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0. INTRODUCCIÓN 

En este INFORME se analizan brevemente los rasgos generales de la relevancia socio-económica 

del comercio en la Comunidad de Madrid y se proponen recomendaciones estratégicas para que 

las PYMES y los comercios de proximidad puedan adaptarse, actualizarse y prosperar en un 

entorno económico competitivo acelerado. 

1. RELEVANCIA DEL COMERCIO DE PROXIMIDAD 

El comercio de proximidad representa el 12,2 % del PIB regional, con el comercio minorista 

aportando un significativo 6,1 %. Este sector no solo genera riqueza, sino que también 

desempeña un papel crucial en la cohesión social y la vitalidad de las comunidades locales. La 

diversidad y extensión de la oferta comercial, con 59.502 establecimientos minoristas, 34.416 

mayoristas y 11.880 dedicados a la venta y reparación de vehículos, subraya la solidez y 

pluralidad del tejido empresarial madrileño. Con más de 100.000 PYMES del sector comercial 

en la Comunidad de Madrid, la pequeña y mediana empresa representa un factor dinamizador 

clave de la economía madrileña. 

2. CRECIMIENTO DEL EMPLEO Y ESTABILIDAD LABORAL 

El sector comercial minorista ha experimentado un crecimiento del empleo del 77 % desde 1996, 

empleando actualmente a 277.523 personas, con un 89 % de contratos indefinidos. Esta 

estabilidad laboral es fundamental para el bienestar económico de las unidades familiares y para 

el mantenimiento de un consumo sostenido. La integración significativa de mujeres en el sector, 

con un 61 % de representación, resalta el carácter inclusivo del comercio minorista. 

3. LIDERAZGO EN EL SECTOR DE FRANQUICIAS Y VENTA NO SEDENTARIA 

La Comunidad de Madrid es líder en el sector de franquicias, con 401 marcas en 29.007 locales 

y una facturación de 12.802 millones de euros. La venta ambulante, con 191 mercadillos en 131 

municipios, emplea a 4.004 personas, ofreciendo acceso a productos frescos y artesanales a 

precios competitivos. Ambas modalidades de comercio refuerzan la economía local y la cohesión 

social, destacando la importancia del comercio de proximidad. 
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4. CRECIMIENTO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 

El comercio electrónico ha ganado terreno, con un 62 % de la población de la Comunidad de 

Madrid realizando compras en línea en los últimos tres meses (2024). Este crecimiento plantea 

tanto oportunidades como desafíos para los establecimientos tradicionales, que deben 

adaptarse a la digitalización del comercio. 

5. VOLUMEN DE NEGOCIO SIGNIFICATIVO 

El comercio en la Comunidad de Madrid es un componente crucial de la economía regional, con 

un volumen de negocio significativo. En 2024 el comercio minorista generó 46.892 millones de 

euros, representando el 16 % del total nacional. El comercio al por mayor, con un volumen de 

negocio de 187.321 millones de euros, representa un impresionante 29 % del total nacional.  

6. TENDENCIA POSITIVA EN LAS VENTAS 

La evolución de las ventas en la Comunidad de Madrid muestra una tendencia positiva, 

empujada por el buen desarrollo de la economía a nivel nacional, con un índice de crecimiento 

del 3 % en febrero de 2024, solo cuatro décimas por debajo de la media nacional que se sitúa 

en el 3,4 %. Este crecimiento puede atribuirse a varios factores, como el aumento del poder 

adquisitivo y la mejora en la confianza del consumidor, o la implementación de estrategias de 

marketing y promoción efectivas por parte de los minoristas.  
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1. EL COMERCIO EN LA COMUNIDAD DE MADRID EN DATOS 
 

1. PRINCIPALES MAGNITUDES DEL SECTOR COMERCIAL 

El comercio en la Comunidad de Madrid es un sector empresarial productivo altamente 

relevante, representando el 12,2 % del PIB regional. Dentro de este, el comercio minorista 

constituye el 6,1 %. 

Los 59.502 establecimientos 

minoristas actuales emplean a 

277.523 personas, lo que 

representa más del 8,2 % de la 

población ocupada de la 

región. En total, existen 79.476 

empresas en el sector 

comercial, de las cuales 44.388 

(56 %) son de comercio 

minorista. Dentro de este 

sector, el comercio minorista 

destaca con un 6,1 %. Estos datos subrayan la importancia del comercio minorista no solo como 

generador de ingresos, sino también como motor de empleo.  
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2. ESTRUCTURA COMERCIAL 
 

2.1. COMERCIO ESPECIALIZADO Y NO ESPECIALIZADO 

La oferta comercial minorista en la Comunidad de Madrid es extensa y variada. Incluye 

franquicias, cadenas y tiendas especializadas, nacionales e internacionales, coexistiendo con el 

comercio tradicional. 

ALIMENTACIÓN: 

Indicador Valor 

Mercados (de titularidad municipal) 55 mercados 

Galerías comerciales 300 galerías 

Establecimientos régimen autoservicio 

Más de 2.000 establecimientos 
con una superficie media de 

750 m² 

SECTOR TEXTIL: 

Indicador Valor 

Generación de ingresos (año 2023) 2.098 millones € 

Puntos de venta 6.193 puntos de venta 

Trabajadores 25.345 trabajadores 

Gastos promedio por madrileño (año 2023) 363,68 euros/año 
 

La oferta comercial minorista en la Comunidad de Madrid destaca por su amplitud y diversidad, 

abarcando desde franquicias y cadenas hasta tiendas especializadas. Este heterogéneo panorama 

comercial convive con el comercio tradicional, proporcionando una rica experiencia de compra a los 

residentes y visitantes de la región.  

En el ámbito de la alimentación, la Comunidad cuenta con 55 mercados, principalmente de 

titularidad municipal, 300 galerías comerciales y más de 2.000 establecimientos en régimen de 

autoservicio, cada uno con una superficie media de 750 m². Estos espacios no solo facilitan el acceso 

a productos variados, sino que también refuerzan la economía local. 
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En el sector textil, el comercio genera un notable impacto económico y laboral. En el año 2022, este 

sector reportó ingresos de 2.098 millones de euros, con 6.193 puntos de venta y una fuerza laboral 

de 25.345 trabajadores. Además, el gasto promedio anual por madrileño en productos textiles 

asciende a 363,68 euros, lo que refleja una significativa demanda local. Estos datos ponen de 

manifiesto la relevancia del sector textil dentro de la economía regional. 

2.2. FRANQUICIAS: 

Indicador Valor 

Enseñas de franquicias presentes en Comunidad 
de Madrid (2023) 401 

Puntos de venta de estas enseñas 29.007 locales 

Empleados en el sector franquicias 136.582 empleados 

Facturación del sector (año 2023) 12.802,1 millones € 
 

La Comunidad de Madrid se destaca como líder en el sector de franquicias a nivel nacional. Con un 

total de 401 marcas de franquicias, este sector muestra una notable capacidad de expansión y 

penetración en el mercado. Los 29.007 locales de franquicias distribuidos en la región generanuna 

facturación anual de más de 12.800 millones de euros, lo que demuestra la solidez y el éxito 

comercial de este modelo de negocio. Además, el sector de franquicias emplea a 136.582 personas, 

contribuyendo significativamente a la creación de empleo. Estos datos subrayan el papel 

fundamental de las franquicias en la economía regional, destacándose como un motor de 

crecimiento y desarrollo empresarial. 

2.3. VENTA NO SEDENTARIA (AMBULANTE) 

Indicador Valor 

Mercadillos 191 en 131 municipios 

Comerciantes ambulantes registrados 4.174 comerciantes 

Empleados en la venta ambulante 4.040 empleados 
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La venta no sedentaria, también conocida como venta ambulante, juega un rol importante en la 

dinámica comercial de la Comunidad de Madrid. Con un total de 191 mercadillos distribuidos en 

131 municipios, este sector proporciona una amplia oferta de productos y servicios accesibles a los 

ciudadanos. En cuanto a los comerciantes ambulantes registrados, se contabilizan 4.174, de los 

cuales 1.353 son autónomos que emplean a 188 trabajadores adicionales, y 134 son empresas que, 

en conjunto, tienen a 2.499 empleados. En total, el sector de venta ambulante ocupa a 4.040 

trabajadores. Esta actividad no solo fomenta el comercio local, sino que también contribuye a la 

economía de la región, proporcionando empleo (sobre todo auto-empleo) y aumentando la 

diversidad de los mercados municipales. 

