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EVOLUCION

a distribucion
comercial se caracteri-
Za por ser un sector
enormemente dindmi-
co, especialmente en
su nivel detallista, dado
que justifica su existen-
cia por satisfacer las
necesidades de los con-
sumidores. Pero estas
necesidades no se man-
tienen fijas y homogé-
neas en el tiempo, sino
que los cambios en las
condiciones socio-eco-
noémicas las alteran sus-
tancialmente.
Pensemos, por ejem-
plo, en el impacto que
la progresiva posesion

DE LAS FORMAS
COMERCIALES

de frigorificos y auto-
maviles en los hogares
espanoles ha tenido en

los habitos de compra,
al no ser necesario ya ni comprar todos los dias
ni que el establecimiento comercial se encuentre
préximo al domicilio del consumidor. Igualmen-
te, podemos fijarnos en la influencia de la eleva-
cion del nivel de renta o la progresiva incorpora-
cion de la mujer al trabajo o los nuevos tipos de
familias, como elementos que condicionan las
necesidades y demandas de los consumidores.

Todo ello ha dado lugar a una progresiva seg-
mentacion de los mercados que la distribucién
comercial ha sabido aprovechar. Para cada tipo
de consumidor se disena la forma, formula o for-
mato comercial que mas se adapta a sus necesi-
dades. Se determina el tamano, la localizacion,
el surtido, el nivel de precios, los servicios que
se ofrecen, etc..., dando lugar a formas comer-
ciales que estan dirigidas a cada segmento de
consumidores. De acertar 0 no con la combina-
cién adecuada de estos factores depende el éxito
o el fracaso de cada forma comercial. Y éste es
un proceso continuo en el que cada grupo de
distribucién busca aumentar su cuota de merca-
do.

Si observamos la reciente historia de la distri-
bucién espanola, podremos ver que este proceso
se da en todos sus aspectos. Como unas formas
comerciales nacen, crecen, llegan a su madurez
y declinan, siendo sustituidas por otras. No hace

falta dar nombres, pues estan en la mente de to-
dos los conocedores y estudiosos del comercio
interior. Y ello es una prueba de la vitalidad de la
distribucion espafola, que continuamente se esta
regenerando en un proceso muy dinamico.

La razén hay que buscarla en que nos encon-
tramos en un sector en el que la libre competen-
cia, la iniciativa privada, aunque con algunas li-
mitaciones, juega un papel primordial como
consecuencia de la opcién politica adoptada por
las diversas administraciones publicas de ir libe-
ralizando progresivamente el sector, de forma
que, en la actualidad, la iniciativa privada y la li-
bre competencia estan impulsando la moderni-
zacion del mismo.

Nos encontramos, pues, en un proceso de
destruccién creadora que lleva a la mayor satis-
faccion de las necesidades individuales y debe-
mos felicitarnos de que la distribucién comercial
espanola sea lo suficientemente flexible para
adaptarse a la cada vez mas cambiante estructu-
ra socio-econémica de Espana. Ello constituye su
reto, pero, al mismo tiempo, de ello saca sus be-
neficios.

El empresario que se arriesga y acierta con la
forma comercial que satisface a un segmento de
los consumidores, triunfa. El problema es que,
obtenido el éxito, no puede dejarse llevar por la
corriente, pues si no se adapta a los cambios, su
éxito inicial puede transformarse en un fracaso,
al ser sustituida su forma comercial por otras mas
modernas. De ese cambio continuo nacen opor-
tunidades comerciales que, afortunadamente,
son aprovechadas por empresarios modernos y
arriesgados. De ahi la continua adaptacion del
sector,

No me resta sino destacar que esta adecua-
cién tendran que hacerla los empresarios, por
supuesto, tanto por el lado de la oferta ~buscan-
do la competitividad con las mejores estrategias
de concentracién, diversificacién, especializa-
cion, liderazgo y cooperacién, sin olvidar en
modo alguno la internacionalizacién-, como por
el de la demanda, pensando no sélo en cémo
adaptarse al consumo en situaciéon de crisis, si-
no, sobre todo, en co6mo sera el consumidor vy el
mercado de después de la crisis.

Aunque, en (ltima instancia, debemos estar
contentos de tener una distribucién comercial lo
suficientemente dindmica como para saber ade-
cuarse al ritmo cambiante de los tiempos.

Q
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ara poder abordar
la evolucion de las formas co-
merciales, se hace preciso re-
flexionar sobre dos cuestiones
iniciales:

En primer lugar la progresi-
va terciarizacion de la econo-
mia, en consonancia con lo
que se observa en las economias
mas desarrolladas, a lo cual no
es ajeno el desarrollo de las
nuevas formas comerciales, y
en segundo lugar la superacién
del concepto restrictivo de la
distribucion comercial consi-
derada como el simple espacio
ecandémico fronterizo con el
consumo,

Parece pues evidente que
en sus aspectos funcionales el
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LAS NUEVAS
FORMAS
COMERCIALES Y EL
FUTURO DE LA
DISTRIBUCION

comercio presenta notorios
cambios cualitativos, a la par
que se produce un descenso
cuantitativo en términos de na-
mero de establecimientos, que
da paso a un creciente poli-
marfismo comercial sobre el
que se sustenta la mayor parte

de la expansitn-renovacion del
sector; circunstancias ambas que se acrecentaran en el fuluro co-
mo consecuencia de las dos tendencias anteriormente citadas y
de su acompanamiento por los cambios constatados tanto desde
el lado de la oferta como desde el de la demanda.

Asi, por el lado de la oferta nos encontramos con un claro
proceso de globalizacién de la distribucién, sobre todo en los
subsectores de bienes de consumo estandarizado, complementa-
do por una tendencia a la integracion entre los distintos escalo-
nes del proceso comercial. Transformaci6n a la que se anade la
consolidacién de los nuevos espacios comerciales que combi-
nan la oferta de bienes y servicios con otra muy amplia de ocio y
esparcimiento.

Simultaneamente con estos cambios, también resulta posible
apreciar variaciones en los conceptos de venta: en la direccion
hacia el umbral de la proxima década se contempla en la distri-
bucién la introduccién del sistema de entrega (Delivery System)
como funcién del proceso integral del marketing o posiciona-
miento del producto.

Por otra parte, los cambios de proceso se desarrollan en pa-
ralelo con las variaciones en la concentracion de la oferta, la
basqueda de las economias externas y de escala. Ello se concre-
ta, por ejemplo, en el claro incremento del movimiento asociati-
vo dentro del comercio tradicional, tanto horizontal, —en defensa
de intereses comunes—, como €l asociacionismo vertical que tie-
ne como fin basico aprovechar las economias de escala en res-
puesta a las desventajas que supone compelir de forma indivi-
dualizada ante las nuevas formas de distribucién. Asociacionis-
mo que, en determinados casos, asume procesos dinamizadores
de ciertas dreas de las ciudades, con el fin de transformarlos en

centros comerciales urbanos, erigiéndose en un agente activo de
la propia transformaci6n urbana.

Concatenados con estos cambios por el lado de la oferta,
nos encontramos con la evolucién de los habitos de compra y
estilos de vida, que hace necesaria una evolucién constante de
las férmulas y formatos comerciales ast como de los sistemas de
venta que, en definitiva, tendran que dar respuesta a las exigen-
cias de un consumidor cada vez mas formado e informado y que
se constituye en Gltima instancia en un “cliente multiperfil” y,
por lanto, crecientemente segmentado.

Ante esta revolucion comercial que se presenta para los afios
venideros, jqué objetivos cabe plantearse desde la gestion de in-
tereses publicos y, en nuestro caso concreto, desde la Generali-
tat Valenciana?

El objetivo contintia siende la consecucion de un comercio
eficiente, caracterizado por la inexistencia de desequilibrios es-
paciales, por la racionalizacién de los canales de comercializa-
cién y por la mejora de la profesionalizacion del comerciante,
de manera que quede garantizado el mantenimiento de la com-
petitividad de la actividad comercial y en particular de las pe-
quefas y medianas empresas en este nUEvo escenario.

Para conseguirlo, la Generalitat Valenciana, a través de la
Conselleria de Industria, Comercio y Turismo, viene desarrollan-
do y actualizando un amplio espectro de acciones, sintetizables
en los siguientes aspectos:

a) Una politica de Ordenacidon que posibilite el desarrollo de
todas las potencialidacles del sector, encaminandolas hacia plan-
teamientos de futuro convergentes con las pautas que rigen la
actividad comercial en cada momento, dado el amplio polimor-
fismo que estan adquiriendo las formas comerciales.

b) Una clara apuesta por la Formacién, Informacién y Asis-
tencia Técnica a los agentes de la distribucion comercial, con el
fin de incrementar su profesionalizacién y posibilitar su acceso a
la utilizacién de las tecnologias emergentes y su conocimiento
de las nuevas técnicas y morfismos comerciales.

¢) Estimular y dirigir la inversién realizada por las PYMES co-
merciales en funcion del nivel que introducen en cuanto a tangi-
bles e intangibles, asi como la realizada por Asociaciones de Co-
merciantes, Corporaciones Locales y Empresas mixtas siempre
que tengan por objeto mejorar la gestion comercial o potenciar
dichas actividades mediante inversiones en equipamientos co-
merciales colectivos, introduccitn de servicios comunes, peato-
nalizaciones, elc...

d) Promover y fomentar los procesos y acuerdos de integra-
cién y asociacién comercial en los dmbitos funcional y operati-
vo, impulsando las actuaciones que permitan la utilizacion de
las economias externas de escala, la racionalizacion del aparato
distributivo y la conexion entre los representantes del comercio
asociado y las Administraciones Locales y Autonémica.

Con estas v otras medidas complementarias, la Generalitat
Valenciana pretende, mediante su politica de fomento y promo-
cién comercial, anticiparse o estar como mfnimo al mismo nivel
de respuesta que exige el cambiante tejido comercial, asumien-
do como propias las consecuencias favorables que tanto para el
consumidor como para la modernizacion del sector suponen las
crecientes modificaciones de las formas comerciales.

a
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‘CLASIFICACION DE LAS FORMAS COMERCIALES
EL "PRODUCTO-ESTABLECIMIENTO'

B ALFONSO REBOLLO

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre "ANALISIS DE FORMAS COMERCIALES" estan realizadas en la provincia de Céaceres.

radicionalmente, los estableci-
mientos comerciales minoristas se
han clasificado en funcion de los
productos vendidos. Asi, son habi-
tuales las clasificaciones que dife-
rencian entre establecimientos de
venta de productos alimenticios, pere-
cederos o de alimentacién “seca” vy,
dentro de ellos, los “especialistas” en la
venta de distintos productos perecede-
ros: “pescaderfas”, “carnicerias”, etc...
Entre los establecimientos de venta
de productos no alimentarios, la clasifi-
cacién de establecimientos responde a
los mismos criterios del producto ven-
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dido: de “uso y vestido” —confeccién,
textiles, calzados, ..—, “electrodomésti-
cos”, etc. Entre ellos se distinguen siem-
pre los “especialistas en la venta de
determinados productos”: “camiserias”,
“zapaterias”, etc..., etc...

Los “generalistas” de cada una de
las ramas de actividad se definen “por
el resto”, cuando su surtido se dedica a
completar la oferta de los especialistas,
con lineas de productos que, bien por
tener un margen comercial bajo, bien
porque la compra realizada por los
consumidores es de pequefios volime-
nes unitarios, no permiten la especiali-

zacién en la venta de una determinada
gama de productos. Asi, tradicional-
mente podian encontrarse los estableci-
mientos de “ultramarinos”, “abarrotes”
o “colmados”, para la alimentacién
seca; los “establecimientos de telas”,
“mercerfas”, y tantos otros.

Baste esta breve descripcién para
caracterizar la forma en que se ha veni-
do entendiendo el comercio minorista
y, mas concretamente, el posiciona-
miento en el mercado de los distintos
tipos de establecimientos.

Esta forma de clasificar los estable-
cimientos minoristas (y con similares
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criterios, también los mayoristas) res-
ponde a una fase de evolucion de los
mercados caracterizada, desde el punto
de vista del marketing, como de “orien-
tacion a la distribucién”, correspon-
diente a etapas de crecimiento econé-
mico, en las que “el desarrollo de tec-
nologias de produccién que permiten
mayores producciones y reducciones
de costes, da paso a una expansion del
mercado. La oferta puede ya satisfacer
la demanda y la preocupacién de la
comercializacién es desarrollar una
estructura capaz de acercar los produc-
tos a los consumidores” (Cruz, |.,
1987).

La principal funcién adjudicada al
sistema de distribucion comercial es la
de proveer suficientes puntos de venta
en los mercados tradicionales, cercanos
a los consumidores. La situacion de par-
tida viene caracterizada por la existen-
cia de unos consumidores insatisfechos,
dispuestos a consumir la mayor canti-
dad de bienes que oferta la industria.

EVOLUCION DEL MERCADO

A partir de aqui, el mercado ha evo-
lucionado primero a una fase denomi-
nada de “orientacién hacia el merca-
do”, correspondiente a una etapa de
abundancia, en la que los productores
han orientado su atencién al manteni-
miento del crecimiento de la demanda,
mediante la “adaptacién del producto a
las necesidades especificas de grupos
dentro del mercado” (ibid.).

Posteriormente, se ha diferenciado
una etapa de “orientacion estratégica”,
que responde ya a una situacién de
estancamiento o reducciéon de la
demanda, que da Jugar a un nuevo
concepto de marketing, en el que los
productores se aprestan a la “basqueda
de nuevos mercados o nuevos produc-
tos en los que ocupar las capacidades
ociosas” (ibid.).

La distribuciéon comercial ha res-
pondido a esta evolucién de los merca-
dos dando lugar a la aparicion de nue-
vas formas comerciales y nuevos tipos
de establecimientos (1), de grandes
empresas y grupos de distribuidores,

que suponen en la practica la reorgani-
zacioén de la estructura empresarial (2) y
de las formas comerciales, que dificul-
tan la utilizacion de las habituales clasi-
ficaciones del comercio minorista.

Asf es posible ver que en estas clasi-
ficaciones van agregdndose nuevos
tipos de establecimientos con diferentes
criterios de los usados tradicionalmente
(3), de forma que pueden encontrarse
establecimientos con formas comercia-
les andlogas en distintos grupos, anu-
landose asi en gran medida la virtuali-
dad de estas clasificaciones.

La disparidad entre la realidad de la
evolucién de las formas comerciales y
su tratamiento tedrico en las clasifica-
ciones del comercio, pero también en
el modo de entender los establecimien-
tos, tiene al menos dos repercusiones
importantes. Una primera, obviamente,
se refiere a la dificultad con la que se
tropieza cuando se pretende conocer la
situacion de la distribucion comercial,
pues la falta de concordancia entre cla-
sificaciones tipoldgicas vy la realidad de

los establecimientos hace que la infor-
macién sea siempre y necesariamente
aproximativa. La segunda se refiere a la
conceptualizacion del negocio detallis-
ta que, de hecho, supone la utilizacién
de esas clasificaciones, basadas sobre
el tipo de productos vendidos. A esta
cuestion nos referimos en este articulo.

