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EVOLUCIÓN DE NUEVOS RESIDENTES 
(principales nacionalidades en 2003 - 2007) 
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Fuente: elaboración propia a partir del Padrón Municipal de Habitantes 2007 

 
 En cuanto a las tendencias de crecimiento, resulta difícil realizar una estimación porque 
depende de la evolución de la situación económica actual y la oferta de empleo que se genere 
en los próximos años.  Sin embargo las perspectivas parecen de crecimiento moderado o 
ralentización del crecimiento en todas las nacionalidades, especialmente entre la población 
ecuatoriana cuya tendencia es decreciente según la evolución de los últimos años. 
 
 Los factores que motivan un descenso, incremento o moderación de la presencia de 
inmigrantes y que han sido señalados en el transcurso de las diferentes entrevistas de la 
investigación son: 
 
 

FACTORES QUE FACILITAN EL DESCENSO 
 
· Situación coyuntural de incertidumbre económica (especialmente ecuatorianos). 
· Boca a boca (sobre la falta de trabajo y de perspectivas en España). 
· Cumplimiento de expectativas económicas por inmigrantes que retornan. 
· Políticas de inmigración y de fomento del retorno. 

 
FACTORES QUE FACILITAN EL INCREMENTO 
 
· Nuevas inmersiones en el fenómeno de la inmigración y efecto llamada (Ucrania). 
· Situación de los países de origen. 
· Reagrupación familiar (factor en descenso por su aplicación restrictiva). 
· Facilidad de llegada y permanencia en el país. 
· La presencia de hijos nacidos en España y que no son considerados nuevos 

residentes, pero si desde un punto de vista cultural. 
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CAPÍTULO V 
Perfiles de los nuevos residentes no comunitarios 

 
 

a. Perfiles de los nuevos residentes 
 

De los datos estadísticos del Padrón, hemos extraído que la gran mayoría de los 
nuevos residentes que vienen a la Región de Murcia proceden de Marruecos y Ecuador, 
seguidos con un porcentaje mucho más bajo los originarios de algunos países 
Latinoamericanos (Bolivia, Colombia) y del Este de Europa (Rumania, Ucrania y Bulgaria). 

 
Por sexos, los procedentes de Latinoamérica y del Este de Europa están presentes en 

cifras paritarias, sin embargo casi las tres cuartas partes de los marroquíes son hombres 
(28,84% mujeres), por lo que el mercado potencial destinado a mujeres de esta nacionalidad se 
reduce mucho. 

 
PROPORCIÓN DE HOMBRES Y MUJERES POR NACIONALIDAD 

 
 

Nacionalidad % mujeres 

Bolivia 50,73 
Bulgaria 46,55 
Colombia 56,28 
Ecuador 45,41 
Marruecos 28,84 
Rumania 49,42 
Ucrania 51,65 
 

Tabla 12. Fuente: elaboración propia a partir de los datos del Padrón Municipal de Habitantes 2007 
 
 
Analizando las agrupaciones por edad se puede observar que el mayor número de 

inmigrantes tienen entre 25 y 34 años y que los mayores de 45 años tienen comparativamente 
muy poca presencia, por lo que podemos caracterizar como joven a la población procedente de 
estos países. 

 
DISTRIBUCIÓN POR INTERVALOS DE EDAD DE CADA NACIONALIDAD 

 
País Hasta 24 25-34 35-44 >45 
   Rumania 34,61 36,80 18,78 9,81 
   Ucrania 20,48 28,95 24,58 25,98 
 Marruecos 29,54 39,03 21,91 9,52 
   Bolivia 35,01 37,89 18,95 8,15 
   Colombia 29,47 28,81 27,22 14,49 
   Ecuador 30,28 37,70 22,04 9,98 

Tabla 13. Fuente: elaboración propia a partir de los datos 
del Padrón Municipal de Habitantes 2007 
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Los nuevos residentes viven fundamentalmente concentrados en barrios de grandes 

ciudades como Murcia, Cartagena y Lorca, así como en comarcas donde tienen más 
oportunidades de encontrar trabajo, especialmente donde hay un mayor desarrollo en 
agricultura, construcción y turismo (restauración). La razón principal de su llegada es la 
búsqueda de trabajo y mejora de vida, debido a la mala situación de sus países de origen.  
 

 
 

 
 

 
PERFIL DE LA POBLACIÓN 

 
· Personas jóvenes 
· Principalmente de Marruecos y Ecuador 
· Presencia de ambos sexos (excepto los marroquíes que son principalmente 

hombres) 
· Empleos relacionados con la agricultura, construcción y hostelería 

fundamentalmente 
· Hay tendencia de crecimiento en la población marroquí y de descenso en la 

ecuatoriana 
· Vienen principalmente a trabajar y en busca de mejores condiciones de 

vida. 
· Viven en barrios de las grandes ciudades regionales y en municipios con 

oportunidades laborales en agricultura, construcción y turismo 
(restauración). 