2.4. CENTROS Y PARQUES COMERCIALES 

 

Indicador Valor 

Centros o parques comerciales 110 centros y parques 

Superficie comercial Cerca de3,2 millones de m² 

Localización Principalmente en la capital y 
área metropolitana 

 

La Comunidad de Madrid cuenta con una destacada infraestructura de centros y parques 

comerciales, con un total de 110 instalaciones de este tipo. Estas áreas comerciales ofrecen una 

superficie conjunta de aproximadamente tres millones de metros cuadrados, proporcionando un 

vasto espacio para el comercio, el ocio y los servicios. La mayoría de estos centros y parques están 

localizados en Madrid capital y su área metropolitana, facilitando el acceso a una amplia variedad 

de productos y servicios a los residentes y visitantes de la región. 

 

2.5. COMERCIO ELECTRÓNICO 

 

Indicador Valor 

Volumen negocio total en España 20.492 millones € (Q2 2023) 

Comercio electrónico Comunidad Madrid 
Más del 62 % de la población 

de la región ha comprado 
online en el último trimestre 
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El comercio electrónico se ha convertido en un componente destacado del panorama comercial en 

España y, en particular, en la Comunidad de Madrid. Durante el segundo semestre de 2024, las ventas 

en línea en España alcanzaron los 20.492 millones de euros, lo que representa un crecimiento 

interanual del 12,7 %. Este aumento refleja la tendencia al alza de las compras en línea por parte de 

los consumidores. En la Comunidad de Madrid, el 62,1 % de la población ha realizado compras en 

línea en los últimos tres meses, lo que subraya la penetración y aceptación del comercio electrónico 

en la región. Estos datos demuestran la relevancia y el impacto creciente del comercio digital en la 

vida cotidiana de los madrileños y su contribución al dinamismo económico de la región. 

 

3. VOLUMEN DE NEGOCIO EN EL SECTOR COMERCIAL 
 

 

3.1. COMERCIO MINORISTA: 

En 2022, el comercio minorista en la Comunidad de Madrid registró una cifra de negocio de 46.892 

millones de euros, representando el 16,3 % del total nacional. Este sector se caracteriza por ser un 

importante generador de empleo y un componente clave en la economía regional. El salario medio 

por trabajador en el comercio minorista es de 17.278 euros, lo que subraya la relevancia de este 

sector tanto en términos económicos como laborales. 
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3.2. COMERCIO AL POR MAYOR 

El comercio al por mayor en la Comunidad de Madrid también desempeña un papel crucial en la 

economía regional. Este sector alcanzó una cifra de negocio de 187.321 millones de euros, 

representando el 29,6 % del total nacional. Estas cifras indican la importancia del comercio 

mayorista en el flujo de bienes y servicios, facilitando las transacciones comerciales y contribuyendo 

significativamente al desarrollo económico de la región. 

 

4. EMPLEO EN EL SECTOR COMERCIAL 

El empleo en el sector comercial minorista ha crecido un 77,3 % desde 1996. Datos actuales: 

 

4.1. EMPLEO EN EL SECTOR COMERCIAL MINORISTA 

El sector comercial minorista en la Comunidad de Madrid ha experimentado un notable crecimiento 

en términos de empleo en los últimos 25 años. En el cuarto trimestre de 2024, el número de 

personas empleadas en este sector ascendió a 277.523. Un aspecto destacado del empleo en este 

sector es la estabilidad laboral, con un 89,53 % de los contratos siendo indefinidos. Además, un 76,44 

% de los empleados trabaja a tiempo completo, lo que refleja la importancia de este sector en la 

generación de empleos estables y de calidad. Estos datos subrayan el papel crucial del comercio 

minorista en la economía regional y su contribución significativa al bienestar laboral de la Comunidad 

de Madrid. 

89,53%

76,44%

de los contratos son indefinidos

a tiempo completo

277.523 ocupados (Q4 2023)
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4.2. DEMOGRAFÍA DEL EMPLEO 

 

DEMOGRAFÍA DEL EMPLEO EN EL SECTOR COMERCIAL MINORISTA 

La demografía del empleo en el sector comercial minorista de la Comunidad de Madrid revela una 

significativa participación femenina. El 61,29 % de los empleados en este sector son mujeres. 

Además, el 90,63 % de estas trabajadoras cuentan con contratos indefinidos, lo que destaca la 

estabilidad laboral para las mujeres en este sector. Asimismo, el 70,17 % de las empleadas trabajan 

a jornada completa, lo que refleja la importancia de este sector en la generación de empleo de 

calidad para las mujeres en la región. Estos datos subrayan el papel crucial del comercio minorista 

en la promoción de la igualdad de género y el apoyo al bienestar económico de las trabajadoras en 

la Comunidad de Madrid. 

4.3. AFILIACIÓN A LA SEGURIDAD SOCIAL (febrero de 2024) 

 

A fecha de 29 de febrero de 2024, el comercio en 

la Comunidad de Madrid registra un total de 

435.269 trabajadores/as afiliados al régimen 

general de la Seguridad Social. Además, 81.983 

autónomos están inscritos en el mismo período.  

Estos datos reflejan la estructura y la diversidad 

del mercado laboral en la región, destacando 

tanto la importancia del empleo asalariado como 

el significativo aporte de los trabajadores 

autónomos.  

61,29%

90,63%

70,17%

de los empleados son mujeres

 con contratos indefinidos

 a jornada completa

435.2
69

81.98
3

Personal del comercio según el 
régimen de afiliación

REG. GEN RETA



 
 

 
 

11 

La afiliación a la Seguridad Social es un indicador clave de la salud económica y laboral de la 

Comunidad, mostrando una base sólida de cotizantes que contribuyen al sistema de protección 

social y, en última instancia, al bienestar general de la población. 

 

5. EVOLUCIÓN DE LAS VENTAS EN EL SECTOR COMERCIAL 

§ Febrero 2024: Índice de evolución de ventas en la Comunidad de Madrid: 3,0 % 

§ A nivel nacional: 3,4 % 

En febrero de 2024, el índice de evolución de ventas en la Comunidad de Madrid fue del +3 %, lo 

cual indica un crecimiento positivo en comparación con el mismo período del año anterior. A nivel 

nacional, el índice fue ligeramente superior, situándose en un 3,4 %. Estos datos reflejan una 

tendencia favorable en el sector comercial tanto en la Comunidad de Madrid como en el conjunto 

del país. El incremento en las ventas es un indicador de la recuperación y dinamismo del comercio, 

impulsado por factores como el aumento de la demanda, la recuperación económica post-pandemia 

y el fortalecimiento del consumo interno. Estas cifras subrayan la resiliencia y capacidad de 

adaptación del sector comercial para enfrentar retos y aprovechar oportunidades de crecimiento.
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2. ANÁLISIS ESTRUCTURALDELSECTOR COMERCIAL DE LA COMUNIDAD DE 

MADRID 

1. IMPORTANCIA SOCIAL DEL SECTOR COMERCIAL 

1.1. El sector comercial es una pieza fundamental en la estructura productiva de la Comunidad 

de Madrid. La importancia del sector comercial radica no solo en su contribución directa a la 

economía regional, sino también en su capacidad para dinamizar otros sectores productivos, 

como el transporte, la logística y los servicios financieros. El comercio minorista destaca por su 

relevancia en la economía local, especialmente a través de las PYMES que actúan como motores 

de la economía de proximidad. 

1.2. La presencia de una amplia variedad de establecimientos comerciales, desde grandes 

superficies y cadenas hasta pequeñas tiendas de barrio, contribuye a la diversificación 

económica y a la resiliencia del sector ante las fluctuaciones económicas. La diversidad de la 

oferta comercial en Madrid es un factor clave que atrae tanto a consumidores locales como a 

turistas, impulsando el comercio y, en consecuencia, fortaleciendo la economía regional. 

1.3. La inversión en infraestructura comercial y en tecnologías de la información también ha sido 

un catalizador para el crecimiento del sector, mejorando la eficiencia operativa y la experiencia 

del cliente. La evolución hacia el comercio electrónico ha ampliado las oportunidades de 

negocio y ha permitido a las empresas madrileñas competir en el mercado global. 

1.4. El sector comercial en la Comunidad de Madrid no solo es un epicentro económico en 

términos de volumen económico y creación de empleo, sino que también desempeña un papel 

esencial en la dinamización socioeconómica, la innovación y la creación de un entorno 

empresarial sólido, diversificado y competitivo. 