CLASIFICACION
DEL COMERCIO

A efectos de la gestion de los esta-
blecimientos, y aun del tratamiento por
parte de las instituciones, la clasifica-
cién del comercio detallista, que hemos
comentado en las lineas anteriores,
implica la conceptualizacion de los
comercios minoristas mas como expen-
dedurias —~como “oficinas de venta de
productos”, al modo en que aun es
posible entender las “oficinas de farma-
cia”-, que como auténticas empresas
de distribucién comercial.

Esa forma de entender el comercio

»
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minorista es todavia palpable en
muchas discusiones sobre |a situacion y
perspectivas del comercio minorista, y
aflade una nota mas en la caracteriza-
cién de lo que se ha dado en llamar
“pequeiio comercio tradicional”. No es
infrecuente escuchar como argumento
a favor de la toma de medidas para el
mantenimiento de las rentas de los
pequenos comerciantes tradicionales,
que estos comerciantes cumplen la
“funcién social” de abastecimiento de
la poblacién (4).

Estos argumentos y la correspon-
diente forma de entender el negocio
minorista corresponden a la fase de
mercado que al comienzo de este arti-
culo denominamos de “orientacién a la
distribucién” y hoy resulta totalmente
invalida en la actual situacién de mer-
cado, donde las empresas deben buscar
la obtencién de una posiciéon competi-
tiva, fundamentando tal posicion bien
via costes, bien a través de la diferen-
ciacion de su oferta, respecto de un
grupo de consumidores concretos.

Para ello, es necesario aceptar una
nueva conceptualizacion del negocio

_1 2 Istribucion Ne10

minorista como unidad de negocio,
diferente del concepto de “expendedu-
ria” al que nos referiamos antes. Insisti-
mos en que no importa que se trate de
empresas de pequeia dimensién; otra
cosa es que los modos de implantacién
de la gestion competitiva de los esta-
blecimientos difiera en funcién de su
tamano.

La primera y radical diferencia de
concepto es, precisamente, el hecho de
que el negocio del comercio minorista
no consiste en vender/expender una
determinada gama de productos, sino
en la produccion y venta de servicios
de comercializacién, que consiste en
hacer disponibles al consumidor los
bienes que este demanda, en el tiempo,
lugar y forma oportunos.

El coste de la produccién y distribu-
cién de los servicios comerciales y la
correspondiente retribucion al capital
empleado, el margen comercial bruto,
forman el “precio” de la distribucién
comercial que pagan los consumidores,
anadido al precio de coste de los bienes.

Caracterizar la distribuciéon comer-
cial como actividad de servicios resulta

obvio desde el punto de vista tedrico y
asi se comprende facilmente que el
negocio minorista tiene como objeto
los servicios comerciales que se afiaden
a los bienes que comercializa y no los
bienes mismos. Sin embargo, esta idea
choca con la vision arraigada del
comercio minorista como oficinas de
expedicion de bienes y, en la practica,
son los propios minoristas los que con
frecuencia niegan que su negocio con-
sista fundamentalmente en la provision
de servicios a los consumidores, y no
tanto en la venta de productos.

No se trata, en todo caso, de negar
que el hecho de la venta de bienes es
fundamental en la actividad comercial,
jobviamente!, pero si de afirmar que es
a esos bienes a los que se les anade el
valor de la actividad comercial: la dis-
ponibilidad de los bienes. Extremando
el razonamiento, podria afirmarse que
a un minorista le debe dar igual vender
lentejas que tachuelas, su actividad
consiste en detectar las necesidades de
sus clientes para hacerles disponibles
los bienes, o los servicios, que satisfa-
gan esas necesidades.
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En definitiva, su negocio consiste en
proveer a los consumidores de un espa-
cio donde adquieran aquello que desean.
Y no por otra cosa pagan los consumi-
dores el margen comercial anadido al
precio de compra de los productos, es
decir, el precio que fija la actividad
comercial por sus servicios. Cuando los
servicios ofrecidos no son del interés de
los consumidores o tienen un precio
relativamente elevados el consumidor
busca nuevos establecimientos donde
satisfacer mas eficientemente sus nece-
sidades de compra.

FORMAS COMERCIALES

A partir de la definicién de la activi-
dad comercial como actividad de servi-
cios deben definirse las formas comercia-
les, los establecimientos, en un mercado
competitivo. Para ello utilizaremos el
esquema del producto-mercado, habi-
tual en la teoria y la practica del marke-
ting, que en este caso podemos denomi-
nar de “producto-establecimiento”.

La sola denominaci6n del estableci-
miento como un producto sugiere ya
que la definicién de los establecimien-
tos se refiere ineludiblemente a su
situacién en el mercado.

El producto—establecimiento se defi-
ne como forma comercial a partir de
tres pardmetros fundamentales: la fun-
cién servida por la empresa, la tecnolo-
gia empleada y el grupo de consumido-
res al que se dirigen. A continuacién se
examina brevemente en que consiste
cada uno de ellos.

1. LA FUNCION SERVIDA

La funcién servida por las empresas
minoristas es la provision de determina-
dos tipos de compra, mas alla de la
simple venta de un grupo de productos.
Los consumidores deciden cémo vy
dénde realizar sus compras de bienes o
servicios seglin el tipo de productos
que deseen adquirir, el uso que en cada
ocasién se vaya a hacer del bien en
cuestion, y de las caracteristicas de los
propios consumidores, que determinan
aspectos tales como la frecuencia y el

volumen de compra de un cierto tipo
de bienes (5).

Todo ello no es més que consecuen-
cia y exponente de la tan comentada
evolucion de la demanda, de los habitos
y comportamientos de los consumido-
res. Tradicionalmente ha existido una
relacién casi univoca entre las necesida-
des de los individuos y unos bienes que
las satisfacian. Esta relacién se ha roto,
dando lugar a una multiplicidad de las
posibilidades de satisfaccion de necesi-
dades, para cuya eleccion es relevante
el concepto de “servicio”, mucho mas
plural que el de “bien”, relacionado con
una forma casi exclusiva de resolucién
de las necesidades.

En primer lugar, los individuos
mantienen una tendencia continuada al
aumento del consumo de servicios, en
perjuicio de la tasa de incremento en el

consumo de bienes. En segundo lugar,
la oferta de bienes que satisfacen nece-
sidades similares es muy elevada. Y, en
tercer lugar, la generalizacion del con-
cepto de autoservicio ha generado una
“cultura” de satisfaccién de las necesi-
dades que amplia notablemente las
posibilidades de uso de los bienes y
servicios.

En estas condiciones el comercio
debe reformular su funcién, orientando-
se su actividad en esa pluralidad de
opciones que presenta hoy la demanda.
Las necesidades que atiende el comer-
cio no son ya las relacionadas con una
utilidad directa de los bienes que
expende, sino con la necesidad de
compra, “necesidad de disposicion” de
bienes y servicios.

Los tipos de compra se clasifican
habitualmente bajo tres conceptos dis-

FORMAS COMERCIALES
EL PRODUCTO-ESTABLECIMIENTO
Funcion tipas de compra
| |
Espordica '
|
‘ TIENDA ‘ TIENDA
DE DE
. CONFECCION MODA
Peniodica

Cotidiang
I

¥

/|

Tradicional [ ‘
)

f

Libre servicio

Por /
secciones |/

»

Ne 10 A@itibucion 13



CARRETILLAS ELEVADORAS

issan pone las cosas en su sitio.

Expliquenos sus necesidades y le haremos un estudio detallado de cudl es la Carretilla
que més le conviene, al mejor precio.
Y si no quiere comprarla, no se preocupe: se la alquilamos.

Nissan fabrica en Espana carretillas Térmicas (Diesel, Gasolina y LPG) de 2 a 3 toneladas y Eléctricas de 1,25 a
1,75 toneladas (en 3 ruedas) para el mercado comunitario, homologadas segun las normas de calidad europeas.
Ademds, Nissan le ofrece una amplia gama de hasta 7 toneladas. A la vanguardia de la tecnologia.

NISSAN FINANCIACION Y NISSAN LEASING le garantizan las mejores condiciones en
la compra de su carretilla. Venga a comprobarlo. Somos los especialistas.

Térmicas: De 1000 a 7000 Kg. Electrénicas: de 1.000 a 3.000 Kg.

¢ Transmisién automatica.  Servodireccion hidrostitica. o Tres, cuatmo ruedas y retrdctiles. o Selector de

¢ Plataforma cabina flotante (de 1.001) a 3.000 Kg.) Potencia/Economia, « Asiento inciinable y deslizante
« Volante direccién y asiento, inclinables y deslizantes. o Controlador y analizador EVS.

o Palanca tinica para elevacién e inelinacion. o Falanca dnics para elevacion e inclinacién.

A
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i
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g . .

$ Sélo hay un camino:
i Ser los mejores.

A.h'c;mbe: Torrecillas Sorio S.A. Tel. 511 43 03 Almeria: Almeriauto S.A. Tel. 30 08 11 Badajoz: Automocién Villanovense, S.A. Tel. 84 01 62 Barcelona: San Feliu Comercial S.A. Tel. 874 60 52;
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tintos: compra cotidiana, compra perio-
dica y compra ocasional. Esta clasifica-
cién se aplica también a los bienes,
que ya no se diferencian tanto por sus
caracteristicas intrinsecas —de alimenta-
cién, textiles, etc...—, sino por el tipo de
compra que se hace de ellos.

Desde el punto de vista de la clasifi-
cacion del “producto—establecimiento”,
la funcién servida por estos son del tipo
de “compra cotidiana de productos de
alimentacion”, “compra de carro lleno
de productos de alimentacién”, “com-
pra cotidiana de productos de manteni-
miento del hogar”, etc...

2. LA TECNOLOGIA EMPLEADA

La tecnologia empleada en el esta-
blecimiento, es decir, la-“forma de
venta”, es el segundo parametro utiliza-
do para definir el “producto—estableci-
miento”. Ciertamente, la forma de
venta condiciona el tipo y grado de los
servicios comerciales ofrecidos por los

establecimientos y es determinante de
los costes de produccion de esos servi-
cios. Por tanto, es fundamental en la
posicién competitiva que pretendan
alcanzar los establecimientos.

La necesidad de una consideracion
particular de algo que parece ser sélo
una obviedad bien conocida, radica en
su importancia, también bien conocida,
y en la necesidad de que la determina-
cion de la forma de venta sea plena-
mente coherente con los otros parame-
tros que definen el producto-estableci-
miento.

Las formas de venta pueden clasifi-
carse en los siguientes grupos (6):

* VENTA EN ESTABLECIMIENTO

— Tradicional. El consumidor nece-
sita la asistencia de vendedor para
seleccionar los productos y componer
el pedido, pues se encuentra separado
fisicamente de la mercancia.

— Preseleccion. El comprador selec-

ciona el producto directamente, pues
éste se encuentra dispuesto de manera
que el comprador tiene acceso a él.
Existen vendedores que prestan su asis-
tencia si son requeridos para ello. Es la
técnica de venta habitualmente emple-
ada en los Grandes Almacenes.

— Libreservicio. El comprador selec-
ciona los productos, que se encuentran
totalmente accesibles, y compone su
pedido sin ayuda de vendedor. El cobro
se realiza en las “cajas de salida” a las
que lleva el pedido el propio comprador.

~ Venta automatica. En este caso el
“establecimiento” consiste solamente
en un dispensador automatico de pro-
ductos, localizado o no en el interior
de un establecimiento. EI comprador
elige uno de los productos existentes en
el dispensador y recibe el producto,
expedido por algin medio mecénico,
una vez realizado el pago.

* VENTA “SIN ESTABLECIMIENTO”

Estas técnicas de venta eliminan el
concepto de establecimiento minorista
al sustituir éste, como lugar de oferta y
contratacién, por otros modos de pre-
sentacion de la oferta y de finalizacién
de la compra. Las formas de venta “sin
establecimiento” son, desde el punto
de vista mas general del proceso de
comercializacién, las técnicas de venta
que componen el llamado “marketing
directo” y dan lugar a la existencia de
“un canal mas para la venta de los pro-
ductos de cualquier empresa” (7).

En este caso el vendedor, productor
o distribuidor comunica su oferta al
consumidor a través de diversos medios
—catélogos, teléfono, etc...— de forma
personalizada, pero sin que exista rela-
cién presencial entre ellos en el
momento de realizar la compra. La
diferencia entre las distintas formas de
venta sin establecimiento son debidas a
los distintos medios de comunicacion
de la oferta del vendedor, siendo las
cuatro mas habituales las que se rela-
cionan a continuacion.

- Venta por catalogo
- Venta por teléfono
- Venta domiciliaria (por reunién,
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puerta a puerta o en lugares de trabajo)
- Por redes de Videotext

3. EL GRUPO DE CONSUMIDORES

La consideracién de este tercer para-
metro de definicién del producto—esta-
blecimiento parte del reconocimiento
de que, en primer lugar, los consumido-
res con caracteristicas diferentes satisfa-
cen sus necesidades de compra de pro-
ductos de formas diferentes; y, en
segundo lugar, unos mismos consumi-
dores pueden satisfacer sus necesidades
de compra de productos de manera
diferente, segn el uso que pretenda dar
al producto e, incluso, de la situacion
particular en que se encuentre en el
momento concreto de la compra. A par-
tir de lo cual se genera la “necesidad”
de diferentes servicios comerciales v,
consecuentemente, de la existencia de
diferentes establecimientos y formas
comerciales.

Para realizar la definicion de este
tercer parametro del esquema del pro-
ducto-establecimiento en funcion de
los consumidores, se procede primero a

16 Rstribucion o 41

conocer a que grupo de consumidores
se dirige el establecimiento, en funcién
de su tamano, localizacion, etc...

En segundo lugar, se analizan las
preferencias de compra del grupo de
consumidores definido como objetivo.
En concreto, se trata de conocer la pre-
ferencia que tienen por los distintos
atributos de los establecimientos y la
valoracion de estos que hacen los con-
sumidores del grupo objetivo. En fun-
cién de estos se define el tipo y grado
de los servicios ofrecidos por los esta-
blecimientos.

De esta forma, el tercer parametro
de definicion de los establecimientos se
refiere s6lo indirectamente a los consu-
midores, su formulacion concreta se
realiza en funcién de los servicios, su
tipo y su grado de aplicacién, preferi-
dos por los consumidores a los que se
dirija el establecimiento.

