respon§able de Marketing de La No S No
Boqueria
Director de Planificaciéon g g N
Estratégica de Mercados (IMMB) ! 1 0
Responsable de la dinamizacion
estratégica de la Fundacié Si Si No
Barcelona Comerg (FBC)
Paradista Falafel Vegano No Si Si
Paradista El Racé de La Paqui No Si Si

Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas

El anilisis conjunto de las entrevistas realizadas arroja una primera cuestiéon en la que todos los
encuestados estan de acuerdo, que son los muchos y sucesivos cambios que el mercado ha soportado
en las ultimas décadas, muchos determinados por la apertura al exterior de Barcelona, producida
principalmente desde los Juegos Olimpicos de 1992. Evidentemente, a pesar de que se ha hecho necesario
gestionar muchas mas visitas, sobre todo de turistas, el espacio fisico donde se ubica el mercado sigue
siendo muy pequefio. Aun asi, el director de planificacion estratégica de mercados del IMMB advierte
que La Boqueria no deberia concebirse como un pilar turistico, sino que, gracias a su ubicacién en La
Rambla y a su relacién intrinseca con la gastronomia mediterranea, deberia ser un icono, no tanto del
turismo, sino de la historia de la ciudad.

Para poder gestionar la masificacién turistica y preservar la calidad del mercado se aprob6 en 2017
un plan de actuacién especifico que ha permitido mejorar en temas relacionados con la limpieza, ilumi-
nacion, salidas de humo, vigilancia y gestion de la afluencia de turistas. Evidentemente, como sefiala
el gerente del mercado, La Boqueria evoluciona a la par que lo hace Barcelona. En este sentido, los dos
comerciantes entrevistados senalan que han tenido que saber adaptarse a los nuevos requerimientos
de la clientela, cambiando productos que antes se vendian muy bien para el publico local y que no son
demandados por los visitantes actuales. Por su parte, el responsable de la dinamizacion estratégica de
la FBC apunta que para que La Boqueria no quedara desbordada por el turismo y se pudiera favorecer
las visitas del publico local, se ha incluido al mercado dentro del eje comercial del Raval. El objetivo es
preservar un modelo de barrio y ciudad equilibrada y viva, manteniendo su esencia a través del comercio
de proximidad, los servicios y la restauracién. Puesto que la gentrificacién amenaza la propia esencia de
la ciudad, se trata de defender un mix comercial equilibrado, apostando por descentralizar el turismo y
repartir sus costes y beneficios entre los diferentes distritos. Desde la gerencia de La Boqueria se advierte
que uno de los mayores problemas a los que se enfrenta actualmente el mercado es la apuesta que la
reglamentacion municipal hace en favor del producto fresco, obligando a los comerciantes a ofertarlo
en gran cantidad, quedando, en muchas ocasiones, sin vender, provocandoles grandes pérdidas. Una
solucién podria ser fomentar la degustacién de productos, tipo take away, disfrutando de la experiencia
de una manera digna o de calidad y combinandolo con una oferta de producto fresco.

La promocién digital de La Boqueria se lleva a cabo por el propio mercado, el IMMB y la FBC. La
Boqueria utiliza su pdgina web, Instagram, Facebook y Twitter y se orienta casi en exclusiva al publico
local, utilizando técnicas de inbound marketing, procurando exponer sus valores de manera no intrusiva.
E1 IMMB efectiia acciones de difusién y promocién, dirigidas principalmente a residentes de Barcelona.
La FBC prioriza su funcién de lobby del comercio de proximidad y de anélisis de tendencias y prospectiva
de retos futuros. Los dos comerciantes entrevistados estan presentes en Instagram con cuentas no muy
activas en las que no se realiza ningtn tipo de sorteos, concurso o promocion.