2. DIVERSIDAD Y EXTENSIÓN DE LA OFERTA COMERCIAL 

2.1. La Comunidad de Madrid se caracteriza por contar con una oferta comercial amplia y 

variada, lo que refleja una estructura comercial resistente y muy consolidada. Con más de 

100.000 PYMES dedicadas al comercio, la región se posiciona como un importante centro de 

actividad comercial a nivel nacional. 

 



 
 

 
 

13 

2.2. Esta diversidad en la oferta comercial es fundamental para satisfacer una amplia gama de 

necesidades y preferencias de las y los consumidores. Los establecimientos minoristas abarcan 

desde pequeñas tiendas de barrio hasta grandes cadenas y franquicias, proporcionando una 

variedad de productos y servicios que atraen consumidores de fuera de la Comunidad. La 

presencia de mercados tradicionales, galerías y espacios comerciales abiertos refuerza el tejido 

social y económico de las comunidades locales, ofreciendo a los consumidores una experiencia 

de compra personalizada y cercana. 

2.3. Por otro lado, los casi 35.000 establecimientos mayoristas desempeñan un papel crucial en 

la cadena de suministro, facilitando el flujo de bienes y servicios tanto a nivel regional como 

nacional. Estos mayoristas actúan como intermediarios entre productores y minoristas, 

garantizando la disponibilidad de productos en el mercado y contribuyendo a la eficiencia del 

sistema comercial. La actividad mayorista también fomenta la competitividad y la innovación en 

el sector, impulsando el desarrollo de nuevas estrategias de distribución y logística. 

2.4. En cuanto a los casi 12.000 establecimientos dedicados a la venta y reparación de vehículos, 

su importancia radica en el apoyo a la movilidad y el transporte en la región. Estos 

establecimientos no solo facilitan la adquisición de vehículos nuevos y usados, sino que también 

garantizan el mantenimiento y la reparación de los mismos, contribuyendo a la seguridad y 

eficiencia del transporte en la Comunidad de Madrid. 

2.5. La diversidad y extensión de la oferta comercial en la región no solo fortalecen la economía 

local, sino que también generan empleo y promueven el desarrollo sostenible. La inversión en 

infraestructura comercial, la adopción de nuevas tecnologías y la mejora continua de los 

servicios al cliente son factores clave que impulsan el crecimiento del sector y garantizan su 

competitividad a largo plazo. 
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3. EL EMPLEO EN EL SECTOR COMERCIAL 

3.1. El sector comercial minorista en la Comunidad de Madrid es uno de los principales motores 

de empleo en la región, empleando a casi 300.000 personas, lo que representa más del 8 % de 

la población ocupada. Este sector no solo genera una gran cantidad de puestos de trabajo, sino 

que también se caracteriza por ofrecer empleo de calidad. Un 90 % de los contratos en el 

comercio minorista son indefinidos, lo que proporciona una estabilidad laboral significativa para 

los trabajadores del sector. Además, tres de cada cuatro de estos empleos son a tiempo 

completo, lo que refuerza la importancia de este sector en la generación de empleo estable y 

de calidad. 

3.2. La presencia significativa de mujeres en el sector 

comercial minorista es otro aspecto destacado. Las 

mujeres representan más del 60 % de los 

empleados en el sector, lo que subraya el papel 

inclusivo y equitativo del comercio minorista en la 

región. La mayoría de estas mujeres cuentan con 

contratos indefinidos (90 %) y trabajan a jornada 

completa (70 %), lo que refleja la capacidad del sector para ofrecer oportunidades laborales 

sostenibles y de calidad. 

3.3. Desde una perspectiva económica, la generación de empleo en el sector comercial minorista 

tiene múltiples beneficios. Primero, contribuye a la reducción de la tasa de desempleo en la 

región, proporcionando oportunidades laborales a un amplio segmento de la población. 

Segundo, el empleo estable y a tiempo completo fomenta el bienestar económico de los 

trabajadores, lo que a su vez impulsa el consumo interno. Las y los trabajadores con ingresos 

estables y un poder adquisitivo creciente están en mejor posición para consumir bienes y 

servicios, lo que dinamiza la economía local y fortalece el sector comercial. 

3.4. Además, el empleo en el sector comercial minorista tiene un efecto multiplicador en otras 

áreas de la economía. La demanda de servicios logísticos, financieros y de transporte aumenta 

a medida que crece la actividad comercial, generando más empleos y oportunidades 

económicas en los sectores relacionados. Asimismo, la formación y el desarrollo profesional en 

el comercio minorista mejoran las competencias laborales de las y los empleados, 

incrementando su capacidad de contribuir de manera más eficaz a la economía regional. 

Las mujeres 
representan más 
del 60 % de los 

empleados en el 
sector 



 
 

 
 

15 

4. EL SECTOR DE LAS FRANQUICIAS 

4.1. La Comunidad de Madrid se ha consolidado como líder indiscutible en el sector de 

franquicias a nivel nacional, con más de 400 marcas distribuidas en más de 29.000 locales. Este 

segmento empresarial no solo destaca por su magnitud, sino también por su capacidad de 

generar una facturación anual significativa (más de 12.000 millones de euros en 2024). La 

fortaleza del sector de franquicias en la región subraya la capacidad de Madrid para atraer 

inversiones, estimular el crecimiento económico y generar un amplio número de empleos. 

4.2. El éxito de las franquicias en la Comunidad de Madrid se debe a varios factores: un entorno 

favorable para el desarrollo empresarial, con infraestructuras modernas, una ubicación 

estratégica y un mercado amplio y diverso. Estos elementos crean un ecosistema propicio para 

el establecimiento y la expansión de franquicias, 

atrayendo a inversores internacionales 

interesados en aprovechar las oportunidades de 

negocio. 

4.3. Además, la Comunidad de Madrid cuenta con 

una sólida red de apoyo a los emprendedores y 

empresarios, incluyendo acceso a financiación, 

formación especializada y asesoramiento técnico. Estos recursos facilitan la creación y el 

crecimiento de franquicias, permitiendo a los empresarios desarrollar modelos de negocio 

exitosos y sostenibles. La innovación y la adopción de nuevas tecnologías también juegan un 

papel decisivo en el éxito de las franquicias, mejorando la eficiencia operativa y la experiencia 

del cliente. 

4.4. El impacto económico del sector de franquicias en la Comunidad de Madrid es significativo. 

Con 136.582 personas empleadas en este segmento, las franquicias contribuyen de manera 

importante a la creación de empleo y al dinamismo del mercado laboral. La estabilidad y calidad 

del empleo en las franquicias son factores clave que refuerzan el atractivo de este modelo de 

negocio.  

4.5. El modelo de franquicia permite una rápida expansión y adaptación a las tendencias del 

mercado, lo que contribuye a la resiliencia económica de la región. Las franquicias pueden 

responder ágilmente a los cambios en la demanda del consumidor, introduciendo nuevos 

productos y servicios que satisfacen las necesidades emergentes.  

Las franquicias 
emplean a 136.582 

personas en la 
Comunidad de 

Madrid 
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5. LA VENTA NO SEDENTARIA 

5.1. La venta ambulante tiene una representación significativa en la Comunidad de Madrid, con 

casi 200 mercadillos distribuidos en más de 100 municipios. Esta modalidad de comercio emplea 

a más 4.000 personas, lo que destaca su papel en la economía local y en la oferta comercial de 

proximidad. Estos mercadillos no solo proporcionan empleo directo a los comerciantes 

ambulantes, sino que también generan un impacto positivo en la economía de sus municipios. 

5.2. Casi el 100 % de la población de la Comunidad de Madrid tiene acceso a un mercadillo en 

su municipio, lo que subraya la importancia de esta forma de comercio en la vida cotidiana de 

la ciudadanía. Los mercadillos ofrecen una variedad de productos frescos, artesanías y otros 

bienes, facilitando el acceso a productos a precios competitivos y apoyando a los productores 

locales. Esta proximidad y accesibilidad fomentan un consumo más sostenible y refuerzan la 

economía circular. 

5.3. Desde una perspectiva económica, la venta no sedentaria contribuye a la revitalización de 

las zonas urbanas y rurales, atrayendo a residentes y visitantes y dinamizando el comercio local. 

La presencia de mercadillos en los municipios mejora la cohesión social, ofreciendo espacios 

donde las comunidades pueden interactuar y fortalecer sus vínculos. Además, los mercadillos 

promueven la economía informal, permitiendo a pequeños comerciantes y emprendedores 

acceder al mercado con costes iniciales relativamente bajos. 