A modo de ejemplo, puede decirse
que los tipos de servicios habitualmente
mas apreciados por los consumidores
son distintas combinaciones de los ser-
vicios de proximidad, nivel de precios,
amplitud y profundidad del surtido y

atencion personal. La intensidad con
que se aplique cada uno de los servi-
cios en cada establecimiento, depende
de cada tipo de compra -efecto ya
recogido en el primer pardmetro- y de
la tecnologia empleada, segin se refle-
jaba en el segundo parametro.

Realmente, de lo que se trata con
la aplicacion del esquema de produc-
to-establecimiento es de considerar
conjunta y simultineamente, y no por
agregacion, la definicion de un esta-
blecimiento. La utilizacion de este
esquema responde a la concepcion del
establecimiento como “unidad de
negocio” y se encuadra dentro del
planteamiento estratégico del proceso
de comercializacién. Su utilizacién
interesa tanto al productor -siquiera
sea para analizar la coherencia entre
su producto-mercado y el canal de
distribucion que utiliza para su venta-
y, por supuesto, al distribuidor, en la
medida en que puede ser un medio
eficaz para mejorar la eficacia de su
inversion, mediante el conocimiento
del ajuste entre la oferta que realiza y la
demanda que enfrenta.




En el Gréafico n® 1 se recoge una for-
mulacién grafica del esquema produc-
to—establecimiento, en la que se han
situado algunas formas comerciales de
las mas conocidas. La mera observa-
cién del gréfico sirve para ilustrar como
las distintas formas comerciales, los
diferentes producto—establecimiento, se
dirigen a diferentes clientelas y, conse-
cuentemente, debieran buscar diferen-
tes posiciones de mercado y politicas
comerciales.

El enfoque del producto—estableci-
miento se muestra especialmente atil
para mejor orientar las acciones de
transformacion de los establecimientos
minoristas emprendidas por sus titula-
res, al conceptualizar los estableci-
mientos como unidades de negocio, en
las que la venta de bienes es “s6lo” una
de las posibles lineas de negocio.

MODERNIZACION Y
REFORMA DE ESTRUCTURAS

Terminamos este articulo exponien-
do algunos ejemplos de como el esque-

ma de analisis propuesto puede ayudar
tanto a mejorar las decisiones de los
comerciantes como a apoyar las actua-
ciones derivadas de la politica de refor-
ma de las estructuras comerciales, Ile-
vadas a cabo por las distintas Adminis-
traciones Pablicas.

La via de la “especializacién”,
como estrategia de modernizaciéon del
pequeiio comercio tradicional, es un
buen ejemplo de las posibilidades que
presenta la utilizacion del esquema de
producto—establecimiento.

Habitualmente, se recomienda
profusamente la especializacién como
el método mas idéneo de mejora y
modernizacién de los pequefos
comercios tradicionales. Sin embargo,
demasiadas veces se ha entendido la
especializacién sélo como una reduc-
cién de la amplitud y una profundiza-
cion del surtido preexistente, sin la
consideracién expresa y suficiente de
las preferencias del publico objetivo,
ni de las posibilidades de demanda de
este, que en la mayor parte de los
comercios tradicionales estd determi-
nado de antemano.

Asimismo, la “especializacién” de
los establecimientos se ha realizado sin
considerar la existencia de la necesaria
coherencia entre la posicién de merca-
do que supone la especializaciéon y la
técnica de venta empleada. En dema-
siados casos, la falta de consideracién
conjunta de los tres parametros que
hemos enunciado ha hecho que las
inversiones realizadas no consiguieran
su objetivo o resultaran sencillamente
un pequeno desastre; en otras ocasio-
nes, el resultado ha sido un plan de
ayuda al comercio con poca repercu-
sion, al fundamentarse sobre necesida-
des de transformacién que no corres-
pondian plenamente a la realidad de
mercado y a las necesidades de trans-
formacion de los establecimientos
minoristas.

El enfoque del producto—estableci-
miento también se muestra Gtil como
esquema de pensamiento en la basque-
da de nuevas actividades que mejoren
la rentabilidad de los actuales comer-
cios. Una vez rota la atadura que supo-
ne ligar indefectiblemente los estableci-
mientos con la venta de un determina-
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do tipo de productos, y considerando
de forma suficientemente desagregada
la demanda de servicios de los consu-
midores, es posible dar entrada en los
establecimientos a nuevas lineas de
actividad complementarias con los ser-
vicios comerciales ofertados previa-
mente por los establecimientos.

Los anuncios de prestacion de cier-
tos servicios bancarios —los mas trivia-
les y cotidianos- a través de comercios
minoristas de proximidad hecha por un
banco espanol, o la introduccion de la
recuperacion de envases y embalajes
en ese tipo de establecimientos, segin

lo que se conoce ya como “distribucion
hacia atras”, que ya ha comenzado a
operar en algunos paises de la CE, son
en definitiva posibles nuevas lineas de
negocio que pueden ser factor determi-
nante en el futuro para la transforma-
cién del comercio, en un nuevo “giro
de la rueda de la distribucién”, que
convertirfa las actuales tiendas en esta-
blecimientos de servicios comerciales
de uso cotidiano, ligados o no a la
venta de bienes. Es decir, estableci-
mientos en los que se agruparfan uno o
mas “puntos de venta” de distinta natu-
raleza, relacionados por el tipo de uso

que de ellos hagan los consumidores.
Sin duda, en el futuro habra que
tener en cuenta la posibilidad que
representan estas nuevas lineas de acti-
vidad, como una de las vias de moder-
nizacién del sistema de distribucién
con mayor potencial de transformacién,
dada la situacién de pérdida de activi-
dad en que se encuentran buena parte
de los pequenos establecimientos.
a

ALFONSO REBOLLO. Profesor Titular de
Comercializacion e Investigacién de Mercados.
Facultad de Ciencias Econdmicas y
Empresariales. Universidad Auténoma de Madrid.

NOTAS

1. Véase por ejemplo, la descripcion de los mercados minoristas y de las formas minoristas, que se hace en Casares J. y otros (1987); también en Casares J.
y Rebollo A. (1991).

2. Ver Mugica, .M. (1992) o, en este mismo niimero de Distribucion y Consumo, los trabajos de Masa, L. y Moll4, A., sobre distintas formas comerciales,
“con" y “sin establecimiento”.

3. Junto a los tipos tradicionales de establecimientos en que se ha caracterizado el comercio minorista, aparece el grupo de los “establecimientos por sec-
ciones”, en los que se agrupan tanto a los establecimientos tipicos de esta forma comercial ~“grandes almacenes”—, como otros establecimientos de mayor
superficie que los tradicionales -"supermercados”-, y otros cuya diferencia con los tradicionales estriba en su titularidad -"economatos” o “cooperativas de
€onsumo”-, no en su tamaro o en su surtido.

4. Este argumento ha sido utilizado con frecuencia en las discusiones sobre las dificultades por las que atraviesa el pequefio comercio tradicional de ali-
mentacion, tras la implantacién de establecimientos de gran superficie y la aparicién de grandes empresas de distribucion, que han seguido politicas de
fuerte expansion, con la consiguiente reduccion de la cuota de mercado de los pequefios establecimientos tradicionales.

No es extrafia, sin embargo, la profusion en la utilizacion de este argumento “contra natura” en un mercado competitivo pues, hasta hace relativamente
poco tiempo, los margenes comerciales y/o precios de venta de los productos que formaban una parte importante de la oferta de los establecimientos de
alimentacién han estado sujetos a control, mediante el régimen de autorizacién, con la disculpa de que distribuian bienes de primera necesidad y su fun-
cién consistia, precisamente, en la realizacién de una funcién social, cuyo precio, la retribucién de los comerciantes, no podia dejarse al albur del merca-
do. jQué tiene entonces de extrafio que, después de tanto tiempo de ver asf limitadas arbitrariamente sus posibilidades de capitalizacién y de adaptacion
de sus negocios a la evolucion del mercado, sean hoy los propios minoristas los que hayan terminado utilizando estos argumentos? La cuestion es que,
aunque esta postura sea explicable y aun justificable desde un punto de vista histérico, no tiene hoy cabida en la situacion actual de los mercados.

5. La disponibilidad o no de vehiculo particular, por ejemplo, es determinante de la posibilidad de realizar “compra fuerte” de productos de consumo y
uso cotidiano, como los de alimentacién y limpieza del hogar. La disponibilidad de vehiculo particular, entre otros factores determinantes, da lugar a un
cambio de los habitos de compra que, légicamente, se traduce en un cambio del establecimiento donde se adquieren los bienes. Pero lo que ahora nos
interesa destacar es que dos puntos de venta con surtidos comparables sirven distintas funciones, en un caso se trata de actos de compra cotidiana, y en el
otro de compra mucho menos frecuente y de mayor volumen. El mismo tipo de bienes da Jugar a distintos tipos de compra y, consecuentemente, a distin-
tos tipos de establecimientos que ofertan distintos tipos de servicios.

No puede afirmarse entonces que el tipo de productos defina un establecimiento, sino el tipo de compra que se efecttia en ellos. No puedo evitar la apa-
rente paradoja que ponia de relieve un compafiero muy estimado, cuando afirmaba que tiene mas semejanza la compra de una tarrina de “paté de foie de
canard” con la compra de un bolso de Loewe, que con la compra de una lata de foiegrds. En este caso se referfa a que quién compra la tarrina de “paté”
estd buscando en ese momento, en ese acto de compra, la satisfaccién de una necesidad de distincion, semejante a la que pretende conseguir mediante la
compra de un costoso bolso de una marca bien diferenciada, y muy alejada de la necesidad cotidiana y vulgar de adquirir una lata de foiegras.

6. Para un analisis mas detallado y muy prdctico de las formas de venta en establecimiento, puede consultarse M. Alba. “El Jefe de Tienda”. Aral. Namero
extraordinario, (diciembre, 1989).

7. Molla, A. y Mir, J. (1992). En este trabajo puede verse un anlisis en detalle de las formas de venta que integran el marketing directo, de las que en este
articulo s6lo hacemos referencia.
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PERFIL DE LAS FORMAS COMERCIALES
ELEMENTOS DE LA TECNOLOGIA DE VENTA

il LEOPOLDO MASA

-...

Ve \
. s—— 0

i |_—? n trascendental criterio diferen-
~ ciador de las formas comerciales
se deriva del método empleado
| para resolver los diversos aspec-
tos inherentes al acto de venta de
los bienes. En este sentido, puede
decirse que cada método determina una
diferente “tecnologia de venta” caracte-
rizada por ciertos componentes, tales
como la manera de almacenar, de servir
las mercancias, etc...(1).
Para analizar las diferencias y coin-
cidencias entre unas y otras formas
comerciales, un primer anélisis se
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puede realizar a partir de las activida-
des o componentes que configuran el
proceso de venta, tal y como se refleja
en el grafico n? 1, a partir de los
siguientes elementos, representados en
el gréafico por las letras que identifican
a cada uno:

12.— Almacenamiento de las mer-
cancias (elemento A).

22— Informacién sobre las mercan-
cias (elemento ).

El comprador puede disponer de
bastante informacién sobre calidades,
formas de presentacién, etc... o, por el

contrario, precisar la asistencia del ven-
dedor para ello.

32— Entrega de las mercancias al
comprador (elemento E).

Puede darse un acceso directo (el
comprador “escoge y toma” los pro-
ductos), totalmente obstaculizado por
alguna barrera fisica (mesa-mostrador)
y procedimientos mixtos.

42— Cobro de la venta efectuada
(elemento C).

52— Proximidad del punto de venta
a la residencia o localizacién del com-
prador (elemento P).

} o4



GRAFICO N%1

PERFILES DE LAS FORMAS COMERCIALES DETALLISTAS

VENTA TRADICIONAL
VENTAS SIN ESTABLECIMIENTO - Especializados ALMACENES POR SECCIONES Y DEPARTAMENTOS
- A domicllio - No especiallzados ~ Almacenes popularas
- Par comespondencia - No sedentaria — Grandes almacenes
A | E €C P TA | E C P TA | E C P T
AUTOSERVICIOS
~ Autoservicios
- Supermercados
- Hipermercados
- Descuentos MAQUINA ALITOMATICA COMERCIO ELECTRONICO A BOMICILIO
A I E C p TA I E C€C P TA I E C P T

AW

A = ALMACENAMIENTO DE LAS MERCANCIAS

| = INFORMACION SOBRE LAS MERCANCIAS

E = ENTREGA DE LAS MERCANCIAS AL COMPRADOR

C = COBRO DE LA VENTA EFECTUADA

P = PROXIMIDAD DEL PUNTO DE VENTA A LA RESIDENCIA DEL COMPRADOR

T = TRANSPORTE DE LOS PRODUCTOS HASTA LA RESIDENCIA DEL COMPRADOR

* El valor "1" reffeja que la farma comercial en cuention realiza la funcion del elemento sefialado.
" El valor '0" refleja que Ia forma comercial en cuestion no realiza la funcidn del elemenite sefialacio.

6°.-Transporte de los productos
hasta la residencia del comprador (ele-
mento T).

TECNOLOGIA DE VENTA

En teoria, cada uno de los elemen-
tos expuestos anteriormente puede ser
resuelto de manera mas o menos dife-
rente por las diversas formas comercia-
les. No obstante, se han de considerar
como verdaderas alternativas sélo
aquellas que alteren profundamente la
“tecnologia de venta”.

En este contexto, para que se genere
una distinta forma comercial es preciso
que alguna actividad de las menciona-

das pase de un agente a otro de los que
intervienen en el proceso de distribu-
cibn; por ejemplo, el transporte: en la
venta por correspondencia lo realiza el
comerciante, mientras que en el autoser-
vicio suele corresponder al comprador.

En principio, caben tantas formas
comerciales como combinaciones posi-
bles puedan realizarse con los seis ele-
mentos sefialados. Sin embargo, una
gran mayorfa de ellas no existe en la
realidad, porque aGn no se han inventa-
do o porque no son viables.

Partiendo de la base de que la reali-
dad comercial moderna es enormemen-
te compleja, debe considerarse que
existen todavia ciertas posibilidades de
diferenciacién de los establecimientos,

aunque practiquen la misma tecnologia
de venta.

En efecto, dentro de cada una de las
tecnologias, pueden cambiar otros
aspectos, dandose asf origen a variantes
de otro rango para cada forma comer-
cial. Estos aspectos son:

1) La variedad de los productos
comercializados.

Entre los extremos de la diversifica-
cién maxima, con operaciones de venta
masiva de productos, y de la superespe-
cializacién a través de la oferta de un
solo articulo (camiseria, floristerfa,...),
existen diversas posibilidades.