Fuente: elaboración propia 
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b. Caracterización de las poblaciones 

 
Una vez realizada la conceptualización teórica del nuevo residente no comunitario y la 

descripción de los datos demográficos sobre ubicación, nacionalidad, sexo y edad, conviene 
analizar algunos aspectos relacionados para dar unas pautas generales sobre la tipología de 
los nuevos residentes no comunitarios en la Región de Murcia. 

 
No obstante es conveniente aclarar que cualquier intento de realizar una tipología o 

descripción cultural supone en cierto modo estereotipar a los diferentes colectivos, por lo que 
aquí se reflejan las características o descripciones más reiteradas por las personas 
entrevistadas. 
 
 

Africanos: 
 

· Proceden mayoritariamente de Marruecos. El segundo país más representado es 
Argelia (2.601 personas). Proporcionalmente los subsaharianos son poco numerosos. 

 
· Después de la española, los marroquíes suponen la nacionalidad más numerosa en la 

Región de Murcia. 
 

· A partir de los años 90 entre la población marroquí inmigrada se ha experimentado un 
incremento de personas más formadas y de menor edad; en su mayoría se trata de 
hombres que suelen realizar con posterioridad el reagrupamiento familiar.  

 
· Los marroquíes son principalmente hombres. En la actualidad las mujeres representan 

solo un 28,84%. 
 

· Generalmente desconocen el español a su llegada, circunstancia motivada por los 
circuitos sociales que frecuentan de naturaleza más cerrada (sobre todo en el caso de 
los hábitos sociales de las mujeres). El idioma con el que más están familiarizados es 
el francés además del materno. 

 
· Suelen tener preferencia por residir en zonas rurales, debido a que buscan trabajo en 

labores agrícolas, además de en la industria y la construcción. En el caso de las 
mujeres, suelen desempeñarse en labores profesionales pertenecientes al sector 
hostelero y a los servicios domésticos. 

 
· La cultura y la religión condicionan algunos hábitos del consumo, especialmente en lo 

que se refiere al ocio y a la alimentación.  
 
 

Americanos: 
 

· Proceden principalmente de Ecuador, Bolivia y Colombia, siendo la nacionalidad más 
numerosa la ecuatoriana. En conjunto son más numéricamente que los procedentes de 
cualquier otro continente. 

 
· Su incremento en los últimos años ha sido rápido y masivo (excepto en el caso de los 

colombianos), siendo su composición paritaria en número de hombres y mujeres. 
También suelen realizar con posterioridad el reagrupamiento de la familia. 

 
· Tienen preferencia por trabajos en el sector de la construcción, la agricultura y la 

hostelería. 
 

· La tendencia actual es a frenar el crecimiento, incluso se produce un descenso de 
inmigrantes ecuatorianos por la situación de crisis y el efecto disuasorio del “boca a 
boca”. 
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· El conocimiento del castellano les facilita la integración, aunque las barreras 
lingüísticas siguen existiendo por la diferencia cultural y los distintos usos de la lengua. 

 
· No son comunidades homogéneas debido a la multitud de grupos étnicos y al hecho 

indígena. 
 
 
 

Europeos del este: 
 

· Los más numerosos son los rumanos, seguidos de ucranianos y búlgaros. 
 
· Las culturas de los tres países, aunque no sean asimilables, poseen pautas comunes 

debido a su pasado reciente y la vinculación que han tenido durante la época de la 
guerra fría. 

 
· Se percibe que estos nacionales tenían una previsión de estancia a corto y medio plazo 

para retornar posteriormente, pero la tendencia está cambiando hacia la integración y 
la voluntad de permanencia. 

 
· Su conocimiento inicial del idioma es muy limitado. 

 
· Como dato fuera de la tendencia general, se señala que el 26 % de los ucranianos son 

mayores de 45 años (en el resto de nacionalidades este porcentaje baja mucho). 
 

 
c. Perfiles de consumo 

 
 

Pese a la percepción que puede existir, por 
regla general el nuevo residente no comunitario 
tiene las mismas necesidades que un autóctono. 
Sus hábitos de consumo no tienen una distribución 
de gasto muy diferente a la que puedan tener los 
españoles, muchos de ellos tienen hipotecas, 
gastan en alimentación, ropa y ocio. 
 

Se hace necesaria la ruptura  del mito sobre 
la falta de recursos de los inmigrantes, 
especialmente en el caso de las familias asentadas 
que cuentan con ingresos regulares y trabajo 
estable. Esta identificación de “inmigrante=falto de 
recursos” es válida en la mayoría de los casos para 
los recién llegados, pero no para todos. 

 
No obstante, es cierto que son más 

restrictivos en todo lo que sobrepase las 
necesidades básicas o las derivadas de costumbres culturales, acorde a la finalidad de ahorro 
de dinero, remisión del mismo a sus países de origen y pago de deudas previamente 
adquiridas. 
 