En general, el total de los entrevistados manifiesta tener un cierto grado de preocupacioén por el
fenémeno turistico, ya que, aunque, como advierten los dos paradistas, el 80% de la venta actual se
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dirige al turismo, su explotacién en exceso es perjudicial y convierte al mercado en una especie de parque
tematico, provocando que demasiados puestos oferten productos similares dirigidos principalmente al
turismo, incrementando la competencia entre ellos. A ello hay que unir fenémenos de incivismo y violencia,
que han afectado negativamente a la identidad del mercado. Los cambios de tendencia del consumo de
las ultimas décadas han provocado ademés que mas que competir con el modelo de los supermercados,
haya que convivir con él, ya que la red de este tipo de establecimientos es amplisima y se sittian para la
mayor parte del piblico mucho mas cerca de sus domicilios que los mercados locales. La diversificacion
de la oferta y el fomento de la venta online podrian ser una oportunidad en este sentido, més atn tras
la crisis de la COVID-19. Con relacién a la restriccién de la entrada de grupos de més de 15 turistas
con guia en determinadas franjas horarias practicamente todos estan de acuerdo en que se trata de una
medida positiva, que beneficia sobre todo a la circulacion por los puestos del interior, aunque estiman
que esta normativa no es muy efectiva, ya que muchos grupos se separan antes de acceder al mercado.

5. Conclusiones

El objetivo principal de esta investigacién era analizar el perfil del consumidor residente local en el
mercado de La Boqueria, tratando de conocer el grado de influencia que la masificacién del turismo en
Barcelona y la conversién en atraccion turistica del mercado han tenido como determinantes del alejamiento
del puablico local. Ademas, se pretendia indagar en las razones por las que se ha perdido esa clientela,
explorando las posibles mejoras a adoptar con el fin de intentar recuperarla. Los resultados obtenidos a
partir de las encuestas y las entrevistas practicadas en el curso de la investigaciéon determinan que las
razones de la pérdida del pablico local de los mercados en general y de La Boqueria en particular son
diversas, como la aparicién de nuevos tipos de establecimientos comerciales y los cambios en el consumo,
asi como una tendencia descendente generalizada a comprar (quizas con la iinica excepcion de los clientes
de mayor edad) en todos los mercados locales, que han tenido que adaptarse y reinventarse segin las
nuevas necesidades de los clientes y la evolucién de la ciudad. En este sentido, resulta especialmente
relevante el testimonio de los comerciantes de La Boqueria apuntando a la incidencia del incivismo y la
violencia en el barrio como causa de la pérdida de su identidad y de que los vecinos no acudan al mercado.

Existen divergencias notables entre las opiniones de los encuestados con respecto a la bondad del turismo,
ya que es una opinién bastante extendida que el auge turistico impide, por un lado, la captacion de clientes
locales, pero, al mismo tiempo, proporciona una buena reputacion tanto al mercado como a la ciudad. Lo
que resulta evidente es que, debido a ello, los mercados locales han tenido que llevar a cabo numerosos
cambios para adaptarse y poder sobrevivir, concibiéndose como espacios donde los visitantes no sélo acuden
a comprar, sino también a disfrutar de experiencias. El perfil clasico de consumidor que los fines de semana
accedia a comprar a los mercados esta en declive y acabara desapareciendo para dejar paso a las nuevas
generaciones que presentan otras necesidades. Por este motivo, muchos mercados han introducido la
degustacién de productos o incluso la apertura de restaurantes para abastecer este nuevo tipo de demanda.

En este contexto de constante renovacién, La Boqueria ha conservado la percepcion de calidad
de su producto, como pone de manifiesto la valoracién de 3,99 sobre 5 que la encuesta arroja para
este indicador, reafirmando la reputaciéon del mercado. A pesar de este dato positivo, el 62,25% de los
encuestados estiman que el mercado, debido a los factores sefialados, ha perdido su esencia en gran
parte, ocasionando una pérdida de la clientela local en favor del turismo. De hecho, incluso los propios
comerciantes del mercado llegan a tener la impresién de que se ha convertido en un parque tematico.
En cualquier caso, la mayoria de entrevistados piensan que La Boqueria debe seguir evolucionando
y que, aunque la venta online seguird ganando presencia, no ha de ser el Unico aspecto a fijarse para
garantizar la supervivencia de estos establecimientos. En este sentido, resulta fundamental el desarrollo
de procesos de planificacién estratégica, no s6lo desde el mismo mercado, sino también a través de
instituciones como el IMMB, el Ayuntamiento de Barcelona o la FBC.