Son relativamente mas frecuentes

»
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CUADRO N 1
EVOLUCION DE DISTINTOS TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS EN EUROPA
1983 1986 1989 1993

Nam. Indice Nam. Indice Num. Indice Num. Indice
HIPERMERCADOS 2.065 1000 2382 1" 53_ 2.816 136,4 3._344 1 6_1 9
GRANDES
SUPERMERCADOS 5.761 100_,0_ 7.930 137,6 9.901 171,9 12.830 2227
PEQUENOS
SUPERMERCADOS 20675  100,0 24162 1169 27521 1331 31445 152,1
TIENDAS DE
DESCUENTOQ 5.611 100,9 7.082 126,2 8.699 155,0 9.951 1773
AUTOSERVICIOS 225.935 100,0 - 220.396 975 218.226 96,6 207.225 91,7
TIENDAS
PEQUENAS 333.232 100,0 306.139 91,9 262.706 78,8 214314 64,3
Fuente: Elaboracicn propia sobre datos de Nielsen European Passport.

los establecimientos especializados por
familia de productos, como las fruterias,
carnicerias, etc..., y va extendiéndose
la venta conjunta de articulos corres-
pondientes a varias agrupaciones,
como ocurre en el supermercado.

2) La dimension del establecimiento.

Por lo general, la mayor variedad
de bienes comercializados y la mayor
dimensién del establecimiento se pre-
sentan paralelamente, pero existen
excepciones (por ejemplo, las grandes
superficies para venta de bricolaje y
los centros de jardineria).

La clasificacion mas extendida para
los establecimientos operantes en régi-
men de autoservicio, segln su superfi-
cie de venta, es la siguiente (2):

* Autoservicio —de 40 a 119 m2.

* Superservicio —de 120 a 399 m2.

* Supermercado - desde 400 a

2.499 m2.

* Hipermercado — mas de 2.500 m2.

Esta distincion es pertinente (al
margen de la obvia discrecionalidad
que siempre acompana a la implanta-
cion de los limites), por cuanto que la
mayor superficie implica unas transfor-
maciones cualitativas en la amplitud
de los productos vendidos y en la apa-
ricion de nuevas secciones, que a su
vez dan lugar a servicios y gestion dis-
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tintos en los establecimientos.

Hay que resenar que las denomina-
ciones utilizadas en los establecimien-
tos, en muchas ocasiones, no son
correctas. Es frecuente que un autoser-
vicio 0 un superservicio aparezcan
cara al pablico como un supermerca-
do, por ser éste un nombre mas atracti-
vo o también por la ignorancia del pro-
pietario.

3) Los servicios complementarios.

La segmentacién de la demanda y la
pugna entre las empresas comerciales
por ampliar su cuota de mercado estan
introduciendo diferentes graduaciones
en los servicios ofrecidos junto al pro-
pio acto de venta de los productos.

Asi, algunos establecimientos
intentan minimizar los precios redu-
ciendo los servicios prestados, hasta el
punto de que el comprador encuentra
los articulos en los propios embalajes
de transporte (como en ciertos estable-
cimientos de descuento). Otros, por el
contrario, ofrecen desde aparcamien-
tos a agencias de viaje y restaurantes,
como los grandes almacenes.

Pueden incluirse en esta diferencia-
¢i6én la amplitud de horarios de apertu-
ra o la presencia en lugares especiales
como estaciones de servicios, hoteles,
etc.

EL PERFIL DE LAS
FORMAS COMERCIALES

Ante lo expuesto, podrian identifi-
carse los perfiles de formas comercia-
les minoristas —segln la “tecnologia de
venta”’— que aparecen en el grafico n?
1. Cada uno de ellos se acomparia de
la especificacion de los establecimien-
tos que singularizan otros aspectos. A
cada forma tecnolégicamente distinta
corresponde un perfil diferente, segin
una escala binomial (1, cuando lo rea-
liza totalmente, 0, cuando no lo reali-
za) para los diversos elementos explici-
tados al principio.

Debe aclararse que algunas posi-
ciones intermedias vienen motivadas
por constituir alternativas propias de la
forma en cuestién. Asi, el autoservicio
almacena los productos en el propio
lugar de la venta o la maquina automa-
tica transfiere parte de la actividad de
cobro al comprador.

El enfoque que hemos desarrollado
para tipificar los diversos estableci-
mientos comerciales encaja con la inte-
resante concepcion de K. Lancaster (3)
sobre el comportamiento de consumi-
dor como demandante de una “colec-
cion de caracteristicas” en los produc-
tos. Ciertamente, el mismo producto
reGne “caracteristicas” distintas si se
adquiere en una tienda tradicional que
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si ello se hace en un supermercado.

Entendemos por venta tradicional
aquella que se realiza en estableci-
mientos en los que el comprador acce-
de a la mercancia a través de un depen-
diente. Esta férmula, perfectamente vin-
culada al mostrador, sigue siendo la
predominante en el comercio minorista
espanol.

En toda Europa y en nuestro pais,
las formas de venta no tradicionales
estan experimentando un desarrollo
considerable, seglin se comprobaré a
través de la informacién incluida en los
siguiente apartados. Como expresién
global de este desarrollo, pueden anti-
ciparse los cuadros 1y 2, que destacan
el fuerte avance del autoservicio (sobre
todo en sus versiones de mayor tama-
fio) y el descenso del nimero de esta-
blecimientos tradicionales (4).

LA TECNOLOGIA
DE AUTOSERVICIO

El autoservicio es la tecnologia de
venta que ha supuesto mayores transfor-
maciones en el comercio contempora-
neo. Entre otros aspectos, lleva a un enfo-
que de la relacién comerciante—cliente
radicalmente distinta de la tradicional.

Como es conocido, en el autoservi-
cio el cliente escoge y toma directa-
mente de los expositores las mercanci-
as, las agrupa, y abona el importe total
de su compra en cajas que se sitGan a
la salida del establecimiento. La asis-
tencia de los vendedores, que caracteri-
za al establecimiento clasico, es inexis-
tente o circunstancial.

Las principales ventajas del sistema
para el comprador son el ahorro de
tiempo y la reduccion de precios (si se
trasvasan a los mismos las economias
de costes de produccién comercial).
Para el distribuidor, aumenta la produc-
tividad por empleado y por superficie.

El sistema naci6 durante los arios
veinte en Estados Unidos, en tiendas
equipadas de forma muy austera y sin
mostrador, donde las mercancias se
encontraban en sus propios embalajes y
sobre bancadas. Siendo los precios acu-
sadamente mas bajos que en el resto de
los establecimientos, el éxito fue espec-
tacular y progresivo.

La tecnologia del autoservicio es una
concepcién comercial que se ha extendi-
do, hoy en dia, a otras actividades de ser-
vicios, como la hosteleria, y que ha evo-
lucionado en sus formas, dando lugar a
diferentes tipos de establecimientos,
desde los de pequeria dimensién y mas

convencionales a los modernos hiper-
mercados, de descuento, etc...

Los autoservicios pueden comercia-
lizar una amplia gama de productos o
especializarse en una agrupacion de los
mismos. Por ejemplo, en Espafia ya se
han implantado grandes superficies de
caracteristicas similares a las existentes
en otros paises europeos, en las que se
ofrecen (en autoservicio) productos bas-
tante especificos, como son los estable-
cimientos de bricolaje.

La tecnologia de autoservicio
comenz6 a desarrollarse en nuestro
pais desde 1958, en buena parte a
impulsos de la Administracién. En efec-
to, el creciente interés por las férmulas
de venta desarrolladas en otros paises
llevé a la C.A.T. (Comisaria de Abaste-
cimientos y Transportes), en colabora-
cion con las Camaras de Comercio, a
organizar actividades divulgativas sobre
estos temas, y a montar —en 1957- un
autoservicio piloto en el mercado
madrileno de Barcel6 y un supermerca-
do en la Feria del Campo, también en
Madrid, que causaron espectacular
impacto. Dos anos después, funciona-
ban una docena de supermercados ofi-
ciales y otra de supermercados priva-
dos. También en esa época comenza-
ron a difundirse oficialmente las posibi-

CUADRO N¢ 2
ESTABLECIMIENTOS POLIVALENTES DE ALIMENTACION EN ESPANA
(CIFRAS ABSOLUTAS E INDICES DE EVOLUCION) (1981=100)

1977 1981 1983 1985 1987 1989 1991
TRADICIONALES 105.401 99.884 96.608 93.079 91.343 77.097 67.898
(105,6) (100,0) (96,8) (93,2) (91,5) (77,2) (68,0)
AUTOSERVICIOS 10.691 11.819 14.080 ~ 17.820 19.329 18.371 17.814
. (905) (100,0) (111,1) (150,7) (183,5) (155,4) (150,7)
SUPERMERCADOS 502 848 133 1.622 2.001 6.372 n 6.926
| (59,2) (100,0) ~ (157,2) (191,3) (236,0) (751,4) (816,7)
HIPERMERCADOS 18 48 62 72 aa 128 160
(37.8) (100,0) {129,2) (150,0) (185,4) (266,7) (333,3)
TOTAL 116.612 112.563 112.083 112.593 112.762 101.968 92.798
(103,6) (100,0) (99,6) (100,0) (100,2) (90,6) (82,4)

f'-'?e%?er.‘mE g% ;35:% ’sjep ﬁgggnslgg’geggs mge&g;efg (’J\r’e;le g;;?] scr'%;;a;::’rggy%?zrdalos de supermercados varian de criterio estadistico en 1989.
»
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lidades ofrecidas por la agrupacién a
los comerciantes modestos.

En todo caso, la implantacién del
autoservicio en Espaia fue tardfa res-
pecto a otros paises europeos, porque a
finales de los afos 50 ya existian en
Europa unos 24.000 autoservicios
(9.680 en Alemania Occidental, 4.880
en Gran Bretaiia, 3.990 en Suecia, 840
en Francia. etc...)(5). El retraso espanol
vino motivado, entre otras razones, por
la carencia de los niveles adecuados de
produccién y consumo.

Sin embargo, y desde 1960, el
nimero anual de aperturas de autoser-
vicios espafioles crecié rapidamente. La
evolucién del nimero de estableci-
mientos sefiala la influencia de las con-
diciones econémicas generales en las
nuevas implantaciones (que disminu-
yen en las épocas de depresién).

Como podra comprobarse, a través
de la informacién estadistica expuesta
en estas paginas, la categorfa de estos
establecimientos mas abundante es el
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autoservicio de pequefia dimensién,
aunque ha ido perdiendo paulatinamen-
te parte de su importancia en el total a

favor de otras de mayor superficie.

El peso de los establecimientos de
pequena dimensién reduce considera-
blemente la superficie media. La com-
paracién con otros pafses europeos mas
avanzados econémicamente confirma
que el autoservicio espaiiol ain puede
alcanzar cotas superiores de superficie
y un mayor namero total.

Segin la clasificacién més emplea-
da, a los establecimientos de menor
dimensién operantes en este régimen
de venta, se les reserva el nombre de
autoservicios, si tienen desde 40 a
119m?, Si sobrepasan esta superficie
pero no alcanzan los 400 m?. se les
denomina superservicios.

En ocasiones, el pequeiio estableci-
miento supone s6lo un mero cambio de
técnica de venta, manteniéndose las
restantes caracteristicas del comercio
mas clasico: politica de compras y ven-
tas convencionales, conversacién con
la clientela, etc... En este sentido, debe
considerarse que muchos de estos auto-
servicios han tenido su origen en la
adaptacion de comercios tradicionales.
Ademas, la superficie media del auto-
servicio (estricto) espanol es ain bas-
tante baja, porque se sitGa en torno a
75 m2.

Sin duda alguna, la adopcién del
régimen de libreservicio por parte del

CUADRO N2 3
SITUACION DEL SUPERMERCADO EN EUROPA
PAISES % VENTAS ALIMENTACION N2 ESTABLECIMIENTOS
HOLANDA 73,2 2.201
BELGICA 65,9 1.712
DINAMARCA 48,0 860
FRANCIA 44,6 7.197
ALEMANIA 43,6 9.451
ITALIA BT 41,3 3.940
GRAN BRETANA 41,2 6.332
ESPANA 21,9 2.083
PORTUGAL 14,3 228
Datos de 1990
Fuente: Elaboracién propia sobre datos de A.C. Niglsan
»
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CUADRO N¢ 4
EN ESPANA

GRUPO VENTAS N2EMPLEADOS N2ESTABLE. SUPERFICIE

(Mill. Pts) VENTA (m?)
MERCADONA 146.000 9.700 140 170.000
SABECO 38.500 - 1,780_ 122 56.670
COFIDISA 28.000 900 B 140 56.670
%P@O 27.307 B 900 140 85.000
TRAGOZ 20.000 750 36 —
CLAUDIO N _1§.043 721 42 3 20.285
QﬂJZ MAYOR a 13.080 = 18 17.050
M.LEONESAS 10.600 —_ 35 22.000
_BO_N _PHEU 9.910 666 34 22.000
EXPRESSO 9.372 500 33 13.600
Datos de 1991.
* Se consideran solo grupos cuya facturacion corresponde fundamentalmente a supermercados
Fuente: Distribucién Actualidad

comercio espanol ha supuesto una gran
ayuda para su transformacién en muy
diversos aspectos. Entre otros, motiva la
mayor cualificacién profesional del
comerciante, obligado a mejorar sus
métodos de gestién. El proceso ha sido,
ademas, paralelo y vinculado a la
implantacion de nuevas formas organi-
zativas en los canales de distribucién.

SUPERMERCADOS.
SITUACION EUROPEA Y
EXPANSION ESPANOLA

Los supermercados son estableci-
mientos minoristas de mediana dimen-
sion (entre 400 y 2.500 m2), que ven-
den en autoservicio una amplia gama
de productos alimentarios, de limpieza
y del hogar (compra regular).

Esta concepcién viene absorbiendo
muy rapidamente las nuevas tecnologi-
as tangibles e intangibles del comercio:
mobiliario expositor, frigorificos, lectu-
ra 6ptica, logistica, merchandising,
etc... lgualmente, revela gran capacidad
de adaptaciéon a las modificaciones
sociales y los habitos de compra,
mediante cambios en la gestion, tama-
fio y surtido. En consecuencia, hoy en
dfa se observa que existen diversas for-
mulaciones del supermercado. Entre
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otras merecen ser citadas (resumida-
mente) las que clasifica J. Casares (6):

1.— De proximidad: tamaifio reduci-
do, vinculado a las caracteristicas de la
clientela de la zona.

2.— Especializado: gran importancia
de las secciones de calidad en carnice-
ria, pescaderia, etc... Elevado nivel de
renta en la clientela.

3.— De segunda generacién: dividido
en varias zonas para satisfacer diversos
tipos de consumo, como la comida rapi-
da, bebidas, productos generales, etc...

4 — “Maxi-super”: surtido muy
amplio, incluso seccion textil. Agresivo
en precios. Aparcamiento.

5.— “Mini-hipermercado”: caracte-
risticas similares al hipermercado, pero
con menores superficie y surtido de
productos generales.