Las  principales diferencias en el consumo provienen de las costumbres culturales de 
los inmigrantes, por hábitos de consumo y vestimenta, así como por tradiciones religiosas. 
Además tienen una demanda especial de productos y servicios similares a los de sus países de 
origen. 
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SEGUNDA PARTE: 

LAS EMPRESAS ANTE EL 
NUEVO RESIDENTE NO COMUNITARIO 

 
 
 

Capítulo VI. Contexto de las empresas destinadas al nuevo residente 
 
 

Capitulo VII. La oportunidad de negocio y sectores de potencial interés 
 
 

Capítulo VIII. Estrategias y recomendaciones respecto al modelo español 
 
 

Capítulo IX. Recomendaciones para la ubicación de las empresas 
 
 

Capítulo X. Marketing ante el nuevo residente 
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CAPÍTULO VI 
Contexto de las empresas destinadas al nuevo residente 

 
 

 
 
Las empresas y negocios que 

quieran incluir entre sus clientes a los 
nuevos residentes deben tener en 
consideración la situación actual del 
mercado y la existencia de empresas que 
proveen actualmente de servicios y 
productos a esta población.  

 
En este capítulo mostramos una 

descripción de la tipología de empresas 
consideradas competencia y de las 
percepciones que existen sobre la 
empresa murciana. 

 
 
a. Barreras de entrada: empresas competidoras del mercado inmigrante 

 
 Los principales tipos de empresas que proveen de servicios son los siguientes: 
 
 

l Autoabastecimiento o mercado étnico: empresas creadas por ellos mismos con el 
estilo de sus países de origen para cubrir aspectos específicos de su demanda. 

 
Características: 
o Se autoabastecen de productos y servicios de su estilo y países de origen. 
o Aprovechan la falta de adaptación del empresariado autóctono a los usos y 

costumbres de cada nacionalidad. 
o Suelen poseer previamente una cultura emprendedora por haber sido 

empresarios y comerciantes en sus países de origen. 
o La falta de oportunidades o condiciones laborales les impulsa muchas veces a 

su creación. 
o Los sectores en los que más actúan son: alimentación, bares y venta de ropa 

(bazares). 
o Poseen una gran ventaja ante los autóctonos por la cultura, empatía e idioma. 
o En los sectores de alimentación encontramos que una misma tienda provee de 

productos para varias nacionalidades al mismo tiempo. 
 
 

l Mercado étnico de abastecimiento al mercado autóctono: empresas creadas por 
inmigrantes que además de acoger su demanda, proveen de bienes y servicios a la 
población autóctona y entran en competencia con ella. Este tipo de empresas se 
encuentran sobre todo en la construcción, debido al propio estímulo de las 
constructoras para que los inmigrantes trabajen como autónomos subcontratados. 

 
 

l Economías de marca: en la práctica son principalmente los hipermercados y grandes 
superficies que han sabido incorporar a este público por su mayor amplitud de horarios 
e incorporación de productos de sus países de origen, además de poseer un trato al 
cliente más estandarizado y personal autóctono inmigrante. La existencia de muchos 
establecimientos de la misma marca, genera que las ventajas de la estandarización de 
los mismos, permitan a través del boca a boca atraer al público inmigrante. 
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b. Percepciones sobre las empresas y el empresariado autóctono 

 
En general las empresas autóctonas no se perciben adaptadas a los usos y 

costumbres de los inmigrantes, salvo excepciones de pequeños comercios muy localizados en 
los barrios donde se concentran. 

 
De las entrevistas mantenidas, extraemos las siguientes percepciones sobre las 

empresas autóctonas: 
 
 

o Buen trato al cliente en general, en situación de ventaja frente a las empresas 
creadas por inmigrantes, pero con una reputación en entredicho por un trato al 
cliente no estandarizado con el nuevo residente. 

 
o Sensación (no generalizada) del trato bajo una óptica de superioridad: “ponen 

sus condiciones y el extranjero tiene que tomarlas o dejarlas”. 
 

o Precios altos. Romper el mito “inmigrante=falto de recursos” no implica 
necesariamente que no se deba tener un especial cuidado con el coste de los 
productos y servicios. Los inmigrantes tienen caracterizadas las empresas 
autóctonas como caras y por tanto supone una barrera muy importante para 
acoger este tipo de cliente. 

 
o Algunas nacionalidades perciben cierta falta de paciencia por parte de las 

personas de atención al público. 
 

o No suelen tener productos de los países de origen o adaptados a los estilos 
deseados por los inmigrantes. En el caso de las barreras culturales respecto a 
productos de alimentación (carne de cerdo), no se guardan las normas 
establecidas por algunas religiones. 
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CAPÍTULO VII 
La oportunidad de negocio y sectores de potencial interés 

 
 
 

a. La principal oportunidad de negocio 
 

Las principales oportunidades de negocio relacionadas con los nuevos residentes no 
comunitarios pasarían por la incorporación del inmigrante como cliente potencial de los 
servicios y productos de las empresas autóctonas, no la creación de empresas exclusivas para 
ellos, sino la integración de sus hábitos de consumo en las empresas autóctonas.  