5.4. El impacto económico de la venta ambulante se extiende más allá de los propios 

mercadillos. Los comerciantes ambulantes suelen adquirir sus productos de proveedores 

locales, lo que genera un efecto multiplicador en la economía regional. Este comercio de 

proximidad también contribuye a la sostenibilidad, reduciendo la huella de carbono asociada al 

transporte de mercancías a largas distancias. 

5.5. La venta no sedentaria también juega un papel esencial en la preservación y promoción de 

la cultura local. Los mercadillos ofrecen una plataforma para la venta de productos 

tradicionales y artesanales, que reflejan la tradición y herencia cultural de la región. Este 

aspecto cultural atrae a turistas y visitantes, impulsando el sector turístico y generando ingresos 

adicionales para las economías locales. 
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6. EL COMERCIO ELECTRÓNICO 

6.1. El comercio electrónico está altamente consolidado en la Comunidad de Madrid, tres de 

cada cuatro personas han realizado compras en línea en los últimos tres meses. Este 

crecimiento refleja una tendencia global hacia la 

digitalización del comercio, lo que plantea tanto 

oportunidades como desafíos para los 

establecimientos tradicionales. 

6.2. El crecimiento constante del comercio 

electrónico en la Comunidad de Madrid es 

indicativo de una transformación significativa en los 

hábitos de consumo. La comodidad, la rapidez y la 

amplia disponibilidad de productos y el precio son factores clave que impulsan esta tendencia. 

Los consumidores ahora pueden acceder a una variedad de bienes y servicios desde sus hogares, 

lo que ha llevado a un aumento sostenido en las ventas en línea. 

6.3. Desde una perspectiva económica, el crecimiento del comercio electrónico abre nuevas 

oportunidades para las empresas. Los minoristas pueden expandir su alcance geográfico y 

acceder a mercados más amplios sin la necesidad de inversiones significativas en 

infraestructura física. Además, el comercio electrónico permite a las empresas recopilar y 

analizar datos de los consumidores, lo que facilita la personalización de la oferta y la mejora de 

la experiencia del cliente.  

6.4. Sin embargo, la digitalización del comercio también plantea desafíos importantes para los 

establecimientos tradicionales. La competencia con las plataformas en línea puede resultar en 

una reducción del tráfico de clientes en tiendas físicas, lo que obliga a los minoristas a adaptarse 

y reinventar sus modelos de negocio. La integración de canales de venta en línea y offline, 

conocida como omnicanalidad, se ha convertido en una estrategia clave. 

6.5. Además, la logística y el cumplimiento de pedidos son áreas críticas en el comercio 

electrónico que requieren una gestión eficiente para garantizar la satisfacción del cliente. La 

capacidad de ofrecer entregas rápidas y fiables es fundamental para mantener la competitividad 

en el mercado digital. Las empresas también deben invertir en tecnologías de ciberseguridad 

para proteger la información de los clientes y asegurar transacciones seguras. 

 

3 de cada 4 
personas en 
Madrid han 

comprado en línea 
en el último 

trimestre 
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7. UN VOLUMEN DE NEGOCIO MUY SIGNIFICATIVO 

7.1. El comercio en la Comunidad de Madrid es un componente crucial de la economía regional, 

con un volumen de negocio significativo que subraya su importancia. En 2022, el comercio 

minorista generó casi 50.000 millones de euros, representando el 16 % del total nacional. Esta 

cifra pone de manifiesto la relevancia del sector minorista en la economía de la región, donde 

miles de PYMES contribuyen a la vitalidad y dinamismo del mercado. 

7.2. El comercio al por mayor en la Comunidad de Madrid, con un volumen de negocio de casi 

200.000millones de euros, representa casi el 30 % del total nacional. Este sector es fundamental 

para el flujo de bienes y servicios, actuando como un puente entre los productores y los 

consumidores finales. Los mayoristas no solo facilitan la distribución eficiente de productos, sino 

que también contribuyen a la competitividad del mercado y a la reducción de costos operativos 

para los minoristas. 

7.3. En el sector de comercio y reparación de vehículos en la Comunidad de Madrid, se alcanzó 

un volumen de negocio de más de 25.000 millones de euros, lo que equivale al 30 % del total 

nacional. Este sector incluye la venta de vehículos nuevos y usados, así como los servicios de 

reparación y mantenimiento, que son esenciales para garantizar la movilidad y el transporte en 

la región. La fuerza de este sector refleja una gran demanda de vehículos y servicios asociados, 

impulsada por una economía activa y una población en crecimiento. 

7.4. El impacto económico del sector comercial en la Comunidad de Madrid es amplio y 

multifacético. La generación de ingresos sustanciales en estos sectores no solo fortalece el PIB 

regional, sino que también crea empleo y promueve el desarrollo de infraestructuras 

comerciales. Además, la interacción entre el comercio minorista, mayorista y de vehículos crea 

sinergias que fomentan la innovación y la eficiencia en la cadena de suministro. 

7.5. La capacidad del sector comercial para adaptarse a los cambios del mercado, incluidas las 

tendencias de digitalización y comercio electrónico, también juega un papel crucial en su éxito 

continuo. La integración de tecnologías avanzadas y la adopción de prácticas sostenibles son 

factores que contribuyen a la resiliencia y el crecimiento sostenido del sector. 
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8. CRECIMIENTO DEL EMPLEO EN EL SECTOR COMERCIAL MINORISTA 

8.1. El empleo en el sector comercial minorista en la Comunidad de Madrid ha experimentado 

un notable crecimiento. Este crecimiento es un claro indicativo de la vitalidad y la capacidad de 

generación de empleo de este sector. La expansión del comercio minorista no solo ha 

contribuido a la creación de numerosos puestos de trabajo, sino que también ha mejorado la 

calidad del empleo en la región. 

8.2. Los datos de afiliación a la seguridad social reflejan una fuerza laboral creciente en el sector 

comercial. A fecha de 29 de febrero de 2024, hay más de 400.000 trabajadoras/es del sector 

comercio afiliados al régimen general de la Seguridad Social y más de 80.000 autónomos. Estos 

números, más de medio millón de personas ocupadas en el sector, demuestran la capacidad 

del comercio para absorber una parte significativa de la fuerza laboral,tanto asalariados como 

trabajadores por cuenta propia. 

8.3. El crecimiento del empleo en el sector comercial minorista es un factor clave para el 

dinamismo económico de la Comunidad de Madrid. 

La creación de puestos de trabajo en este sector no 

solo reduce la tasa de desempleo, sino que también 

impulsa el consumo interno. Las y los empleados 

del comercio minorista tienen ingresos que gastan 

en bienes y servicios locales, lo que genera un 

efecto multiplicador en la economía regional. Este 

ciclo de consumo y empleo, «círculo virtuoso», fortalece la demanda y estimula el crecimiento 

económico. 

8.4. Además, la estabilidad laboral en el sector comercial minorista es notable. Un alto 

porcentaje de los contratos en este sector son indefinidos, lo que proporciona seguridad y 

previsibilidad a los trabajadores. Esta estabilidad laboral es fundamental para el bienestar 

socioeconómico y para el mantenimiento de un consumo sostenido. 

8.5. La presencia significativa de autónomos en el sector comercial minorista es otro aspecto 

destacado. Los más de 80.000 autónomos reflejan el espíritu emprendedor de la región y la 

capacidad del sector para apoyar la creación de negocios independientes.  

El ciclo de consumo 
y empleo es un 
«círculo virtuoso» 

que estimula la 
demanda 
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9. TENDENCIA POSITIVA DE VENTAS 

9.1. La evolución de las ventas en la Comunidad de Madrid muestra una tendencia positiva, con 

un índice de crecimiento del 3 % en febrero de 2024. Esta tendencia refleja un comportamiento 

favorable del mercado y sugiere un crecimiento sostenido en las ventas minoristas en la región. 

9.2. El índice de evolución de ventas es un indicador clave de la salud económica y del dinamismo 

del sector comercial. Un crecimiento del 3 % en las ventas minoristas señala un aumento en la 

demanda de los consumidores y una recuperación económica continua. Este crecimiento 

puede atribuirse a varios factores, como el aumento del poder adquisitivo de los consumidores, 

la mejora en la confianza del consumidor y la implementación de estrategias de marketing y 

promoción efectivas por parte de los minoristas. 

9.3. El comportamiento favorable del mercado en la Comunidad de Madrid también puede estar 

influenciado por la diversificación de la oferta comercial y la adopción de nuevas tecnologías. 