En el caso espafol, y hasta el
momento, son mayoria los dos prime-
ros tipos. Durante los afios més recien-
tes, han acotado (en su interior) superfi-
cies similares al especializado los alma-
cenes por secciones y departamentos,
acusando la necesidad de evolucion
que provoca la creciente competencia
en el mercado de consumo.

Estados Unidos es el pais con
mayor nimero de supermercados, los
cuales se caracterizan por su gran agre-
sividad en los precios y servicios ofreci-
dos, consiguiendo absorber alrededor
del 70% de las ventas totales de pro-
ductos alimenticios.

Por su parte, segn se observa en el
cuadro n? 3, los supermercados europeos
han alcanzado ya un namero y una cuota
del mercado alimentario muy importan-




CUADRO N® 5

CARACTERISTICAS DE LOS

SUPERMERCADOS EN ESPANA
(DATOS MEDIOS POR ESTABLECIMIENTO)

te politica de expansion.
Entre otras, merece ser
citada la valenciana MER-
CADONA, que pasé de
6.900 millones de pesetas
de ventas y 21 estableci-
gty | mientos en 1981 a las

VENTAS POR M2/ANO (Miles Pts.)
VENTAS POR EMPLEADO/ARO (Mil. Pts.)

Datos de 1991

VENTAS POR CAJA DE SALIDA/ANO (Mil. Pts)

Fuente: Elaboracion propia sobre datos de Distribucién Actualidad.

SUPERFICIE DE VENTA (m2) !

, cifras expuestas en el cua-
VENTAS ANUALES (Mill. Pts.) 811 dro
EMPLEADOS 142 El aumento de apertu-
CAJAS DE SALIDA 47 | ras que estd produciéndo-

503 | se actualmente en Espafia
se corresponde seglin Cruz
Roche, I. y Mdagica, .M.
80.2 | (8) con:

- Las estrategias de
expansion de empresas
sucursalistas ya consolida-
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tes, destacando su situacion en Alemania,
Francia, Holanda y Bélgica. Su superficie
media de ventas ha aumentado rdpida-
mente, hasta los 950 m?actuales.

En Espana, estos establecimientos
todavia tienen una importancia menor
que en los paises mas avanzados, aun-
que debe sefialarse la rapidez de su
desarrollo. En este sentido, son bastante
expresivas las cifras que se han expues-
to en el cuadro n? 2, donde se observa
el aumento del ndmero de estableci-
mientos en los Gltimos diez afos. La
superficie media de ventas del super-
mercado espanol es inferior a la regis-
trada en Europa, encontrandose alrede-
dor de 800 m2. La escasez de locales
apropiados para su ubicacién probable-
mente limita este tamapo.

Las encuestas de la Direccion
General de Comercio Interior (7) han
revelado que el supermercado es, en
Espana, el establecimiento que se
encuentra en cabeza para la “compra
fuerte”, con una de cada tres de ellas.
En las compras de alimentacién, se
sitia en segundo lugar, sélo precedido
de la tienda tradicional.

La organizacién sucursalista ha
tenido gran incidencia en la implanta-
cién de esta forma comercial en nues-
tro pais. Los diez grupos empresariales
de mayor facturacién aparecen relacio-
nados, con ciertos datos relevantes, en
el cuadro n? 4. La mayoria de estas
empresas estan desarrollando una fuer-

das en esta forma comercial.
- Las estrategias de mayoristas,
introduciéndose en el eslabén minoris-
ta para diversificarse o integrar vertical-
mente el proceso de comercializacion.
— Las estrategias de grupos de distri-
bucién espafioles y extranjeros que
incorporan el supermercado a su linea
de establecimientos para aumentar asf
su cuota de mercado global.
Cabe esperar que la expansién del
supermercado siga siendo considera-

ble, por revelarse como un buen nego-
cio, por su versatilidad (como antes se
explico), posibilidad de situacion cén-
trica en los cascos urbanos, etc... Por
tanto, la incidencia en la distribucion
comercial espafola de estos estableci-
mientos es y sera cada vez mayor.
Debe considerarse que no se trata ya
de una tienda clasica de ultramarinos
algo transformada, sino de una figura
enteramente distinta. A tal efecto,
merecen ser mostrados los datos que
contiene el cuadro n? 5.

Dichos datos, que sélo son aproxi-
macion media, confirman como un
supermercado equivale a bastantes tien-
das convencionales de alimentacion,
con mayor productividad en todos los
aspectos y potencial de abastecimiento
a varios centenares de familias.

ALMACENES POR SECCIONES
Y DEPARTAMENTOS

Bajo esta rubrica, suelen estudiarse
conjuntamente los grandes almacenes y
los almacenes populares. Algunos tam-
bién los denominan “almacenes espe-
cializados”.

>
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Ciertamente, ambas formas practi-
can los siguientes principios en la venta
minorista:

- Comercializacién conjunta de
bienes correspondientes a diversas
agrupaciones (“toda la compra en una
sola tienda”), presentandolos en dife-
rentes departamentos o secciones espe-
cializadas.

- Preseleccion del cliente: el produc-
to estd a la vista del mismo, clasificado
segln un cierto orden (marcas, tallas,
precios, etc...), de manera que puede
comenzar a seleccionar antes de que
intervenga un vendedor. Este se limita a
ofrecer informacién o asistencia comple-
mentaria y a concluir la venta.

Los aspectos diferenciales de estos
establecimientos se refieren fundamen-
talmente a la variedad de los productos
y servicios que ofrecen. Ello implica
distintas intensidades en la utilizacién
de los factores productivos y, conse-
cuentemente, en los margenes comer-
ciales y precios aplicados. En este senti-
do, las caracteristicas tipoldgicas mas
Gtiles para una comparacién son las
que se reflejan en el graficon® 1.

Una de las diferencias claramente
establecidas era la comercializacién
(almacenes populares) de productos ali-
menticios. Sin embargo, desde los pri-
meros afos setenta, es frecuente ofre-

cerlos también en los grandes almace-
nes, aunque con bastante menor inci-
dencia en la explotacién. La compra
diaria (o regular) caracteriza al almacén
popular, la compra ocasional al gran
almacén.

La necesidad de transformacion
constante de estas formas comerciales,
para hacer frente a la competencia de
otras mas novedosas y a la evolucién
de la demanda, ha llevado a la intensi-
ficacién en la calidad de los articulos y
a la multiplicacién de los servicios ofre-
cidos en los grandes almacenes. El
almacén popular ha incidido més en la
Ifnea del “mejor precio posible”. En
esencia, se trata de hacer mas fiel a la
clientela, con distintos métodos (10).

Por todo lo expuesto, es ldgico que
cada una de estas concepciones comer-
ciales se sitde en distintos segmentos de
la demanda, practicando solo escasa-
mente la competencia entre si.

Como acertadamente indican E.
Diez de Castro y J.C. Fernandez (11),
en general, los grandes almacenes se
enfrentan a serios problemas:

19— La fuerte competencia de otro
tipo de establecimientos (descuentos,
hipermercados, centros comerciales),
que se establecen generalmente en la
periferia de las ciudades y atraen al
cliente con faciles accesos, frente a las

incomodidades de penetracién al cen-
tro de las grandes urbes.

29— Grandes gastos de personal.
Mantienen una numerosa plantilla de
empleados fijos; su fuerte peso mas los
amplios servicios ofrecidos incremen-
tan notablemente los costes fijos.

32— Vulnerabilidad frente a coyun-
turas econémicas desfavorables. La
recesion de la demanda ocasiona gra-
ves problemas como consecuencia de
los altos costes de estructura.

Por todo ello, las probables orienta-
ciones de los grandes almacenes en el
futuro son la diversificacién (ampliar la
gama de productos con nuevas seccio-
nes), la obtencidon de exclusivas de
marcas o desarrollo de las propias, la
instalacion en la periferia de las ciuda-
des o en centros comerciales y, por (lti-
mo, la ampliacién de los servicios.

El primer gran almacén (“Le Bon
Marché”) fue abierto en Paris en 1852
por A. Boucicaut, practicando dos
innovaciones radicales en aquel
momento: entrada libre y alta rotacion
de stocks (precios bajos). Desde enton-
ces, su difusion por todos los paises ha
sido constante (12).

El almacén popular fue creado por
el famoso Woolworth en 1879, sin
éxito al principio, en Estados Unidos.
Vendia todos los articulos de su tienda

CUADRO N2 6 ,
RATIOS DE EXPLOTACION EN GRANDES ALMACENES
EL CORTE INGLES GALERIAS PRECIADOS
1985 1991 1985 1991
Ventas (millones ptas.) 302.635 742.640 72.040 98.169
Nimero de Establecimientos 18 20 30 29
Superficie total (m?) 490.000 650.000 283.920 274.360
Nimero de empleados 27.000 38.000 9.515 8.000
Valores medios:
— Empleados/establecimiento 1.500 1.800 317 276
— Superficie venta/establecimiento 27.222 32.500 0.464 9.461
— Ventas/empleado (millones ptas.) 11,2 19,5 7,5 12,3
— Ventas/m2 617.622 1.142.523 253.733 357.810
— Ventas/establecimiento (millones ptas.) 16.813 37.132 2.401 3.385
Fuente: Elaboracién propia.
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a un (nico precio, aunque poco a poco
la diferenciacion de aquellos exigio
otra politica de oferta. Posteriormente,
aparecen en Inglaterra y Francia hacia
1920, extendiéndose a la mayoria de
loa paises europeos.

Las dos clases de establecimientos
tienen actualmente una incidencia dis-
tinta segln los paises. Los grandes
almacenes se han desarrollado bastante
en Alemania, Gran Bretana y, en menor
medida, en Francia. La otra unidad de
venta, l6gicamente, es mis numerosa
en conjunto, y tiene una fuerte cuota
de mercado en Gran Bretana.

Una clasificacién mixta por factura-
cién y nimero de establecimientos
colocaria en primer lugar a la firma bri-
tanica Mark and Spencer (recientemen-
te introducida en Espafa) y, después, a
la alemana Karstadt, en un sector en el
que figuran empresas con prestigio
internacional: Sears, Prisunic, Mono-
prix, La Rinascente, la espafola El
Corte Inglés, etc...

La consolidacién plena en Espana
de estos almacenes ha sido tardfa, com-
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parada con el conjunto europeo. Se
produce en los afios cincuenta y sobre
todo en los sesenta —coincidiendo con

el desarrollo de la renta, la urbaniza-
cién y los habitos consumistas— salvo
los ensayos pioneros de la segunda
década de este siglo en Barcelona (gran-
des almacenes Capitolio y El Aguila).

Algo similar ocurre en los almace-
nes populares, donde se exceptuaria la
apertura de Sepu en 1934 (Barcelona).
No sera hasta 1960 cuando Simago,
ligado al grupo francés Printemps—Pri-
sunic, abre su primer establecimiento y
comienza la auténtica expansién de los
mismos.

Coincidiendo con la crisis econémi-
ca, se produce una légica disminucion
del ritmo de aperturas y otros hechos
de importancia en el sector, como son:

— El fracaso en la penetracién de las
multinacionales Sears y Woolworth,
probablemente por falta de adecuacion
al gusto del comprador espariol.

- La crisis de Galerias Preciados,
que luego se complica con la conocida
expropiacion de Rumasa. Perdié su pri-

macia en grandes almacenes, al conse-
guir El Corte Inglés ofrecer un mejor
servicio y calidad. Desde 1978 empie-
za a tener dificultades financieras y de
productividad, conociendo fuertes pér-
didas en los siguientes ejercicios (desde
su expropiacion ya ha tenido cuadro
diferentes propietarios).

En la década de los ochenta se
experimentd una cierta dinamizacion,
con la apertura de nuevos estableci-
mientos aislados o integrados en cen-
tros comerciales. Puede senalarse que,
adn sin llegar a los totales de Alemania,
Francia o Reino Unido, se alcanza un
nimero de 90 grandes almacenes y
cerca de 150 almacenes populares. El
equipamiento, tamano, servicios, etc...,
de los establecimientos espafoles son
similares a los mejores de Europa.

Su distribucién geogréfica es parale-
la a la poblacional y urbana, concen-
trandose en las grandes ciudades, sobre
todo Madrid y Barcelona. Por su natu-
raleza, requieren umbrales distintos: los
almacenes populares aparecen mas dis-
persos a escala inter e intraurbana,
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mientras que los grandes almacenes
buscan emplazamientos centrales en
los nicleos de poblacién mas impor-
tantes.

La dimension fisica y econémica de
estas unidades de venta exige impor-
tante capacidad financiera y de gestion,
s6lo disponibles en contadas socieda-
des. Por ello, se da una gran concentra-
cién empresarial en el sector.

El cuadro n® 6 muestra los principa-
les datos (referidos a esta actividad) de
las empresas El Corte Inglés y Galerfas
Preciados en 1985 y 1991, los cuales
evidencian claramente las caracteristi-
cas de cada una. S6lo debe remarcarse
aqui la diferencia de tamafo entre
ambas, asi como la de sus estableci-
mientos.

La primera cuesti6n se explica por
la fuerte trayectoria ascendente de El
Corte Inglés (primera empresa comer-
cial espafola), la segunda por las dis-
tintas politicas de expansién seguidas
respecto de la cobertura geogréfica.

En almacenes populares también
existe una elevada concentracién,
teniendo gran importancia la empresa
Simago, que adquirié en 1983 los esta-
blecimientos Galeprix (entonces pro-
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GRAFICO N° 2
CARACTERISTICAS BASICAS
DE GRANDES ALMACENES
Y ALMACENES POPULARES

GRANDES ALMACENES ALMACENES POPULARES

Superficie de venta Minimo: 2.000/4.000 m' Menos de 2.500 m?
N¢ de empleados Minimo:175/500 Minimo de100
Gama de productos Mayor nimero: Menor nimero y
(Textil,Calzado, profundidad:

Hogar, etc.) (Més alimentacion)

Pdélitica de ventas Menor rotacion de Mayor rotacién de
stocks. stocks.

Margenes y precios Margenes y precios

mas elevados. - mas reducidos.

Servicios prestados Postventa. Menor variedad e
Aparcamiento. intensidad.

Reparto domiciliario.
Tarjetas de crédito.
Restauracion.
Agencia de viajes.

piedad de Galerfas Preciados). Tiene
112 establecimientos de diverso tipo,
3.000 empleados y sus ventas se acer-
can a los 73.000 millones de pesetas
(datos de 1991). Desde hace afios, sin
embargo, esta pasando por etapas de

dificultades y sufriendo pérdidas, sien-
do propiedad actualmente del grupo
multinacional Dairy Farm.

Por Gltimo, debe senalarse que los
establecimientos por secciones y departa-
mentos han representado cambios impor-
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tantes en la distribucién nacional. Esto se
fundamenta en los siguientes aspectos:

- Sus sistemas de aprovisionamiento
que, en elevado porcentaje, recaen sobre
circuitos comerciales ajenos a los tradi-
cionales o, directamente, en el origen
{incluido fabricacién y marcas propias).