Es posible que las instituciones rectoras del mercado de La Boqueria y los propios comerciantes debieran
adquirir una mayor conciencia sobre la importancia que en la actualidad tienen las redes sociales en
las estrategias comerciales. En general, los vendedores apenas promocionan sus comercios ni llevan a
cabo ninguna clase de accién de marketing, perdiendo la oportunidad de dirigirse a un target mucho
mas joven, que, en definitiva, no dejan de ser sus potenciales futuros clientes. Se deberia potenciar la
utilizacién de cada red en funcién del ptblico objetivo, ya sea Instagram en el caso de los millennials, o
Facebook y Twitter, para publicos de mayor edad. De hecho, los encuestados senalan que, si la politica
de comunicacién de las redes sociales del mercado se afrontara de diferente manera, muchos de ellos
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se harian seguidores. Seria un error que, en este ambito, por seguir anclados exclusivamente en un
tipo de comunicacién muy tradicional, se pierda la oportunidad de ensenar a las nuevas generaciones
la importancia del comercio de proximidad y de la gastronomia y cultura mediterranea.

Otro aspecto que La Boqueria deberia considerar es la renovacién de su pdgina web. Los resultados
obtenidos de la herramienta UsabilityHub aconsejan la modificacion del disefio de las fichas de los
puestos. Seria conveniente una estructura que proporcione un valor afiadido a la pdgina web, con
respecto a nivel de experiencia de usuario y de navegacion, mediante la utilizaciéon de colores vistosos
en los apartados del ment y en la ficha de cada puesto, con unas descripciones detalladas que contengan
imagenes de los productos ofertados. Seria interesante también adaptar la navegabilidad de la pdgina
web a personas con discapacidades, en la linea de otros mercados nacionales e internacionales.

El turismo, casi con toda probabilidad, seguira siendo un factor determinante para marcar el
rumbo que seguira La Boqueria. En la linea de conciliar aspectos aparentemente divergentes, como
la recuperacién de la imagen tradicional con la necesidad de modernizarse o la conversién en un icono
turistico con el deseo de recuperar el publico local, se debe poner en valor su privilegiada ubicacién
dentro de la ciudad, tanto en beneficio del turismo como en la consecucién de prosperidad local. Para
ello, se debe apostar por la recuperacion de gran parte de la esencia tradicional, realzando el comercio
de proximidad, a la vez que se trabaja por continuar adaptandose a las necesidades de los clientes,
locales y foraneos, y a los nuevos retos que sin duda depararé el futuro. En este sentido, la pérdida
de la facturacién derivada de la caida del turismo en la ciudad de Barcelona como consecuencia de la
pandemia de la COVID-19 ha puesto de manifiesto la oportunidad de, por un lado, revisar los patrones
de uso y consumo para replantear el uso del espacio y, por otro, de recuperar parte del publico local que
habia abandonado La Boqueria mediante el impulso de acciones para redirigir su producto hacia este
tipo de poblacion, como el fomento de la entrega a domicilio y la venta online.

La elaboracion de la presente investigacion se encontré como principal limitacién la coincidencia en
su fase de trabajo de campo con el periodo de confinamiento poblacional de la primavera de 2020, lo cual
imposibilit la realizacion de visitas y entrevistas presenciales ya agendadas, impidiendo el contacto con
algunos comerciantes reacios al uso de medios digitales o las videollamadas, cuya opinién hubiese sido de
interés. Este trabajo ha pretendido contribuir a despejar muchas de las incégnitas que planteaba el estudio,
abriendo también, de forma simultanea, nuevos interrogantes que conducen a futuras lineas de investigacion.
Entre estas, dada la situacion socioeconémica generada por la pandemia de COVID-19 en el momento de
elaboracién del articulo, resulta de especial interés para los investigadores el analisis en profundidad de la
comparativa del funcionamiento operacional de La Boqueria antes y después de la pandemia, asi como el
de los avances realizados a partir de la misma en cuanto a la digitalizacién del propio mercado.
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