La presencia de una amplia gama de establecimientos minoristas, desde tiendas tradicionales 

hasta grandes cadenas y comercios electrónicos, proporciona a los consumidores una variedad 

de opciones para sus compras. Esta diversidad en la oferta comercial fomenta la competencia y 

mejora la calidad de los productos y servicios ofrecidos, lo que a su vez impulsa las ventas. 

9.4. Además, la integración del comercio físico y digital, conocida como «omnicanalidad», ha 

permitido a los minoristas captar una mayor cuota de mercado. Los consumidores pueden 

realizar sus compras tanto en tiendas físicas como en línea, lo que aumenta la conveniencia y 

satisface las expectativas actuales de compra.  

9.5. El crecimiento sostenido en las ventas minoristas también tiene un impacto positivo en 

otros sectores de la economía. Por ejemplo, el aumento de las ventas puede conducir a una 

mayor demanda de servicios logísticos y de transporte, así como a un incremento en la actividad 

de los proveedores y fabricantes. Este efecto en cadena contribuye al dinamismo económico 

general y refuerza la posición de la Comunidad de Madrid como un centro comercial clave en 

España. 
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3. RECOMENDACIONES Y PROPUESTAS DE ACTUACIÓN  
 

1. INNOVACIÓN Y DIGITALIZACIÓN 

1.1. TECNOLOGÍAS DIGITALES 

Las PYMES deben adoptar tecnologías digitales para mejorar la eficiencia operativa y la 

experiencia del cliente. La digitalización se ha convertido en un elemento fundamental para la 

supervivencia de las PYMES, permitiéndoles competir con las empresas más grandes. 

1.2. MARKETING DIGITAL 

La creación de plataformas de comercio electrónico es esencial para competir en un mercado 

globalizado. La implementación de estrategias de marketing digital, como el uso de redes 

sociales, publicidad en línea y optimización de motores de búsqueda (SEO), es crucial para atraer 

y retener clientes en el entorno digital. 

1.3. AUTOMATIZACIÓN DE PROCESOS 

La automatización de procesos puede mejorar significativamente la eficiencia operativa de las 

PYMES. Tecnologías como los sistemas de gestión automatizada y el software de planificación 

de recursos empresariales (ERP) permiten optimizar la producción, reducir los costes y 

minimizar errores. 

1.4. INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y ANÁLISIS DE DATOS 

El uso de inteligencia artificial (IA) puede actualizar la gestión de inventarios y la atención al 

cliente. Los sistemas de IA pueden predecir la demanda de productos, mejorar la precisión de 

los pedidos y gestionar los niveles de stock de manera más eficaz. Además, la IA puede ofrecer 

soporte al cliente a través de chatbots y asistentes virtuales, proporcionando respuestas rápidas 

y precisas a las consultas de los clientes. 

1.5. PERSONALIZACIÓN Y EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

La digitalización también permite a las PYMES ofrecer una experiencia del cliente más 

personalizada. Mediante el uso de herramientas de análisis de datos, las empresas pueden 

recopilar información sobre las preferencias y comportamientos de los clientes, permitiendo 

personalizar las ofertas y mejorar la satisfacción del cliente. 
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1.6. CIBERSEGURIDAD 

A medida que las PYMES adoptan tecnologías digitales, la ciberseguridad se convierte en una 

prioridad. La protección de datos y la implementación de medidas de seguridad cibernética 

son esenciales para proteger la información sensible de la empresa y de sus clientes. 

1.7. FORMACIÓN Y CAPACITACIÓN 

Para aprovechar al máximo las tecnologías digitales, las PYMES deben invertir en la formación 

y capacitación de sus empleadas y empleados. La adquisición de habilidades digitales y el 

conocimiento de las nuevas tecnologías son fundamentales para garantizar una transición 

exitosa hacia la digitalización. 

2. OMNICANALIDAD 

2.1. INTEGRACIÓN DE CANALES DE VENTA 

La omnicanalidad implica integrar los canales de venta online y offline, ofreciendo una 

experiencia de compra coherente y personalizada a través de múltiples puntos de contacto. Esta 

estrategia permite a los consumidores elegir cómo y dónde comprar, aumentando la 

conveniencia y satisfacción del cliente. 

2.2. VENTAJAS PARA EL CONSUMIDOR 

La posibilidad de elegir entre diversos canales de compra, como tiendas físicas, sitios web, 

aplicaciones móviles y redes sociales, otorga a los consumidores mayor flexibilidad y 

comodidad. Pueden realizar sus compras en el momento y lugar que les resulte más 

conveniente, lo que mejora su experiencia general de compra. 

2.3. IMPLEMENTACIÓN DE SISTEMAS DE GESTIÓN DE RELACIONES CON CLIENTES (GRC) 

La implementación de sistemas de gestión de relaciones con clientes (GRC) es esencial para 

mantener una comunicación efectiva y personalizada con los clientes. Los GRC permiten a las 

empresas recopilar y analizar datos sobre el comportamiento y las preferencias de las y los 

clientes, facilitando la creación de estrategias de marketing y ventas más efectivas. 
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2.4. PERSONALIZACIÓN DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

Mediante el uso de herramientas de GRC, las empresas pueden personalizar la experiencia del 

cliente, ofreciendo recomendaciones de productos, promociones y servicios adaptados a sus 

necesidades y preferencias individuales. Esto no solo aumenta la satisfacción del cliente, sino 

que también fomenta la lealtad y la repetición de compras. 

2.5. SINCRONIZACIÓN DE INVENTARIOS Y PEDIDOS 

La omnicanalidad requiere una sincronización eficiente de inventarios y pedidos entre los 

diferentes canales de venta. Esto asegura que los productos estén disponibles para los clientes 

independientemente del canal que elijan para realizar sus compras. La tecnología de gestión 

de inventarios en tiempo real y los sistemas de logística avanzada son fundamentales para lograr 

esta integración. 

2.6. SEGUIMIENTO Y ANÁLISIS DE DATOS 

El seguimiento y análisis de datos en tiempo real permiten a las empresas evaluar el 

rendimiento de los distintos canales de venta y ajustar sus estrategias según sea necesario. Los 

datos recopilados a través de los sistemas de GRC y otras herramientas digitales proporcionan 

información valiosa sobre las tendencias de compra y el comportamiento del consumidor. 

2.7. MEJORA CONTINUA 

La omnicanalidad es un proceso en constante evolución. Las empresas deben estar dispuestas a 

adaptarse y mejorar continuamente sus estrategias para mantenerse competitivas en un 

entorno comercial en constante cambio. Esto implica estar atentos a las nuevas tecnologías y 

tendencias del mercado, así como a las necesidades cambiantes de los consumidores. 

3. FORMACIÓN Y DESARROLLO 

3.1. FORMACIÓN CONTINUA 

Invertir en la formación continua de las y los empleados es fundamental para mejorar sus 

habilidades y competencias. La formación constante permite a las y los trabajadores 

mantenerse actualizados con las últimas tendencias y tecnologías del mercado, lo que resulta 

en una mayor eficiencia y productividad. 
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3.2. CAPACITACIÓN EN COMERCIO DIGITAL 

Programas de capacitación en comercio digital son cruciales para el éxito de las PYMES. Estos 

programas pueden incluir el uso de herramientas de comercio electrónico, marketing digital y 

análisis de datos, permitiendo a las y los empleados desarrollar habilidades esenciales para 

competir en un entorno digital. 

3.3. ATENCIÓN AL CLIENTE 

La atención al cliente es un aspecto vital del comercio, y capacitar a las y los empleados en este 

ámbito puede mejorar significativamente la experiencia del cliente. Formación en técnicas de 

comunicación, gestión de quejas y resolución de problemas permite a las y los empleados 

ofrecer un servicio más efectivo y personalizado. 

3.4. GESTIÓN DE INVENTARIOS 

La gestión eficiente de inventarios es crucial para el éxito operacional de las PYMES. Capacitar a 

las y los empleados en el uso de sistemas digitales de gestión de inventarios y en la 

implementación de mejores prácticas puede reducir costos, minimizar errores y optimizar el 

flujo de productos. 

3.5. DESARROLLO DE HABILIDADES BLANDAS 

Además de las competencias técnicas, la formación en habilidades blandas como la 

comunicación, la resolución de conflictos y el trabajo en equipo es esencial. Estas habilidades 

mejoran la cohesión y la productividad del equipo, creando un ambiente de trabajo positivo y 

colaborativo. 