~ Durante sus primeras etapas de
expansion, tuvieron efectos indudables
en los consumidores, al suponer la
posibilidad de un cambio de los habi-
tos de compra.

- Su presencia en una zona determi-
nada potencia y revitaliza la influencia
de ésta, desarrollandose centros comer-
ciales espontaneos a su alrededor, lo
cual puede ser beneficioso incluso
desde el punto de vista urbanistico.

Ambos tipos de almacén pueden
perjudicar al pequefio comercio tradi-
cional que no se especialice, pero bene-
fician a los establecimientos que com-
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plementan sus actividades (cubriendo
los vacios o “nichos” de surtido, calidad,
etc. existentes en su oferta).

ESTABLECIMIENTOS
DE DESCUENTO

El aumento de costes en la distribu-
cion y el cada vez mas reducido presu-
puesto para la compra regular constitu-
yen las condiciones basicas para que se
extiendan los establecimientos a bajo
precio. Los “de descuento” son su ver-
sibn mas conocida.

Los establecimientos de descuento,
en general, son autoservicios detallistas
de mediana superficie de ventas
(500-150 m? desprovistos de todo lujo
y donde los servicios son casi inexisten-
tes. El surtido es poco profundo —habi-
tualmente limitado a productos de ali-

mentacién y bebidas- y puede presen-
tarse en su embalaje de transporte. Por
lo general, se localizan en zonas densa-
mente pobladas, para maximizar mejor
su rotacién de existencias.

Como sefala J. Casares (13), el tér-
mino clave en esta férmula de ventas es
minimizacion (de costes, inversiones,
etc.). En contrapartida, los precios sue-
len disminuir de un 5 al 15% respecto
a los demads establecimientos.

Fueron los hermanos Albrech,
durante los afos cincuenta y en Alema-
nia Occidental, los que iniciaron esta
técnica con la cadena ALDI. No tarda-
ron los comerciantes de Suiza y Austria
en seguir la idea y hoy en dia existen
también cantidades importantes de estos
establecimientos en toda Europa. Alema-
nia se encuentra a gran distancia de
otros paises, con 6.000 establecimientos
de descuento (2.000 de ALDI) que
absorben alrededor del 25% de las ven-
tas del comercio detallista organizado.

Los comercios de este tipo en Esta-
dos Unidos ofrecen ciertas particulari-
dades respecto del modelo europeo, en
aspectos tales como la gama de pro-
ductos comercializados y la dimension
fisica, pues algunos llegan a alcanzar
los 6.000 m? de superficie de venta.

En Espafa, su ndmero actual puede
aproximarse a los 600, concentrandose
en las grandes ciudades (Madrid, Bar-
celona, Valencia, etc...). La cadena
DIA, de la empresa SAUDISA, retine en
torno a un 60% del total.

Cabe esperar una expansién consi-
derable de estos establecimientos en
nuestro pais, ante las estrategias de las
grandes empresas de distribuci6n ali-
mentaria para introducirse en diferentes
nlcleos urbanos, aprovechando su gran
poder de compra y sus marcas propias.
Es el caso de la citada SAUDISA, de
PRYCA con la cadena Ahorro Diario y
de JUMBO con la cadena Expresso.

TIENDAS DE CONVENIENCIA
Y “DRUGSTORES”

Los “convenience stores” nacieron
en Estados Unidos, ante la circunstan-
cia de que el tan extendido supermer-
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cado no ofrecia mas que escasos servi-
cios y requeria frecuentes desplaza-
mientos para la clientela. Esto también
ha impulsado la férmula en otros pafses
(Japén y Francia) y puede, asimismo,
hacerlo en Espana.

Son establecimientos de comodi-
dad, con reducida superficie (unos 200
m2) y provistos de un pequefo aparca-
miento. Venden en autoservicio, pero
con una cierta atencién personal a la
clientela, una cuidada seleccion de
productos alimenticios y otros bésicos.
Estan abiertos durante horarios muy
amplios (incluso dia y noche). En com-
pensacion de estas caracteristicas, los
margenes y los precios son mas eleva-
dos de lo normal. Las motivaciones
sobre las que se insiste son la comodi-
dad y la ganancia de tiempo para la
clientela.

Sobre el caso espariol, merece des-
tacar la constitucion, a finales de 1987
de la empresa SOCAMP S.A. con capi-
tal de CAMPSA y el grupo estadouni-
dense SOUTHLAND CO (40%) para la
implantacién de establecimientos
7-Eleven en estaciones de servicios,
preferentemente.

De lo que precede, se deduce que
algunos detallistas podrian encontrar
una via de supervivencia en el desarro-
llo de sus actividades dentro de una
linea extensa de servicios, como hora-
rios amplios, oferta de productos bési-
cos de calidad, emplazamiento en
zonas con clientela diseminada, etc.

En el ambito de estos estableci-
mientos de conveniencia también pue-
den encuadrarse los denominados
“drugstores”, existentes en los paises
europeos y en Espaia (VIP'S y otros). Se
trata de establecimientos de alta cali-
dad y precio en los productos de com-
pra ladica y ocasional: discos, libros,
regalos... Ofrecen servicios de bar o
restaurante. Su localizacion normal es
el centro de las ciudades, siendo fre-
cuentados por una clientela joven y
sofisticada.

a

LEOPOLDO MASA
Catedratico E.U. de Economia Aplicada.
Universidad de Extremadura.
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DISTRIBUCION DETALLISTA EN LA CE

EYOLUCION Y TENDENCIAS DE FUTURO

a estructura comercial detallista

espainola viene sufriendo en los

altimos afnos profundas mutacio-

nes, produciéndose importantes

modificaciones en las institucio-

nes detallistas que dan lugar a la
aparicién de nuevas férmulas comer-
ciales. Para Casares y Rebollo (1992)
(1), algunos de los ejes del cambio son
las relaciones produccion-distribucién,
la nueva gama de consumidores, las
nuevas tecnologfas, la consolidacion de
los grandes grupos de distribucién, la
internacionalizacién de la distribucion
y el papel de la politica econémica y
de las empresas publicas del sector.
Adicionalmente, se empieza a asistir a
la extensiéon de métodos de venta,
como alternativas a la venta en estable-
cimiento comercial.

TEORIAS DE LA EVOLUCION

Desde hace mas de medio siglo se
viene desarrollando un esfuerzo doctri-
nal por parte de investigadores y cienti-
ficos del marketing y de la distribucién
que tiene por objeto explicar |a anterior
evolucion. Desde entonces se han
enunciado mdltiples teorias (2), siendo
las mas extendidas las que se enmarcan
en la explicacion del fenémeno desde
una orientacién ciclica. La teoria del
acorde6n detallista, la teorfa del ciclo
de vida del producto-establecimiento
comercial y la teoria de la rueda de la
distribucion son algunos ejemplos de
los intentos por clarificar el cambio que
experimentan las férmulas comerciales.
Estas teorias no se refieren a cada punto
de venta, que también atraviesa su
ciclo especifico; se refieren al tipo o a
la técnica de distribucién llamada
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generalmente “forma comercial”, sea
por ejemplo gran almacén, almacén
popular, supermercado, tienda des-
cuento, venta por correspondencia o
hipermercado.

La teoria del acordeén (Hollander,
1966) (3), en sintesis, expone la idea de
que la transformacién gradual que
experimentan las formulas comerciales
se explica a partir de un movimiento

ciclico que oscila entre los extremos de
generalidad-especialidad.

En su fase inicial, una féormula
comercial se caracteriza por su ampli-
tud de lineas de producto, todas ellas
poco profundas. Con el tiempo la fér-
mula ird paulatinamente especializan-
dose, aumentando la profundidad de
surtido y estrechando el nimero de
lineas de producto.




La teoria de la rueda de la distribu-
cion (Mcnair, 1958) (4), que Hollander
(1960) (5) difundi6 con sus criticas, par-
tiendo de una optica diferente, enfatiza
en la dimensi6n coste de la distribucién
comercial. La rueda se concibe como
un continuo de tres fases: introduccion,
pujanza comercial (“trading-up”) y vul-
nerabilidad.

Una forma de distribucién detallista
que inicia una actividad, segln esta
teoria, penetra en el mercado con pre-
cios muy bajos, con margenes de ope-
racién recortados y costes comprimidos
al méaximo. Su objetivo inicial es atraer
al mayor ndmero de clientes. Con el
tiempo, la empresa obtiene cada vez
beneficios més altos, hecho que atrae a
un nimero de competidores creciente.
La férmula inicialmente “nueva” deja
de serlo, siendo necesario diferenciarse
de sus competidores y adquirir otras
ventajas competitivas distintas al pre-
cio. Su objetivo ahora es fidelizar a los
clientes.

Se inicia asi la segunda etapa de la
rueda, es el periodo del “trading-up”,
del crecimiento progresivo. En este
momento, los surtidos se amplian, el
equipamiento comercial se mejora, el
nimero de servicios se incrementa, el
personal se forma..., en definitiva, el
servicio distribucién comercial se dota
de calidad.

Todo ello conlleva un aumento del
coste de la distribucién y, consecuente-
mente, de los porcentajes de margenes
comerciales necesarios para cubrirlos,
lo que implica un aumento en el precio
de venta de los productos. La figura
comercial ha cambiado su posiciona-
miento, siendo vulnerable a la apari-
cién de nuevas formulas que como ella
en sus inicios, ofrecen precios muy
bajos, poseen margenes de operacion
recortados y costes comprimidos al
maximo, reanudandose la rueda para
estas ultimas.

Se derivan de esta teoria dos posi-
bles ejes de posicionamiento para los
establecimientos comerciales. En uno
de los polos, la empresa favorece el
precio. Con un margen comercial redu-
cido, gastos de personal bajos, equipa-
miento basico, servicio estrictamente
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reducido al minimo, referencias selec-
cionadas de forma rigurosa en funcion
de su rapidez de rotacién, etc..., el esta-
blecimiento comercial ofrece el precio
minimo para un producto, comparado
con todas las demas posibilidades de
obtenerlo en el mercado.

En el polo opuesto la empresa se
basa en el servicio como ventaja com-
petitiva: surtido, confort de compra en
la superficie de venta, horarios de aper-
tura, rapidez en el paso por caja, etc...
En definitiva, la empresa ofrece el
maximo de servicios que el consumidor
puede pretender al adquirir un determi-
nado producto, aunque ello implique
un aumento de los precios de venta.

El cambio producido en la secuen-
cia grandes almacenes-almacén popu-
lar-supermercado de primera genera-
cién-hipermercado en Francia ha sido
explicado por Dupuis (1988) (6)
mediante esta teoria, a partir de las
reflexiones de Kaikati (1986) (7) en
Estados Unidos, respecto a la secuencia
almacenes especializados—grandes

almacenes—establecimientos de des-
cuento-establecimientos de precio
reducido.

EL EJEMPLO ESPANOL

Histéricamente, en Espafa la
modernizacién de la estructura comer-
cial detallista, como veremos detenida-
mente a continuacién, se ha caracteri-
zado en una primera etapa por el creci-
miento del ntmero de grandes almace-
nes y de almacenes populares para ser
seguida por las nuevas férmulas de
hipermercados y supermercados y més
recientemente en expansion los estable-
cimientos de descuento.

La dltima aproximacion es expuesta
como una extension de la conceptuali-
zacion de ciclo de vida del producto.
Intentando una explicacién de la evolu-
cién detallista descriptiva, a partir de
las tasas de crecimiento de su cuota de
mercado, la teoria del ciclo de vida del
comercio detallista (Davidson, Bates y

»

Ne 10 "@itpaucion 35



—

b JI-T

Bass, 1976) (8) considera que el esta-
blecimiento comercial, en tanto que
producto, es susceptible del mismo
proceso de desarrollo, y, consecuente-
mente, capaz de aplicarsele la nocién
de curva de vida: innovacién, desarro-
llo acelerado, madurez y declive.
Correspondiendo a cada etapa un estilo
de direccién y unas caracteristicas del
mercado distintas.

Cuando un “producto-tienda” entra
en un mercado en el que existen pocos
competidores, con una ventaja compe-
titiva, si la respuesta de los consumido-
res es positiva, se encuentra en una
situacion de ventas crecientes.

Afianzado en el mercado, su volu-
men de negocio, su rentabilidad y su
cuota de mercado irdn en aumento,
siendo la tasa de crecimiento de su par-
ticipacién de mercado positiva. Pero su
éxito atraerd a un namero de competi-
dores creciente que se desarrollaran por
imitacién, llegando el establecimiento
comercial entonces a la madurez del
ciclo. El crecimiento de la cifra de ven-
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tas se desactiva, y la tasa de crecimiento
de su participacién en el mercado que
hasta entonces era positiva, llega a un
valor cero. Cuando aparece un punto de
inflexién en dicha tasa y comienza la
recesion, se dice que la formula comer-
cial ha llegado a su fase de declive.
Dado que las distintas coyunturas
(niveles de desarrollo econémico,

caracteristicas de la sociedad, modos

de vida, habitos de compra, reglamen-
taciones respecto a implantaciones,
niveles de competencia, etc...) de los
diferentes paises europeos han implica-
do evoluciones no sincronizadas en las
formulas comerciales, los tres niveles
de anélisis anteriormente referidos, a
pesar de sus limitaciones, pueden servir
de marco para la reflexién del fenéme-
no acontecido en Espafia en los tltimos
afios asi como de estructura comparati-
va de la transformacion que se ha pro-
ducido en otros paises de la CE.

Bien entendido que, debido a la .

heterogeneidad de los datos estadisti-
cos y a la desigualdad en las definicio-

nes de las formas de venta detallista, el
analisis no resulta facil y no puede ser
lo suficientemente exhaustivo.

EVOLUCION DE LAS FORMAS
COMERCIALES CON
PREDOMINIO

DE LA NO ALIMENTACION

* GRANDES ALMACENES

Entre las formas comerciales tradi-
cionales con predominio de oferta no
alimentaria, el gran almacén es una de
la formulas mas antiguas. Desde su
aparicion a medidados del siglo XIX
(1852) en Francia, la sofisticacion de
esta formula comercial no ha dejado de
incrementarse. El aumento de la longi-
tud de surtido, las localizaciones cada
vez mas costosas, el servicio cada vez
mas ampliado... han llevado a esta
forma de distribucién a un aumento
progresivo de sus margenes comercia-
les desde un 20% hasta, en algunos



MERCAGRANADA es una empresa que mira ha-
cia el futuro y en constante expansién, como lo prue-
ba el hecho de que sobre 100.000 m”. de zona de
actividades complementarias se encuentren ya ocu-
pados o contratados 60.380 m?., quedando dispo-
nibles 39.620 m?,

La constante expansién de MERCAGRANADA se
concretd, durante 1991, con nuevas instalaciones, en-
tre las que destacan una Central Hortofruticola destina-
da a la comercializacién de ajos y cebollas para la ex-
portacion, un saladero-secadero de jamones, un alma-

MERCADO DE FUTURO

cén y Cash and Carry de la Flor y complementos, y un
Truck Center, dotado de estacion de servicio, lavado y
engrase, Hotel, Restaurante y zona de aparcamientos
para camiones y turismos, a implantar por la compa-
fiila CEPSA en una parcela de 25.000 m?.