 
Durante el proceso de análisis para la realización del presente estudio, hemos 

detectado que existen determinados sectores en los que hay una mayor potencialidad para 
montar empresas destinadas a este colectivo. Sin embargo y dado que es un mercado en el 
que ya se han embarcado multitud de empresas, la estrategia que se recomienda es ampliar el 
mercado a este colectivo, realizando las adaptaciones que se exponen en los siguientes 
capítulos. 

 
Para ilustrar esto, conviene recordar las cifras demográficas oficiales, según las cuáles 

si sumamos la población procedente de los países estudiados en el capítulo 2 y que centran 
nuestro estudio, prácticamente el 10% de la población de la Región de Murcia es un nuevo 
residente que viene a nuestra Región en busca de mejores oportunidades laborales y calidad 
de vida7. 

 
De ese modo, es conveniente 

mentalizar al empresariado autóctono para 
que evite perder el mercado que supone 1 de 
cada 10 ciudadanos de la Región de Murcia. 
Sobre todo en aquellos municipios en los que 
existe concentración de inmigrantes y 
suponen mucho más del 10% de la población. 

 
Comparando el grueso de población 

inmigrante, si sumásemos la población 
marroquí o ecuatoriana, cualquiera de las dos 
nacionalidades por su lado tendría más 
población que 41 de los 45 municipios de la 
Región. Además, si juntásemos a ambos 
(marroquíes y ecuatorianos), supondrían más población que la existente en todo el municipio 
de Lorca. 
 

Por nacionalidades podemos considerar dos agrupaciones culturales para aprovechar 
estas oportunidades de negocio. Por un lado los colectivos latinos que son similares dentro de 
la disparidad (ecuatorianos, bolivianos y colombianos principalmente) y otro grupo de cultura 
musulmana compuesto en su mayoría por marroquíes. Los procedentes del Este de Europa 
tienen unas culturas tan dispares entre sí que no podemos establecer un grupo como tal, salvo 
para las nacionalidades que tienen en común el idioma ruso pero que son numéricamente muy 
pocos. 
 
 Por ello la reflexión del empresariado autóctono debe consistir en analizar cuántos 
clientes inmigrantes posee de cada 10, lo que nos llevará a conocer la cuota de mercado que 
se está perdiendo, salvo que el segmento de producto o servicio no se dirija a este público. 
 
  

                                                 
7 Alcanzamos el 10% considerando solo a ecuatorianos, bolivianos, colombianos, marroquíes, rumanos, 
ucranianos y búlgaros. 
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b. Sectores con mayores potencialidades 
 
Se recomienda una estrategia basada en la 

ampliación del mercado a los inmigrantes, aunque existen 
sectores especialmente demandados por ellos o donde se 
encuentra la mayoría de negocios en los que son su 
público principal. Los describimos a continuación: 
 
 
 

· Alimentación (comercio): venta de productos 
típicos de origen8 y alimentación respetuosa  con 
las costumbres y religiones (tanto en su 
elaboración, como en la venta). 

 
· Alimentación (producción e importación): 

especialmente de productos y marcas del país de 
origen o cuya producción guarda los ritos 
musulmanes. 

 
· Asesorías, abogados y empresas que realicen 

trámites administrativos de todo tipo y tengan 
personal con dominio de la lengua del nuevo 
residente. 

 
· Bares y restaurantes de tipo étnico (por tipo de 

comida y bebida) o con estas variedades y que 
incluyan los ingredientes y modos de preparación 
y presentación habituales de sus países de 
origen. 

 
· Comunicaciones: locutorios, internet, telefonía, 

etc. 
 

· Empresas y profesionales de servicios de 
integración social y laboral para la subcontratación 
de actividades de Administraciones Públicas y 
ONGs por la amplia disposición de inversión 
pública en la materia. 

 
· Mercado de alquileres de vivienda. 
 
· Peluquerías: adaptadas a estilos y cualidades 

físicas especiales (estilo y tipo de pelo africano). 
 
· Recursos humanos: empresas de trabajo 

temporal y de contratación en origen. 
 
· Ropa y textil: venta e importación de ropa étnica 

o adaptada a modos de vestir (musulmanes y 
subsaharianos)  

 
· Servicios financieros: el envío internacional de 

dinero, la financiación y refinanciación. 

                                                 
8 Al consumo de productos de países de origen se le denomina consumo nostálgico. Como ejemplo, 
algunos de estos productos para la población ecuatoriana serían los siguientes: yuca, cuy, ají, harina de 
haba y de maíz, plátano verde, naranjilla, mote, maní y tomate de árbol, entre otros. 
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· Traducción e interpretación: para empresas, ONGs y administraciones públicas 

(árabe especialmente). 
 