3.6. PROGRAMAS DE CAPACITACIÓN PERSONALIZADOS 

Desarrollar programas de capacitación personalizados que se ajusten a las necesidades 

específicas de la empresa y de sus empleadas y empleados puede maximizar los beneficios de 

la formación. Evaluaciones regulares y feedback continuo permiten ajustar y mejorar los 

programas de capacitación según sea necesario. 
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3.7. FOMENTO DEL APRENDIZAJE AUTODIRIGIDO 

Fomentar el aprendizaje autodirigido y proporcionar acceso a recursos educativos en línea 

puede empoderar a los empleados para tomar el control de su propio desarrollo profesional. 

Plataformas de e-learning, webinars y talleres pueden ser herramientas valiosas en este 

sentido. 

4. SOSTENIBILIDAD 

4.1. PRÁCTICAS COMERCIALES SOSTENIBLES 

Adoptar prácticas comerciales sostenibles es esencial para reducir el impacto ambiental y 

fomentar el consumo responsable. Estas prácticas no solo benefician al medio ambiente, sino 

que también pueden mejorar la reputación de la empresa y atraer a consumidores conscientes. 

4.2. POLÍTICAS DE RECICLAJE 

La implementación de políticas de reciclaje es una estrategia efectiva para gestionar los residuos 

de manera responsable. Las empresas pueden establecer programas de reciclaje que incluyan 

la separación y reutilización de materiales, promoviendo así la economía circular. 

4.3. USO DE MATERIALES ECOLÓGICOS 

El uso de materiales ecológicos en la producción y el embalaje de productos es una medida 

clave para minimizar el impacto ambiental. Optar por materiales biodegradables, reciclados o 

de origen sostenible puede reducir la huella de carbono de la empresa y contribuir a la 

conservación de los recursos naturales. 

4.4. PROMOCIÓN DE PRODUCTOS LOCALES 

La promoción de productos locales no solo apoya a las y los productores de la región, sino que 

también reduce la necesidad de transporte de larga distancia, disminuyendo así las emisiones 

de gases de efecto invernadero. Además, el consumo de productos locales fortalece la 

economía de la comunidad y garantiza la frescura y calidad de los bienes. 
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4.5. CERTIFICACIÓN EN NORMAS AMBIENTALES Y DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 

Las empresas pueden considerar la certificación en normas ambientales y de responsabilidad 

social para mejorar su imagen y atraer a consumidores conscientes. Certificaciones como ISO 

14001 (gestión ambiental) y SA8000 (responsabilidad social) demuestran el compromiso de la 

empresa con prácticas sostenibles y éticas. 

4.6. EDUCACIÓN Y CONCIENCIACIÓN 

Fomentar la educación y concienciación sobre la sostenibilidad entre las y los empleados y 

consumidores es fundamental para impulsar un cambio positivo. Las empresas pueden 

organizar talleres, campañas informativas y actividades de voluntariado para promover la 

adopción de prácticas sostenibles. 

4.7. EVALUACIÓN Y MEJORA CONTINUA 

La sostenibilidad es un proceso continuo que requiere evaluación y mejora constante. Las 

empresas deben realizar auditorías ambientales periódicas para identificar áreas de mejora y 

establecer objetivos claros para avanzar en su camino hacia la sostenibilidad. 

5. COLABORACIÓN Y REDES 

5.1. FOMENTO DE LA COLABORACIÓN ENTRE PYMES 

Fomentar la colaboración entre las pequeñas y medianas empresas es crucial para fortalecer el 

tejido comercial y mejorar la competitividad. La colaboración permite a las empresas compartir 

recursos, conocimientos y experiencias, creando sinergias que benefician a todas las partes 

involucradas. 

5.2. CREACIÓN DE ASOCIACIONES  

El fortalecimiento del asociacionismo es una estrategia efectiva para promover la colaboración 

entre las PYMES. El asociacionismo permite a las empresas unirse bajo un objetivo común, 

facilitando compartir recursos y reducir costes operativos. Las asociaciones pueden actuar 

como plataformas de negociación, aumentando el poder de las PYMES en el mercado. 
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5.3. PLATAFORMAS DE INTERCAMBIO DE CONOCIMIENTOS 

Las plataformas de intercambio de conocimientos son herramientas valiosas para las PYMES. A 

través de estas plataformas, las empresas pueden acceder a información relevante, mejores 

prácticas y lecciones aprendidas de otras organizaciones. El intercambio de conocimientos 

fomenta la innovación y permite a las PYMES mantenerse actualizadas con las últimas 

tendencias y tecnologías del sector. 

5.4. REDES DE MENTORES 

Las redes de mentores ofrecen apoyo y orientación a las nuevas empresas y emprendedores. 

Los mentores, con su experiencia y conocimientos, pueden proporcionar valiosos consejos y 

guiar a las PYMES en sus etapas iniciales. Esta mentoría puede ayudar a evitar errores comunes, 

acelerar el crecimiento empresarial y fomentar el desarrollo de habilidades empresariales. 

5.5. EVENTOS Y TALLERES 

Organizar eventos y talleres es una excelente manera de fomentar la colaboración y el 

intercambio de conocimientos entre las PYMES. Estos eventos pueden incluir conferencias, 

seminarios, mesas redondas y sesiones de networking, donde las empresas tienen la 

oportunidad de conectarse, compartir ideas y establecer relaciones comerciales. 

5.6. USO DE TECNOLOGÍAS DE COMUNICACIÓN 

El uso de tecnologías de comunicación, como las videoconferencias y las plataformas de 

colaboración en línea, facilita la conexión y la cooperación entre las PYMES, especialmente en 

un contexto globalizado. Estas tecnologías permiten a las empresas colaborar en proyectos 

conjuntos, independientemente de su ubicación geográfica. 

5.7. BENEFICIOS DE LA COLABORACIÓN 

Los beneficios de la colaboración y las redes para las PYMES son numerosos. No solo se mejora 

la eficiencia operativa y la capacidad de innovación, sino que también se fortalecen las 

relaciones comerciales y se crea un entorno empresarial más resiliente y sostenible. 
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6. PERSONALIZACIÓN Y PROXIMIDAD 

6.1. EXPERIENCIA DE COMPRA PERSONALIZADA 

Ofrecer una experiencia de compra personalizada que valore la relación con el cliente es esencial 

para destacar en el mercado actual. La personalización permite a las empresas adaptar sus 

ofertas y servicios a las necesidades y preferencias individuales de los consumidores, lo que 

puede mejorar significativamente la satisfacción del cliente. 

6.2. CONOCIMIENTO DE LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR 

El comercio de proximidad se distingue por su capacidad para conocer y adaptarse a las 

necesidades específicas de los consumidores locales. Esta cercanía con los clientes permite a 

las PYMES recoger información valiosa sobre sus hábitos de compra, preferencias y expectativas, 

lo que facilita la creación de estrategias de marketing más efectivas. 

6.3. PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN 

La implementación de programas de fidelización es una estrategia eficaz para aumentar la 

lealtad del cliente y las ventas repetidas. Estos programas pueden incluir descuentos exclusivos, 

puntos de recompensa, promociones especiales y ofertas personalizadas. Al reconocer y 

recompensar la lealtad de los clientes, las empresas pueden fortalecer su relación con ellas y 

ellos y fomentar la repetición de compras. 

6.4. ATENCIÓN PERSONALIZADA 

La atención personalizada es un factor clave para diferenciarse de la competencia y mejorar la 

experiencia del cliente. Capacitar a las y los empleados para ofrecer un servicio al cliente 

excepcional, prestando atención a los detalles y anticipándose a las necesidades de los 

consumidores, puede marcar una gran diferencia en la percepción del cliente sobre la empresa. 

6.5. USO DE TECNOLOGÍA PARA LA PERSONALIZACIÓN 

El uso de tecnología, como sistemas de gestión de relaciones con clientes (GRC) y análisis de 

datos, puede facilitar la personalización de la experiencia de compra. Estas herramientas 

permiten a las empresas recopilar y analizar información sobre los clientes, identificar patrones 

de comportamiento y ofrecer recomendaciones de productos y servicios adaptados a cada 

individuo. 



 
 

 
 

29 

6.6. BENEFICIOS DE LA PERSONALIZACIÓN 

La personalización no solo aumenta la satisfacción del cliente, sino que también puede mejorar 

la retención de clientes y aumentar el valor de la experiencia. Las y los clientes que sienten que 

sus necesidades y preferencias son comprendidas y atendidas son más propensos a 

permanecer leales a la marca y a realizar compras repetidas. 