Como préximas realizaciones por parte de MERCA-
GRANADA, cabe destacar la construcciéon de un nuevo
pabellén comercial dotado de once médulos y la cons-
truccion de una sala de despiece modular ubicada
anexa al Matadero, para atender las necesidades de
los industriales caricos ubicados en este recinto.

MERCAGRANADA, S.A.




casos, un 40%. Siendo, segin estima-
ciones desarrolladas siguiendo el méto-
do de EUROSTAF-DAFSA por Dupuis
(9), entre el 17% vy el 22% gastos de
personal.

Esta situacion le ha llevado, de
forma general, a una pérdida de com-
petitividad y, en términos de la teoria
de la rueda, a una situacién de vulnera-
bilidad que ha sido aprovechada por
férmulas comerciales emergentes, ini-
cialmente menos costosas y posiciona-
das en el mercado con precios mas
reducidos.

La estrategia del gran almacén se
empieza a modificar dirigiendose ahora
a aumentar la superficie de venta antes
que el nimero de puntos de venta, tras-
ladarse a la periferia de las grandes ciu-
dades integrandose en centros comer-
ciales y apoyarse en las secciones mas
rentables con el objetivo de orientarse
hacia una especializacion en el surtido,
después de muchos afios de ser Ilama-
dos “generalistas”.

Ademés, junto a su actividad tradi-
cional, sus inversiones han empezado a
diversificarse hacia otros ambitos: por
ejemplo hacia la banca y el comercio
especializado (hi-fi) en Alemania o
hacia las grandes superficies de alimen-
tacién en Gran Bretafia y Espafia junto
con la inmobiliaria.

El gran almacén ha conocido las
cuatro etapas de desarrollo del ciclo de
vida anteriormente referidas ‘en los dis-
tintos paises de la CE.

La formula comercial se encuentra,
en la actualidad, en fase de declive en
la mayor parte de los paises desarrolla-
dos de la CE y s6lo en Gran Bretaria y
Espaiia esta aln en etapa de madurez.
Una fase que, ademads, en el primero
de los dos paises tiene una duracién
superior a la media de los demas paises
europeos.

Los Gltimos datos aportados para la
distribucién francesa (10) confirman, con
cifras relativas a 1992, la tendencia
apuntada, con una pérdida de unidades
del parque que alcanza el 20% en el
curso de los cinco Gltimos afios y una
disminuci6n en la superficie media desti-
nada a ventas del 12%, perdiendo parti-
cipacion de mercado sobre el conjunto
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de las empresas del comercio detallista.
En Espafa, a pesar de no alcanzar

la importancia numérica que tiene la

férmula en otros paises europeos, los

‘grandes almacenes se situan entre las

primeras empresas del sector. Con una
buena resistencia a las nuevas férmulas
comerciales y atn con una amplia
clientela en los centros de las ciudades,
aunque en los Gltimos afios no se
hayan producido nuevas aperturas (ver
grafico N2 1).

* ALMACENES POPULARES

En la mayoria de los paises europeos
la formula sustituta, el almacén popu-
lar, en el momento de su aparicién di6
inicio a una nueva “rotacién”, y conse-
cuentemente a una mutacién. Llama-
dos en su origen “populares”, es decir
centrados sobre una clientela modesta,
de menor poder adquisitivo, este tipo
de establecimiento tal vez ya no
merezca este nombre (11).

Desde su aparicién, con un posicio-

namiento basado en bajo precio, su
surtido se ha ampliado, sus ubicaciones
se han extendido, han creado marcas
propias de distribucion, sus servicios se
han multiplicado. Todo ello le ha lleva-
do a incrementar sus gastos totales y
consecuentemente sus margenes
comerciales. Para un almacén popular
“tipo” segln datos derivados de Dupuis
en EUROSTAF-DAFSA, el margen
comercial se situa entre el 21% vy el
27%, vy los gastos totales se estiman
entre el 19% vy el 25%, de los cuales
entre el 10% y el 14% son gastos de
personal.

Estas circunstancias les conducen
también a ser vulnerables, y a fases del
ciclo de vida en estos momentos muy
semejantes a la de los grandes almace-
nes. En declive en los paises industriali-
zados desde hace mas de quince afios,
las excepciones siguen siendo Gran
Bretafa, donde dicha férmula incluso
experimenta crecimientos y Espafa,
donde nunca tuvo un gran desarrollo.

Asi puede decirse que el gran alma-
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GRAFICO N2 2
COMPARACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION
ESPANA/CE EN EL SECTOR DE MUEBLES (%)
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declive por la tendencia a la diferencia-
ci6én y segmentacion de la demanda y a
la fuerte competencia efectuada por el

cén y el almacén popular son dos f6r-
mulas comerciales en fase de madurez
o declive, pudiendose explicar este

gran comercio especializado y
el hipermercado.

* GRANDES SUPERFICIES
ESPECIALIZADAS

La gran superficie especializa-
da en no alimentacién es, en la
actualidad, 1a férmula de distribu-
cién con mayores posibilidades
de desarrollo, aunque dependien-
do del sector que se considere se
conoce una mayor o menor
penetracion de mercado.

Asi, mientras que las de equi-
pamiento del hogar, representan-
tes de la distribucién “en masa”
de productos tipo mueble, elec-
trodomésticos, micro—informatica
doméstica, etc..., o las de decora-

cién de la casa que cubren con su surtido
tanto el mueble como el para-mobiliario
(textiles del hogar, vajillas, etc...), se
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muestran en la mayoria de los paises
europeos como un sector en pleno creci-
miento (12), lejos adn de la madurez; las
grandes superficies de bricolage, en cam-
bio, empiezan a frenar su ritmo de aper-
turas. La base principal de estas organiza-
ciones es la profundidad del surtido y las
condiciones de venta, en ocasiones,
mejores que las del hipermercado.

En Espafia, y a pesar de la atomiza-
cibn que predomina en estos sectores,
sobre todo en los primeros, con un peso
de los independientes mucho mayor que
la media de la CE (ver grafico n? 2) y con
un comercio especializado organizado

todavia debil, se empieza un movimiento
de modernizacion, con la introduccién
de algunas de estas configuraciones
comerciales.

EVOLUCION DE LAS
FORMULAS COMERCIALES
CON PREDOMINIO DE LA
ALIMENTACION

* HIPERMERCADOS

El nivel de desarrollo de las férmulas
con un predominio de alimentacién se

97
Mas de 10,000 m2

Més de 8.000 m2

4.501-8.000 m2

FUENTES: FLS 1992 y Nielsen 1991

GRAFICON® 3
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muestra muy dispar en los distintos pai-
ses de la CE. Asi, en pafses como Francia
o Gran Bretafia se observa en la evolu-
cion de la féormula hipermercado una
tendencia a la ampliacién de los surtidos
y a una mayor oferta de servicios, inte-
grando los sectores tradicionales del
comercio especializado y dirigiéndose
cada vez mas al mercado textil.

En los Gltimos anos, después de
mucho tiempo limitados a la venta de
productos alimentarios, se ha iniciado
una tendencia hacia la diversificacién.
Todo ello se traduce en un aumento
sustancial de la superficie media de
ventas. En términos de la teoria de la
rueda, en estos paises, Francia y Gran
Bretana, los hipermercados estarian
cambiando su posicionamiento dirigién-
dose hacia la fase de vulnerabilidad.

Sin embargo, en Espaiia el posicio-
namiento mayoritario se encuentra ain
en la fase de precio reducido, con un
surtido predominante de alimentacién.
Estimandose el umbral de rentabilidad
para un hipermercado en zonas de
clientela del orden de 90.000 habitan-
tes para las localizaciones tradiciona-
les, realizadas en la periferia de las ciu-
dades, en Espafia, el nimero de aglo-
meraciones que superan esta cifra es
bastante limitado.

Si ademas consideramos que la tasa
de equipamiento en automovil es toda-
via débil con respecto a los demés pai-
ses europeos, la tendencia a incremen-
tar las superficies medias de venta
seguida en algunos paises europeos, a
través del aumento del nimero de
“hipermercados grandes”, podria verse
aqui restringida, y derivado de ello, la
estrategia de ampliacién de surtidos.

La situacién espafiola dista mucho
de la francesa (ver grafico n® 3), aun-
que, no obstante, se asiste a un aumen-
to de los costes de inversion: encareci-
miento del terreno, mayor calidad de
servicio materializada, por ejemplo, a
través de un mayor nimero de cajas de
salida, un nimero superior de efectivos
que mejora la atencién al cliente, inte-
riores de punto de venta més cuida-
dos... lo que podria interpretarse como
el inicio de la fase de pujanza comer-
cial (ver cuadro n°1).

»



CUADRO N2 1

EVOLUCION DE LAS CARACTERISTICAS
DE LOS HIPERMERCADOS EN ESPANA

(Datos medios por establecimiento. Ventas totales en millones de pesetas)

1987 1988 1990 1991
Ventas (Mil. pts) 4613 5686 6.954 7.656
Superficie (m2) 6.283 6.078 6.462 6.825
Cajas Salida 216 31.8 33.8 36.6
Personal empleado 171 182.3 206.8 219
Ventas/m* 734.1 935.5 1076.1 1121.8
Ventas/Caja(pts.) 145.980 178.8056 205.739 209.180
Ventas/Empl.(pts.) 26.976 31.190 33.099 34,959

FUENTE: Nielsen.

En base a la teoria del ciclo de vida
del establecimiento y a partir de las
conclusiones del estudio desarrollado
por EUROSTAF-DAFSA, puesto a
punto por Dewatre (13) se deriva el
panorama europeo que se describe a
continuacion (ver grafico n%).

Los hipermercados en Alemania, y
hasta la apertura de fronteras en
noviembre de 1989, constituian el
mayor parque de grandes superficies
comerciales de Europa, con |la mayor
superficie media destinada a la venta
por hipermercado. Aungue en ndmero,

desde 1986 no se han producido modi- QRS EEA
ficaciones importantes, la cifra de EVOLUCION DEL NUMERO DE HIPERMERCADOS
negocios en porcentaje sobre el total EN ALGUNOS PAISES DE LA CE

no ha dejado de crecer, si bien de
forma cada vez mas ralentizada, lo que
parece indicar que se encuentran muy
préximos a su etapa de madurez.

Por su parte, en Gran Bretana, con
un parque de grandes superficies de ali-
mentacién que continua creciendo a un
ritmo elevado y con una cuota de mer-
cado creciente, se puede ubicar al
hipermercado aln en fase de desarrollo
acelerado, consolidando su situacion en
detrimento de las pequenas unidades.

El sector distribucién francés se
situaria entre los dos anteriores en el
nivel de evolucién de dicha férmula.
Lider en Europa, en cuanto a tasa de
equipamiento, segin los datos del Insti-

tut Francais du Libre Service (LSA) (14),
el crecimiento del namero de hiper-
mercados se ralentiza cada vez mas
desde 1986, aunque todavia con cuotas
de mercado vy tasas de crecimiento en
aumento.

Por lo que respecta a Italia, donde,
al igual que en Espaia, el comercio
independiente especializado tiene un
peso considerable y después de algu-
nos cambios legislativos que aligeran
los procedimientos administrativos para

la implantacion de grandes superficies,
se espera que la formula comercial del
hipermercado,—que se encuentra al ini-
cio de la fase de crecimiento, con
superfices medias inferiores y surtido
todavia escaso de no alimentacién-,
acelere su desarrollo (15).

Finalmente, en lo relativo a Espafia,
donde las sociedades francesas no han
dejado de invertir desde el principio de
los afios setenta, alin nos encontramos,
por el momento, en la fase de ascensién.

* SUPERMERCADOS Y
AUTOSERVICIOS

En cuanto al supermercado, es un
modo de distribucién que en Espana se
ha adaptado muy bien, siendo la f6rmu-
la que ha experimentado los desarrollos
més rapidos en los ultimos afos, contri-
buyendo en gran parte a la renovacion
del “aparato comercial”, sobre todo en
lo que se refiere a los supermercados
pequenos, segin la clasificacion de
Nielsen (ver cuadro n® 2 y gréfico n® 6).

En los paises del norte de Europa,
los supermercados se situan a los mis-
mos niveles que el hipermercado, si
bien con tasas de crecimiento inferio-
res, y por lo tanto mas préximos a la
madurez (ver gréfico n? 5).

En cambio, se observa en la mayo-

Hipermercados

1983

-~ Gran Bretana

1884

AFA. = Francia = llala - Espafa

FUENTES: ISSO-IGD, (88O, INSEE. FAID LARGO CONSUMO Y NIELSEN

1987 1988 1989 1890
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ria de los paises europeos un decreci-
miento en la participacién de mercado
para los autoservicios (hasta 400 m?), y
de forma mucho mas acentuada en
Alemania. Esta férmula esta ya, por
tanto, en fase de declive, y su pérdida
de mercado estd siendo absorbida en
Alemania por una férmula comercial
en plena expansion, el establecimiento
de descuento, con una tasa de creci-
miento en unidades y una participacién
de mercado claramente creciente.

Idéntica situacién se esta producien-
do en Francia, con autoservicios con
cuotas de mercados decrecientes, vy
tasas de crecimiento negativas, aunque
sostenidas, pudiendose ubicar en una
fase del ciclo de vida equivalente a la
apuntada para Alemania, a pesar de que
el efecto sustitucién al que aludiamos,
es menor debido al todavia escaso desa-
rrollo de la férmula establecimiento de
descuento, ain en fase de introduccion.

En Espana, esta férmula comercial
con un surtido limitado y precios redu-
cidos, tal vez sea la férmula llamada a
sustituir a los autoservicios y supermer-
cados convencionales.

* TIENDAS DE CONVENIENCIA

La tienda de conveniencia tiene
también un desarrollo muy desigual en

CUADRO N° 2

EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
DE LAS FORMULAS CON PREDOMINIO
DE ALIMENTACION EN ESPANA

1987 1988 1989 1990 1992
Tradicional 92.484 86.251 77.097 - 71.734 65.857
Autoservicio 17893 18410 18.371 18.072 17.553
Super. pequeiio 4.689 5.217 5.647 _5.941 6291
Super.grande 603 691 725 746 802
Hipermercado 99 108 128 151 171

FUENTE: Nielsen

los paises de la CE. Por ejemplo, en
Gran Bretaia se encuentra claramente
implantada, con un crecimiento espec-
tacular desde su aparicién en 1975,
que ha pasado ya por una fase de intro-
duccién en el mercado muy rapida y
que todavia esta en plena fase de desa-
rrollo acelerado. Con un tamafio medio
entre 100 y 350 m2, con buenos
emplazamientos en la mayoria de los
casos, reconvirtiendo tiendas de barrio
no especializadas y con un servicio de

GRAFICO N* &
EVOLUCION DEL NUMERO DE SUPERMERCADOS
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horario comercial ampliado, se le augu-
ra a esta formula un futuro todavia més
prometedor.