 

Al margen de estos sectores mencionados, existen otras oportunidades de negocio 
relacionadas con este tipo de inmigrantes y que serán analizadas en la tercera parte del 
estudio: la creación de empresas mixtas. 
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CAPÍTULO VIII 
Estrategias y recomendaciones respecto al modelo español 

 
 

En el presente capítulo se hace hincapié en las estrategias básicas para incorporar al 
nuevo residente entre los clientes habituales de una empresa autóctona. Para ello se exponen 
las premisas básicas, las recomendaciones sobre productos y servicios, así como las 
estrategias respecto al modelo español que deben llevarse a cabo. 

 
 

a. Premisas 
 
 
Antes de comenzar en un proceso de adaptación ante el nuevo residente, la primera 

premisa es conocer al cliente potencial al que nos acercamos a través de este estudio. No 
obstante se realizan las siguientes recomendaciones: 
 
 

l Conocer antes de emprender: visitar los lugares de concentración del nuevo 
residente, visitar el tipo de negocio al que van y observar sus comportamientos, estilo 
de vida y hábitos de compra. 

 
l Dimensionar correctamente las expectativas de negocio: analizar a fondo la cuota 

de mercado que pueden suponer y la intensidad de consumo y su demanda de 
servicios y productos. Esta premisa es especialmente importante si se pretende iniciar 
un negocio destinado exclusivamente a inmigrantes. 

 
l Tener voluntad real de adaptación a los cambios: las recomendaciones a seguir 

requieren una verdadera implicación de la dirección de las empresas. 
 
l Cuidar los detalles: sobre todo hay que observar los pequeños detalles en los que 

radican las diferencias culturales, ya que una adaptación parcial puede no surtir efecto 
si no se cuidan todos los extremos y se tienen en cuenta todos los condicionantes 
culturales. 

 
 
 

b. Recomendaciones respecto a productos 
 
 
Las principales recomendaciones extraídas respecto a los surtidos de productos y servicios 

son las siguientes: 
 
 

Incorporar a los surtidos productos/servicios de origen: 
 

· Ampliar los surtidos con productos y marcas de sus países de origen y 
que sean de un coste asumible: alimentos (coco tierno verde, guanábana, 
yuca, etc.), marcas, bebidas y  otros (esponjas de baño, cacerolas para cocina 
étnica, etc.). 

 
· Incorporar productos y servicios acordes o a imitación de las modas y 

estilos étnicos: productos de decoración, ropa étnica, realizados con 
materiales similares a los de origen, etc. 
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Considerar los condicionantes culturales en los procesos de producción y 
utilizar modos de preparación similares: 

 
 

· Evitar el uso de ingredientes y materias primas que puedan generar 
recelos por cuestiones culturales (grasas). 

 
· Incorporar el respeto a ritos y procedimientos no admitidos por algunas 

religiones: sacrificio de animales bajo el rito musulmán, separación de 
instrumental. 

 
· Imitar modos de elaboración, preparación y presentación de los países de 

origen (restauración). 
 
 

Envasado, etiquetado y exposición de productos: 
 
 

· Incorporar etiquetas con indicaciones y composición en diferentes 
idiomas para dotar de transparencia la manera de llevar a cabo los 
procedimientos especiales de producción (seguimiento de ritos religiosos) y la 
utilización de ingredientes9. 

 
· Indicar en los casos de productos sensibles (carnes para musulmanes), que el 

almacenaje se ha realizado separadamente de otros productos y disponer los 
mismos en expositores de secciones distintas. 

 
· Utilizar presentaciones y envasados similares a los de origen. 

 
 
 

c. Estrategias respecto al modelo español 
 
 

Las estrategias de adaptación a seguir ante el nuevo residente son las siguientes: 
 
 

Conocer la cultura, origen e historia de los principales países de origen: es 
conveniente que las personas encargadas de la atención al público conozcan estos extremos, 
con la finalidad de incorporar esos conocimientos al trato y al lenguaje comercial, facilitando 
que pueda existir comunicación con el cliente, éste se vea reconocido y genere confianza 
mutua. 

 
 

Replanteamiento de horarios: estos nuevos residentes cuya motivación principal es 
laboral y económica suelen estar en unos sectores con largas jornadas de trabajo o que se 
desempeñan en zonas alejadas de los núcleos urbanos. Por ello hay que considerar los 
horarios fuera de las franjas habituales, porque en muchos casos salen de trabajar a las horas 
que cierran los comercios y por eso valoran los horarios hasta las 22 h. en días laborales y la 
apertura los fines de semana. 
 