6.7. FORTALECIMIENTO DE LA RELACIÓN CON EL CLIENTE 

El comercio de proximidad tiene la ventaja de poder fortalecer la relación con el cliente a través 

de interacciones cara a cara y un servicio más humano y cercano. Esta relación estrecha puede 

fomentar la confianza y el sentido de comunidad, lo que a su vez puede contribuir al éxito a 

largo plazo del negocio. 

7. ESTRATEGIAS DE MARKETING LOCAL 

7.1. IMPORTANCIA DEL COMERCIO LOCAL 

Implementar campañas de marketing que resalten la importancia del comercio local y de 

proximidad es crucial para fortalecer la relación entre los negocios y la comunidad. Estas 

campañas pueden destacar cómo los comercios locales contribuyen a la economía y al bienestar 

de la región, subrayando su papel en la creación de empleo y en la dinamización de la vida 

comunitaria. 

7.2. UTILIZACIÓN DE MEDIOS LOCALES 

Utilizar medios locales, como periódicos, revistas, radio y televisión locales, permite a las 

empresas llegar directamente a la comunidad y captar la atención de los consumidores que 

valoran el comercio de proximidad. Las campañas en medios locales pueden incluir anuncios, 

entrevistas, reportajes y publicaciones patrocinadas que promocionen productos y servicios 

locales. 

7.3. ESTRATEGIAS DIGITALES 

Las estrategias digitales son igualmente importantes para llegar a la comunidad. Utilizar 

plataformas de redes sociales, sitios web y marketing electrónico permite a las empresas 

interactuar con los clientes de manera más personal y directa. Publicaciones en redes sociales, 

anuncios digitales y boletines informativos pueden resaltar ofertas especiales, eventos y 

novedades de los comercios locales. 
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7.4. COLABORACIONES CON INFLUENCERS LOCALES 

Las colaboraciones con influencers locales pueden aumentar la visibilidad y el compromiso con 

los comercios de proximidad. Los influencers, con su audiencia establecida y su capacidad para 

influir en las decisiones de compra, pueden promocionar productos y servicios locales a través 

de reseñas, publicaciones y contenidos patrocinados. Estas colaboraciones pueden crear una 

mayor conexión emocional con los consumidores y generar confianza en la marca. 

7.5. PARTICIPACIÓN EN EVENTOS COMUNITARIOS 

La participación en eventos comunitarios es una forma efectiva de aumentar la visibilidad y el 

compromiso con los comercios locales. Estos eventos pueden incluir ferias, mercados, festivales 

y actividades deportivas o culturales. La presencia activa en la comunidad permite a las 

empresas interactuar cara a cara con los consumidores, fortalecer las relaciones y construir una 

reputación positiva. 

7.6. PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 

Implementar programas de responsabilidad social que demuestren el compromiso de las 

empresas con la comunidad puede mejorar su imagen y atraer a consumidores conscientes. 

Actividades como la organización de campañas de reciclaje, la colaboración con organizaciones 

benéficas locales y la promoción de iniciativas ambientales pueden destacar el papel positivo de 

los comercios locales en la sociedad. 

7.7. EVALUACIÓN DE RESULTADOS 

La evaluación de los resultados de las campañas de marketing local es crucial para determinar 

su efectividad y hacer ajustes según sea necesario. Medir indicadores clave de rendimiento 

(KPI), como el aumento de las ventas, la interacción en redes sociales y la participación en 

eventos, permite a las empresas optimizar sus estrategias y maximizar el impacto. 

8. DIVERSIFICACIÓN DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

8.1. AMPLIACIÓN DE LA GAMA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

Ampliar la gama de productos y servicios ofrecidos es esencial para satisfacer las cambiantes 

necesidades y preferencias de los consumidores. La diversificación permite a las empresas 

adaptarse a las tendencias del mercado y ofrecer soluciones más completas y variadas a sus 

clientes. 
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8.2. INTRODUCCIÓN DE NUEVOS PRODUCTOS 

La introducción de nuevos productos es una estrategia clave para la diversificación. Esto puede 

incluir la creación de líneas de productos completamente nuevas, la actualización de productos 

existentes con nuevas características o el lanzamiento de versiones limitadas y exclusivas que 

atraigan a diferentes segmentos del mercado. 

8.3. CREACIÓN DE PAQUETES DE SERVICIOS 

La creación de paquetes de servicios es otra forma efectiva de diversificar la oferta. Los paquetes 

pueden combinar varios servicios relacionados en una sola oferta, proporcionando mayor valor 

y conveniencia a los clientes. Por ejemplo, una tienda minorista podría ofrecer un paquete que 

incluya productos complementarios, servicios de instalación y garantías extendidas. 

8.4. EXPERIENCIAS PERSONALIZADAS 

Ofrecer experiencias personalizadas es una manera de diferenciarse en el mercado y atraer a los 

consumidores. Las experiencias personalizadas pueden incluir servicios a medida, 

recomendaciones basadas en las preferencias del cliente y eventos exclusivos. Este enfoque 

no solo mejora la satisfacción del cliente, sino que también puede fomentar la lealtad y la 

repetición de compras. 

8.5. INVESTIGACIÓN DE MERCADO CONTINUA 

La investigación de mercado continua es fundamental para identificar oportunidades de 

diversificación. Analizar las tendencias del mercado, estudiar a la competencia y recopilar 

feedback de los clientes permite a las empresas tomar decisiones informadas sobre qué 

productos y servicios introducir. La investigación de mercado ayuda a anticipar las necesidades 

y deseos de los consumidores, asegurando que la empresa se mantenga relevante y competitiva. 

8.6. BENEFICIOS DE LA DIVERSIFICACIÓN 

La diversificación de productos y servicios no solo mejora la satisfacción del cliente, sino que 

también reduce el riesgo empresarial al no depender de una sola fuente de ingresos. Al ofrecer 

una variedad de productos y servicios, las empresas pueden atraer a diferentes segmentos del 

mercado y aumentar sus oportunidades de crecimiento y rentabilidad. 
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8.7. IMPLEMENTACIÓN DE ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACIÓN 

Para implementar estrategias de diversificación con éxito, las empresas deben desarrollar un 

plan claro y bien estructurado. Este plan debe incluir objetivos específicos, recursos necesarios, 

un cronograma de implementación y métricas para evaluar el éxito. La colaboración entre 

departamentos y la capacitación adecuada del personal son esenciales para asegurar una 

transición fluida y efectiva. 

9. ADAPTACIÓN A TENDENCIAS DEL MERCADO 

9.1. LAS TENDENCIAS DEL MERCADO 

Mantenerse al tanto de las tendencias del mercado y adaptar las estrategias comerciales en 

consecuencia es fundamental para mantener la relevancia y competitividad de las empresas. Las 

tendencias emergentes pueden influir significativamente en el comportamiento de los 

consumidores y en las dinámicas del mercado, por lo que estar bien informado es clave. 

9.2. RESPUESTA RÁPIDA A LAS TENDENCIAS EMERGENTES 

La capacidad de respuesta rápida a las tendencias emergentes, como la sostenibilidad, la 

digitalización y las preferencias de consumo, es crucial para mantener la competitividad. Las 

empresas que pueden adaptarse rápidamente a los cambios del mercado tienen una ventaja 

competitiva, ya que pueden ofrecer productos y servicios que se alineen mejor con las 

expectativas y necesidades de los consumidores. 

9.3. PREFERENCIAS DE CONSUMO 

Las preferencias de consumo están en constante evolución. Los cambios en los hábitos de 

compra, las expectativas de los consumidores y las tendencias de estilo de vida pueden influir 

en la demanda de productos y servicios. Realizar estudios de mercado y analizar los datos de 

los clientes permite a las empresas identificar estas preferencias y adaptar sus ofertas en 

consecuencia. 
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9.4. INVERSIÓN EN ANÁLISIS DE DATOS 

La inversión en análisis de datos es esencial para comprender las tendencias del mercado y 

tomar decisiones informadas. El análisis de datos permite a las empresas identificar patrones, 

predecir comportamientos futuros y ajustar sus estrategias de manera proactiva. Las 

herramientas de análisis de datos y la inteligencia artificial pueden proporcionar información 

valiosa sobre las tendencias del mercado y las preferencias de los consumidores. 

9.5. ESTUDIOS DE MERCADO 

Realizar estudios de mercado de manera continua es fundamental para mantenerse actualizado 

con las tendencias del mercado. Estos estudios proporcionan información detallada sobre el 

comportamiento del consumidor, la competencia y las oportunidades del mercado. Con esta 

información, las empresas pueden ajustar sus estrategias comerciales y posicionarse mejor en 

el mercado. 