                                                 
9 La indicación de los procesos de elaboración adquiere una gran importancia entre el colectivo musulmán 
en lo referente a procesos de producción de carnes. En determinados casos prefieren no comprar carne 
antes que dudar si la misma ha sido tratada conforme al rito musulmán o si ha estado en contacto con 
productos que su religión les prohíbe. 
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Adaptación del castellano, idiomas y otros elementos de comunicación no 

verbal: uno de los principales problemas que existen es la falta de comunicación, motivo por el 
cual no acceden a comercios y tiendas autóctonas porque esta falta de entendimiento les 
genera inseguridad. Las estrategias a seguir son diferentes según nos refiramos a personas 
cuya lengua materna es el castellano u otro idioma: 
 

 
· Dotar de conocimientos básicos de idiomas a las personas de atención al 

público. En muchos casos no es necesario dominar lenguas de los países de origen, 
ya que bastaría conocer idiomas que estén muy extendidos en las zonas de 
procedencia. En este sentido el francés es una lengua muy conocida entre los 
marroquíes. 
 

· Considerar que la lengua castellana no siempre es igual a la hora de hablar en sus 
expresiones, formas y giros, lo que genera que pueda volverse incomprensible en 
algunos casos o generar recelos. Es importante que las personas de atención al 
público conozcan los usos del lenguaje de otras nacionalidades que hablan castellano. 

 
· Aprender lenguaje no verbal. Utilizar gestos y hábitos propios de cada cultura, 

incorporando las maneras y fórmulas comerciales que se encuentran en sus países de 
origen. 

 
· Identificar los precios de los productos e incluir rotulación en diferentes idiomas. 

Los entrevistados de origen marroquí coinciden en señalar que este es uno de los 
motivos por los que compran en grandes superficies, evitan tener que preguntar 
precios o pedir aclaraciones sobre productos porque todo está bien indicado. 

 
 
Incorporar nativos a las plantillas: esta estrategia cubre varias necesidades para 

atraer al público inmigrante evitando las barreras de comunicación, generando empatía con el 
inmigrante y facilitando el boca a boca. 

 
Evitar los estereotipos creados en relación a las empresas autóctonas: en 

especial sobre las empresas regentadas por españoles existe el prejuicio de ser caras y de 
percibir un trato con cierta sensación de superioridad, por lo que deben modularse las 
relaciones con este tipo de público y atraer su atención con productos y servicios asequibles 
que rompan los estereotipos. 
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CAPÍTULO IX. Recomendaciones para la ubicación de empresas 
 
 

En el caso de establecer un nuevo negocio o ámbito para la distribución o 
comercialización de un servicio o producto destinado al nuevo residente no comunitario, es 
conveniente delimitar y estudiar los ámbitos territoriales previamente, teniendo en cuenta el tipo 
de negocio de que se trate. A grandes rasgos distinguimos dos tipos: 
 

· Negocios de proximidad como comercios y tiendas de servicios cotidianos que deben 
estar localizados en barrios y zonas con una alta concentración de sus clientes 
potenciales. 

· Empresas de servicios que no precisen necesariamente tanta cercanía, bien 
porque no tienen barreras de carácter espacial (negocios basados en internet), les 
baste con disponer de logística o sea suficiente la posibilidad de desplazarse 
(distribuidoras de productos de origen, etc.). 

 
 

a. Estrategias para todos los negocios 
 

Todos los tipos de negocio deben considerar la existencia de clientes potenciales en su 
zona. En este sentido cabe repasar la distribución de la población objeto de nuestro estudio por 
comarcas y municipios, observando que haya un número mínimo en municipios cercanos 
dentro de una comarca determinada. 
 

DISTRIBUCIÓN POR AGRUPACIONES DE COMARCAS DE LA POBLACIÓN 
EMPADRONADA. PRINCIPALES NACIONALIDADES 

Comarca Bolivia Colombia Ecuador Marruecos Rumania Ucrania Total 
Altiplano 1.168 390 3.797 1.186 253 21 6.815 
Campo CT y Mar Menor 1.868 1.184 10.684 21.568 2.253 1.361 38.918 
Noroeste y Río Mula 1.899 216 2.667 1.002 484 59 6.327 
Valle del Guadalentín 4.024 574 13.713 11.534 1.260 149 31.254 
Vega del Segura 7.880 3.892 17.144 19.162 3.276 3.965 44.865 
Total 16.839 6.256 48.005 54.452 7.526 5.555 128.179 

Tabla 14. Fuente: elaboración propia a partir de los datos del Padrón Municipal de Habitantes 2007 
 
Complementando la tabla de distribución por comarcas es conveniente una lectura 

pausada de los datos de cada municipio (ver datos por municipios del capítulo 3), ya que según 
las agrupaciones geográficas que se realicen, pueden existir variaciones de los datos y a veces 
una zona de alta potencialidad de negocio puede agrupar varios municipios que linden sin 
necesidad de estar en la misma comarca. 
 
MUNICIPIOS CON MÁS DE 1.000 HABITANTES DE ALGUNA DE LAS NACIONALIDADES 

Municipio Ecuador Municipio Marruecos Municipio Bolivia 
Murcia 10.009 Murcia 11.739 Murcia 5.643 
Lorca 7.090 Cartagena 10.133 Lorca 1.486 
Cartagena 3.834 Lorca 5.490 Totana 1.149 
Totana 3.111 Torre Pacheco 3.306 Municipio Ucrania 
Mazarrón 2.363 San Javier 2.947 Murcia 3.232 
Yecla 2.043 Mazarrón 2.883 Municipio Colombia 
Torre Pacheco 2.028 San Pedro de. 1.700 Murcia 2.374 
Molina de S. 1.894 Alhama de M. 1.607 Municipio Rumania 
Jumilla 1.754 Fuente Álamo 1.471 Murcia 1.476 
Fuente Álamo 1.498 Molina de S. 1.318   
San Javier 1.188 La Unión 1.066   
Los Alcázares 1.148 Cieza 1.023   
Mula 1.132     
Alcantarilla 1.044     

Tabla 15. Fuente: elaboración propia a partir de los datos del Padrón Municipal de Habitantes 2007 
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 En la Tabla 15 aparecen los municipios en los que mayor concentración existe de cada 
nacionalidad. No obstante y como se ha avanzado, es conveniente estudiar en conjunto las 
zonas y municipios antes de determinar el área de influencia o ubicación de un negocio. 
 

Trasladando a un mapa regional las zonas de concentración donde hay más de 1.000 
habitantes de alguna de las nacionalidades10, podemos extraer las siguientes 
recomendaciones: 
 

· Los principales municipios de la Región (Murcia, Cartagena y Lorca), son 
donde radican más inmigrantes de las principales nacionalidades. 

 
· Los negocios dirigidos a este público y que no precisen necesariamente de 

proximidad, tienen un mercado potencialmente alto en la zona de Cartagena y 
Mar Menor, así como en las subzonas Lorca/Totana y 
Murcia/Alcantarilla/Molina de Segura. 

 

 
 

                                                 
10 Para hacerlo más comprensible se han omitido del gráfico las nacionalidades de Rumania, Colombia y 
Ucrania que solo superan los 1.000 habitantes cada uno en el municipio de Murcia. 
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b. Estrategias especiales para los negocios de proximidad 
 

Cuando se trata de implantar un negocio de proximidad, hay que tener en cuenta que la 
población no siempre está en núcleos urbanos. Es muy usual que en algunos municipios los 
inmigrantes estén especializados por sectores y uno de los más comunes es el agrícola, por lo 
que suelen vivir en pedanías o en zonas rurales en casas y alojamientos dispersados en el 
campo. 

 
No obstante lo habitual es que pasen 

o suelan ir a las zonas de concentración 
donde residen más compatriotas o haya 
comunidades de su misma nacionalidad. Por 
ello dentro de una misma localidad la 
estrategia a seguir es localizar los focos de 
residencia habitual que suelen darse por 
grupos culturales en barrios o pedanías 
determinadas.  

 
A partir de ahí el siguiente paso sería 

localizar ubicaciones de atracción especial de 
nuevos residentes o lugares de paso muy 
común donde pueda establecerse el negocio, 
tales como una mezquita, una oficina de 
extranjería, un supermercado de cadenas de compra habitual, una zona de comercio étnico11 o 
similares. 

 
 
c. Estrategias por nacionalidad para negocios de proximidad en municipios 

pequeños 
 

Cuando deseamos implantar un negocio de proximidad en un municipio de reducida 
dimensión con un número moderado de nuevos residentes, hay que tener en cuenta dos 
variables fundamentales: 
 

· Existencia de un número suficiente de potenciales clientes (umbral mínimo). 
· Concentración de los potenciales clientes. 

 
Por ello y según la nacionalidad o grupo cultural, para la primera variable conviene 

realizar el ejercicio mental de seleccionar aquel municipio que, en solitario o conjuntamente a 
otros cercanos, suponga un número mínimo de clientes. 
 

Para la segunda variable y en aras de conocer si dentro de una localidad vamos a 
encontrar una zona o barrio donde exista una alta concentración, es recomendable medir el 
peso de la población inmigrante respecto al total de población. A efectos prácticos si montamos 
un negocio para inmigrantes en una localidad, es conveniente que exista el mayor porcentaje 
de inmigrantes posible. Esta proporción se muestra en las siguientes tablas para las tres 
principales nacionalidades más numerosas en la Región de Murcia (marroquíes, ecuatorianos y 
bolivianos). 
 