10. ESPACIO COMERCIAL ABIERTO 

 

10.1. FOMENTO DE LA COOPERACIÓN ENTRE ESTABLECIMIENTOS  

Crear un Espacio Comercial Abierto de pequeños establecimientos es una iniciativa interesante 

y necesaria para revitalizar un área urbana y fomentar el comercio local. Esta iniciativa no solo 

impulsa la economía local, sino que también mejora la calidad de vida de los residentes al ofrecer 

una experiencia de compra más accesible y personalizada. 

10.2. UNA IMAGEN Y ESTRATEGIA COMERCIAL CONJUNTA 

Un Espacio Comercial Abierto se concibe como una forma de organización del pequeño 

comercio por zonas urbanas delimitadas, que se dotarán de una imagen y estrategia comercial 

conjunta. Este enfoque unificado fortalece la identidad comercial del área, creando un entorno 

más atractivo y cohesionado para las y los consumidores. 
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10.3. ESTIMULAR LA COOPERACIÓN EMPRESARIAL 

Estimular la cooperación empresarial entre el pequeño comercio de proximidad es una 

estrategia competitiva clave. La colaboración entre los comerciantes puede llevar a la creación 

de sinergias, como la realización de promociones conjuntas, la organización de eventos y ferias 

comerciales, y el intercambio de mejores prácticas y experiencias. Esto no solo fortalece la 

comunidad comercial, sino que también mejora la competitividad y la visibilidad de los 

pequeños establecimientos. 

10.4. AUMENTAR LA CERCANÍA DEL COMERCIO DE PROXIMIDAD  

Uno de los objetivos principales de un Espacio Comercial Abierto es aumentar la cercanía del 

comercio de proximidad a los potenciales clientes, poniendo de manifiesto su diversidad 

comercial y la variedad de su oferta. Esto se puede lograr mediante campañas de marketing 

dirigidas, promociones especiales y eventos comunitarios que atraigan a los residentes y 

visitantes a explorar y apoyar a los comercios locales. 

10.5. COMPLEMENTARIEDAD ENTRE PEQUEÑOS ESTABLECIMIENTOS Y OCIO 

Los pequeños establecimientos y las actividades de ocio se complementan, creando un entorno 

urbano atractivo para los habitantes y visitantes. La coexistencia de comercios, restaurantes, 

bares y espacios de entretenimiento genera sinergias que benefician a todos los actores 

involucrados, haciendo que la ciudad sea más dinámica y atractiva tanto para los residentes 

como para los turistas. 
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CONCLUSIONES: RESILIENCIA Y ESTRATEGIA DE LAS PYMES MADRILEÑAS 
 

1. EL PULSO ECONÓMICO  

La Comunidad de Madrid está creciendo casi al mismo ritmo que la media nacional. En este 

contexto, las pequeñas y medianas empresas (PYMES) son el motor principal de esta 

prosperidad. Estas empresas representan la columna vertebral del ecosistema económico, 

generando empleo y bienestar para miles de familias. Su capacidad para adaptarse rápidamente 

a las cambiantes condiciones del mercado les permite no solo sobrevivir, sino prosperar. Apoyar 

a las PYMES mediante políticas públicas y programas de financiamiento específicos es vital 

para garantizar su continuidad y éxito, asegurando así el crecimiento sostenido de la economía 

regional. 

2. DIVERSIDAD Y VITALIDAD DEL SECTOR COMERCIAL 

Las PYMES en la Comunidad de Madrid son un ejemplo representativo de la diversidad y 

vitalidad del sector comercial. Desde los mercados tradicionales hasta las modernas boutiques, 

estas empresas reflejan la riqueza cultural y económica de la región. La innovación y la 

personalización de la experiencia del cliente son pilares fundamentales que han permitido a las 

PYMES competir con grandes cadenas y mantenerse relevantes. Es crucial fomentar un entorno 

donde estas empresas puedan seguir innovando y diversificándose, apoyando así la 

competitividad y el crecimiento continuo del sector. 

3. INNOVACIÓN Y SOSTENIBILIDAD: CLAVES DEL FUTURO 

Las PYMES de Madrid lideran el camino hacia un futuro más innovador y sostenible. La adopción 

de tecnologías digitales, como el comercio electrónico y la inteligencia artificial, permite a estas 

empresas mejorar su eficiencia operativa y responder ágilmente a las demandas del mercado. 

La implementación de prácticas sostenibles no solo cumple con las expectativas de los 

consumidores conscientes del medio ambiente, sino que también muestra un firme compromiso 

con las futuras generaciones. Invertir en la digitalización y sostenibilidad de las PYMES no solo 

asegura su competitividad, sino que también promueve un crecimiento económico responsable 

y sostenible. Los incentivos gubernamentales y los programas de apoyo específicos son 

esenciales para acelerar esta transformación. 
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4. FOMENTO DE REDES DE COLABORACIÓN 

La fortaleza del tejido comercial en la Comunidad de Madrid radica en la colaboración y el apoyo 

mutuo entre las PYMES. Potenciar el asociacionismo y las redes de apoyo empresarial es 

esencial para facilitar el intercambio de recursos, conocimientos y experiencias. Las 

plataformas de mentoría y las redes de contactos no solo ayudan a los nuevos emprendedores 

a establecerse, sino que también fortalecen el ecosistema empresarial en su conjunto. 

Fortalecer estos lazos y fomentar una cultura de colaboración y apoyo mutuo garantiza que 

todas las empresas, independientemente de su tamaño, tengan las mismas oportunidades de 

éxito. Además, la cooperación entre diferentes sectores económicos puede crear sinergias que 

impulsen el desarrollo regional y fortalezcan a las PYMES. 

5. ADAPTACIÓN Y CRECIMIENTO CONTINUO 

En un entorno dinámico y en constante evolución, las PYMES deben seguir destacándose por su 

capacidad de adaptación a las tendencias del mercado y la diversificación de productos y 

servicios. Estas empresas deben seguir aprovechando la investigación de mercado y el análisis 

de datos para guiar sus decisiones estratégicas. La formación continua y la inversión en nuevas 

tecnologías permiten a las PYMES mantenerse competitivas y resilientes frente a los desafíos 

futuros. Este enfoque proactivo asegurará su relevancia y crecimiento sostenido en el tiempo, 

consolidando a la Comunidad de Madrid como un referente en el ámbito comercial y económico 

a nivel nacional e internacional. 
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6. EL PROBLEMA DE LOS PRECIOS INMOBILIARIOS 

Madrid enfrenta una crisis habitacional significativa, con un aumento constante de los precios 

de la vivienda. En 2024, el precio medio de la vivienda en Madrid alcanzó los 4.952 €/m², un 

incremento del 25% en comparación con 2022. En 2025, los precios han subido aún más, 

superando los 5.000 €/m². La subida de los precios, junto a incremento desorbitado del precio 

de los alquileres en Madrid que ha experimentado un notable incremento en los últimos años. 

En enero de 2025, el precio medio del alquiler en la Comunidad de Madrid aumentó un 18,4% 

en comparación con el mismo mes del año anterior, también ha afectado los locales comerciales, 

lo que ha conllevado un aumento en los costes operativos para los comercios de proximidad y 

las PYMES. En 2023, aproximadamente 6.000 comercios de proximidad cerraron en la 

Comunidad de Madrid. Frente a esta situación hay que exigir medidas a las Administraciones 

públicas. Muchos negocios tradicionales, que operan con márgenes de beneficio muy ajustados, 

enfrentan dificultades para competir con las grandes superficies comerciales.  

7. CONSECUENCIAS DEL PRECIO DE LA DE LA VIVIENDA PARA LAS PYMES  

Los comercios de proximidad y las PYMES en la Comunidad de Madrid enfrentan varios 

problemas derivados de la tensión de los precios de las viviendas y los locales comerciales: 

a) Aumento de los costes: El aumento de los precios de las viviendas y los locales comerciales 

ha incrementado los costes operativos para los comercios de proximidad y las PYMES, lo que 

dificulta su sostenibilidad a largo plazo. 

b) Falta de apoyo institucional: A pesar de la necesidad de apoyo económico, las ayudas 

disponibles para los comercios de proximidad y las PYMES a menudo son insuficientes. 

c) Desplazamiento de residentes locales: La gentrificación y la turistificación han llevado al 

desplazamiento de residentes locales y al cierre de comercios de pequeños, consecuencia de la 

proliferación y falta de regulación de los pisos turísticos, lo que ha conllevado también al 

desplazamiento de residentes reduciendo la base de clientes locales para los pequeños 

comercios. 
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