 
 

                                                 
11 Es habitual encontrar calles o zonas colonizadas por comercios y tiendas significados o identificados 
con una nacionalidad en concreto: zonas de comercio étnico. En el caso de los británicos ya 
estudiábamos en 2007 casos similares como el Mercadona Precinct en Los Alcázares, una serie de calles 
en las que han proliferado negocios regentados por británicos alrededor de un establecimiento 
Mercadona. 
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MUNICIPIOS CON MAYOR PORCENTAJE DE INMIGRANTES Y POBLACIÓN POR 

MUNICIPIOS (CUADROS POR NACIONALIDAD: MARRUECOS, ECUADOR Y BOLIVIA) 
 

Municipio Población Marroquíes 
% sobre población 
total 

Torre Pacheco 29.187 3.306 11,33 
Fuente Álamo 14.400 1.471 10,22 
San Javier 29.167 2.947 10,10 
Mazarrón 32.616 2.883 8,84 
Alhama de Murcia 18.996 1.607 8,46 
San Pedro del Pinatar 22.217 1.700 7,65 
Los Alcázares 14.077 945 6,71 
Alguazas 8.572 569 6,64 

Municipio Población Ecuatorianos 
% sobre población 
total 

Totana 28.742 3.111 10,82 
Fuente Álamo 14.400 1.498 10,40 
Los Alcázares 14.077 1.148 8,16 
Lorca 89.606 7.090 7,91 
Lorca 89.606 7.090 7,91 
Mazarrón 32.616 2.363 7,24 
Jumilla 24.596 1.754 7,13 
Torre Pacheco 29.187 2.028 6,95 
Mula 16.570 1.132 6,83 

Municipio Población Bolivianos 
% sobre población 
total 

Totana 28.742 1.149 4,00 
Caravaca de la Cruz 25.688 920 3,58 
Mula 16.570 580 3,50 
Jumilla 24.596 688 2,80 
Águilas 33.134 860 2,60 
Archena 17.634 423 2,40 
Alhama de Murcia 18.996 399 2,10 
San Javier 29.167 609 2,09 

Tabla 16. Fuente: elaboración propia a partir de los datos del Padrón Municipal de Habitantes 2007 

 
 

Estas tablas también nos sirven como referencia para detectar los municipios en los 
que el empresariado autóctono debería estar más concienciado o hacer esfuerzos por 
adaptarse a la presencia de los inmigrantes, ya que desvelan el porcentaje de personas de 
cada nacionalidad por municipio y así observamos que prácticamente de cada 10 personas en 
Fuente Álamo, al menos una es marroquí y otra de ecuador, por lo que una falta de adaptación 
les podría hacer perder el 20% de la cuota de mercado del municipio. 
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CAPÍTULO X 
Marketing ante el nuevo residente 

 
 
 

En lo que respecta al marketing y comunicación ante el nuevo residente, hemos 
separado las recomendaciones generales para estrategias de marketing, comercios y 
actividades de comunicación y publicidad. 
 
 

a. Estrategias de marketing generales 
 

Las directrices de cualquier plan de marketing requieren tener en cuenta la necesidad 
de focalizar los esfuerzos en zonas muy concretas de concentración, ya que los grupos étnicos 
en la mayoría de los casos y municipios, suelen vivir en barrios determinados dentro de un 
núcleo urbano. 
 

Además, el objetivo fundamental debe ser la generación del “boca a boca”. Estos 
colectivos tienen sus propios circuitos sociales, y los recién llegados o quienes tienen alguna 
necesidad más allá de lo habitual, recurren a familiares, amigos y conocidos, quienes actúan 
de prescriptores, por lo que producir una buena sensación, imagen y conocimiento debe ser 
una constante y un objetivo permanente. 
 
 

b. Recomendaciones para comercios y establecimientos en lugares públicos 
 

Según se desprende de la investigación, una de las principales vías por las que se 
conocen los comercios y establecimientos es haberlos visto por la calle, motivo por el cual los 
reclamos visuales son muy importantes para hacer entrar a los potenciales clientes. 
 

l Utilizar símbolos (colores nacionales) y rotulación en 
diferentes idiomas para actuar de reclamo y romper las 
barreras creadas por los mitos sobre las empresas españolas. 

l Usar los mensajes, lenguaje y tipo de acciones de 
marketing que se utilizan en los comercios y establecimientos 
de los países de origen, para hacerles más familiar el mensaje y 
atraerles. 

l Incorporar reclamos dirigidos especialmente a los 
inmigrantes y que sean tendentes a eliminar el mito de 
establecimiento caro que existe sobre las empresas murcianas. 
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c. Actividades de publicidad y comunicación 

 
 

Según la nacionalidad hay 
disparidad en el consumo de medios de 
comunicación social. Los castellano- 
parlantes pueden tener unos hábitos 
similares a los españoles, mientras el resto tienen las barreras del lenguaje. 
 

Los esfuerzos de publicidad y comunicación deberían centrarse en revistas y emisoras 
de radio que editan colectivos y asociaciones de cada nacionalidad y en su propio idioma, 
además de utilizar las publicaciones y eventos que organizan asociaciones, consulados, etc. 
  

Por último hay que señalar los folletos como un buen canal de comunicación e indicar 
que hay determinados centros en los que dejar publicidad tiene un mayor impacto, 
refiriéndonos a lugares de concentración 
étnica tales como mezquitas, locutorios, 
consulados, oficinas de extranjería, 
parques y lugares de reunión de fines de 
semana, establecimientos de envío de 
dinero al extranjero y similares. 
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