Esta vision apunta el hecho de que
los ciclos de vida de las férmulas se
acortan cada vez mas, lo que obliga a
que los negocios y empresas detallistas
tengan que innovar y adaptarse cons-
tantemente.

NUEVOS METODOS DE VENTA

El conjunto de las férmulas comer-
ciales anteriores, representativas del
comercio detallista desarrollado a tra-
vés de un establecimiento comercial,
realizan la mayor parte de las ventas
de la totalidad de articulos consumi-
bles. Sin embargo, ese porcentaje tien-
de claramente a disminuir a medida
que otras técnicas de comercializacion
se consolidan.

El fenémeno de la venta por catélo-
go (V.P.C.) es un claro ejemplo a este
respecto. En base a los datos derivados
del estudio de Moussa (16) sobre una
muestra representativa de empresas,
siguiendo el método de
EUROSTAF-DAFSA, la técnica de venta
ha recorrido ya en Europa el camino
hasta llegar a la fase de madurez de su
ciclo de vida.

Alemania, Gran Bretaiia y Francia

»



Este grafismo es el utilizado en las importantes campafias contra la captura,
comercializaciéon y consumo de pescado inmaduro que se vienen realizando en los

ultimos anos.

Es, ante todo, una campafia de proteccion de los caladeros y recursos, cuyo éxito depende
de que todos, incluyendo el Sector del Comercio y la Distribucién, colaboren. La venta de
inmaduros reduce las disponibilidades de pescado, encarece innecesariamente los precios y

limita por ello el nivel futuro de la demanda de productos de la pesca.
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GRAFICO N2 6

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS FORMULAS CON
PREDOMINIO DE ALIMENTACION EN ESPANA (%)
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representan mas del 80% del total de
las ventas realizadas por esta férmula
dentro de la CE, encontrandose ya estos
tres paises en la fase de consolidacion
para la venta por catilogo; mientras que
Italia se encuentra en una fase mas retra-
sada, al menos en cifra de negocios, y
en Espafia la venta por catélogo todavia
no ha superado la fase de lanzamiento.

En los paises en los que la VPC se
encuentra en maduraciéon (Alemania) o
en el final de la etapa de crecimiento
acelerado (Gran Bretana y Francia) se
observa una tendencia hacia la diversi-
ficacion. Después de haberse desarro-
llado tradicionalmente en sectores
como el textil {(50% de las ventas) y
ante los cambios de estrategia que
experimentan los hipermercados y los
grandes almacenes, anteriormente
sefialados, hacia la integracion del tex-
til los primeros, hacia la especializa-
ci6én en el textil los segundos, la VPC
empieza a abordar nuevos mercados,
esperandose futuros desarrollos en ser-
vicios y parafarmacia.

En el mercado aleman, después de

haber reducido su crecimiento desde
1988, se espera un fuerte aumento en
la cifra de negocios de los especialistas
en los préximos afos en detrimento de
los generalistas.

Como contraposicién, en Espafna la
actividad se encuentra 4un en su
“juventud” y con un fuerte potencial
para su desarrollo.

TEORIA Y PRACTICA

Tratar de explicar la evolucién de
las formas comerciales a través de estas
teorias puede reducir la amplitud del
anélisis, ademds de que es facil encon-
trar excepciones a la regla general. Sin
embargo, si que pueden servir como
elemento de reflexién y de aportacién
de ideas para el planteamiento
estratégico de las diversas organizacio-
nes de distribucién.

Una explicaciéon completa de la
evolucién tendrd que considerar, ade-
mas, la evolucién de la demanda (los
consumidores) y la evolucién de la

oferta (los competidores), asi como la
intervencion del Estado. Sin pretender
ser predictivo, este analisis debe per-
mitir elaborar un escenario en el cual
las empresas traten de esforzarse en
proponer una oferta-forma comercial-
lo méas satisfactoria posible para los
consumidores.

En definitiva, todas estas teorias pre-
sentan conceptualizaciones que nos
ayudan a no olvidar que las empresas de
distribucién comercial operan en entor-
nos muy dindmicos y cambiantes, y que
es necesario que desarrollen respuestas
estratégicas en términos organizaciona-
les, de comunicaciéon y de marketing y
que, como afirma Dupuis (1991) (17),
combinen el resultado neto y la rotacién
de las inversiones que les permita alcan-
zar una ventaja competitiva.
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ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN LAS
EMPRESAS DE DISTRIBUCION COMERCIAL

oda empresa minorista tiene una

posicion en el mercado; tanto si

es una posicién alcanzada de

forma activa por los gestores de

la empresa, como si es una con-

secuencia pasiva de las fuerzas
que confluyen en el negocio de la dis-
tribucién. Una parte importante de las
empresas medianas de distribucién en
nuestro pais desconoce el perfil de su
clientela y, en el mejor de los casos,
llega a conocerla una vez que lleva un
tiempo operando en el negocio, pero
sin plantearse una actuacién sobre el
posicionamiento obtenido. Los resulta-
dos econdmicos a los que conduce una
u otra forma de gestion del posiciona-
miento, sin duda, son distintos.

El posicionamiento de un negocio
implica la creacién de una férmula
comercial (o conjunto de atributos que
definen su oferta) y la comunicacién de
los elementos distintivos de la misma a
los grupos sociales de interés para la
empresa que la administra: consumido-
res, competidores, proveedores en
general, empleados y administracién
publica. El posicionamiento busca, en
todo caso, crear o reforzar el interés del
plblico objetivo por la oferta realizada
por el minorista.

La creacién de imagen es una parte
consustancial al posicionamiento,
pero es posterior al mismo y no es
posible sostener a medio plazo una
imagen en un piblico objetivo, por
ejemplo a través exclusivamente de
inversiones publicitarias, sin una base
real que la sustente. La imagen genera
una actitud o predisposicion de los
individuos hacia la realizacion de la
compra en los establecimientos consi-
derados.

Visto desde el lado de la direccion
de la empresa de distribucién comer-
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cial, cabe distinguir varios niveles de
decision en la definicion del posiciona-
miento (figura 1). Por lo que cabe distin-
guir entre un posicionamiento de carac-
ter estratégico, vinculado a la definicién
de la férmula comercial, y un posicio-

namiento tactico, ligado a cambios en
elementos no sustanciales de la férmula
comercial, debido a una acomodacién
ante comportamientos de la competen-
cia o cambios coyunturales por el lado
de la demanda o proveedores.

b o4
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En cualquier caso, el posiciona-
miento debe estar siempre orientado a
crear, sostener 0 mejorar una ventaja
competitiva, con la que sea posible
obtener una rentabilidad adecuada del
negocio a medio plazo.

ANALISIS ECONOMICO
DEL POSICIONAMIENTO

La existencia de diferentes posicio-
namientos viene reflejada en la varie-
dad de férmulas comerciales y de ense-
fias utilizadas por las empresas de dis-
tribucién comercial; sin embargo, este
dato no es suficiente como indicador
de la variedad de alternativas disponi-
bles, es preciso que sean percibidas
como distintas, porque en caso contra-
rio el consumidor elegira sélo en fun-
cioén del precio.

El mayor o menor nivel de variedad
debe explicarse tanto por el lado de la
demanda como por el de la oferta:

- La existencia de mercados seg-
mentables y accesibles desde el punto
de vista de la actuacién empresarial.

- La existencia de economias de
“alcance” ligadas a los recursos produc-
tivos compartidos por un conjunto de
férmulas comerciales o ensefias, lo que
hace mas facil rentabilizar los esfuerzos
de diferenciacion en el mercado.

El aumento en la variedad general-
mente trae como consecuencia un
aumento en la demanda global, debido
a la mayor adecuacién a las necesida-
des particulares de cada grupo de con-
sumidores. El aumento en la variedad
requiere mayores esfuerzos en 1+D y
asumir los costes de gestion de la varie-
dad de productos en la cartera, por lo
que éstos solo seran asumibles si la ren-
tabilidad esperada se sitda por encima
del nivel minimo aceptable en el sector.

Por tanto, el anélisis de la variedad
de posicionamientos en la distribucién
minorista (o0 en cada uno de los niveles
de la cadena de valor del sector)
depende, al menos, de las siguientes
variables:

~ 1) Elasticidad de la demanda ante
el aumento en la variedad de ofertas en
el mercado. Si la demanda agregada no
es sensible a este esfuerzo (mayor nime-

ro de compradores, mayor cantidad
adquirida per capita por periodo de
tiempo), sélo se producird un intercam-
bio de consumidores entre las ensenas,
elevando con ello el nivel de competen-
cia en dicho mercado y, probablemente,
disminuyendo la rentabilidad obtenida
por las marcas directamente afectadas.

La bisqueda de variedad por parte
del consumidor no sélo tiene su origen
en la diversidad de segmentos, sino
también en el comportamiento de com-
pra de los individuos, proclives muchas
veces a rotar entre un conjunto de
ensefias, en funcién de ofertas coyuntu-
rales o como forma de actualizacion de
la informacién disponible.

- 2) Evolucién de los costes de 1+D
y de desarrollo de la nueva ensefa o
férmula comercial en el mercado. Los
costes de 1+D son una parte de los cos-
tes fijos de explotacion, la otra parte de
estos costes se origina por las inversio-
nes en infraestructura que son precisas
para poner en marcha el negocio y para
su gestion diaria.

Ante supuestos sobre existencia de
economias de experiencia en la genera-

b o4
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curva da indil ia 1

U.

U

La calidad como un Bien Superior: Curvas de indiferencia de dos individuos
U con Diferentes Preferencias y Renta (lreland 1987, p. 59)

/

curva e indiferencia 2

R P P

X= dispenibilidad peandmica; U= calldad parcibida de b oferta,
P= canlidad que esiad dispuesto & pagar cada Individuo por Una Olerts de calidad U

X X,

cién de nuevas ofertas, al menos cuan-
do se trabaja de forma continuada
sobre los mismos mercados o con el
mismo tipo de productos, y economias
de alcance y escala por el lado de la
utilizacién de recursos productivos
hacia atrés en el canal (compras-nego-
ciacidn, distribucion fisica, sistema de
informacion-informatico, formacién de
recursos humanos, contratacién de
medios publicitarios, ...), la empresa
conoce las condiciones bajo las que el
incremento de variedad sera rentable
para la empresa.

- 3) Por dltimo, es preciso tener en
cuenta el nivel de informacién con que
cuentan tanto los consumidores como
los competidores sobre las ofertas exis-
tentes y las caracteristicas especificas
que las distinguen. En la distribucion
minorista es importante propiciar la
mayor transparencia posible acerca de
la localizaciéon de los establecimientos
de la ensefia sobre todo en productos
en los que el “riesgo percibido” por el
consumidor es elevado.

Ello hace posible que la empresa
disponga de dos vias de actuacién para
posicionarse: diferenciaciéon horizontal
y vertical.

La diferenciacién horizontal ha sido
utilizada fundamentalmente para anali-
zar los problemas de localizacién de
establecimientos (cobertura espacial
del mercado) y sus resultados sobre
varios factores:
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— Atraccion de la clientela situada
en su zona de influencia.

- Mayor fidelidad a la ensefa (a sus
establecimientos en general) propiciada
por una mas intensa cobertura del mer-
cado.

- Tarifacién o subvencién de los
costes de transporte entre el lugar en el
que se encuentra el establecimiento y
el del comprador, en nuestro caso, la
empresa minorista puede establecer
servicios gratuitos de pedido por teléfo-
no, envio gratuito, linea de autobus
gratuita, amortiguando con ello parte

del coste que el consumidor asume por
utilizar dicho establecimiento.

La diferenciacién vertical se refiere
a la definicién de ofertas que se distin-
guen por su calidad, es decir, cuanto
mas altas sean estas caracteristicas en
la oferta de la empresa, mayor sera su
calidad. En la diferenciacién horizon-
tal, la calidad es la misma y lo Gnico
que varfa es el lugar en el que la oferta
se realiza.

Cada individuo manifestara sus pre-
ferencias sobre calidad y precios en
funcién de sus gustos y disponibilidad
econémica. Como sefala la figura 2,
cada individuo se mueve a lo largo de
una curva de indiferencia “calidad (u) -
precio (p)” que tiene por asintota su
disponibilidad econdémica (x). Estos
datos son los que la empresa minorista
deberd manejar para establecer su poli-
tica de posicionamiento.

SEGMENTACION Y
POSICIONAMIENTO DE
FORMULAS COMERCIALES

La utilizacién de férmulas de venta
ya existentes o la introduccién de una
nueva férmula de venta ayudan a defi-
nir el primer nivel de posicionamiento
de la empresa minorista.




Cada tipo de establecimiento satis-
face, en términos generales, una fun-
ci6n de demanda diferente. Pocas per-
sonas pensarfan acudir a un gran hiper-
mercado para realizar sus compras dia-
rias, ni a un pequeiio autoservicio para
realizar la compra fuerte del mes. De
alguna forma, el cambio en los habitos
de consumo y de compra crea necesi-
dades latentes que las nuevas férmulas
comerciales tratan de satisfacer. Aque-
llas férmulas que no se adaptan entran
en declive y con ellas las empresas que
tienen una alta concentracién de su
negocio en las mismas.

La regla general en las empresas
minoristas de mediana o gran dimen-
sién es la creacién de una cartera de
férmulas comerciales capaces de facili-
tar la entrada o la mayor penetracion
en las areas geograficas de interés, y de
diversificar el riesgo del negocio. En
nuestro pafs, atn el grado de diversifi-
cacién de las carteras de las empresas
de distribucién es relativamente peque-
fia en relacién a otros paises comunita-
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rios. Incluso las empresas francesas,
alemanas, belgas, etc... con presencia
en Espana, adn no han trasladado aquf
todo ese saber hacer con el que ya lle-
van tiempo compitiendo en sus propios
paises.

Este hecho esta fuertemente unido
al tamario relativo de nuestras empre-
sas. Las empresas mas diversificadas en
“productos” y mercados son las de
mayor tamano. Si bien, es preciso ana-
dir que el modelo de desarrollo de
nuestra distribucién comercial proba-
blemente no ha propiciado esta diversi-
ficacién de la cartera.

La principal empresa de distribu-
cion belga, GB-Inno, con una factura-
cion parecida a la de nuestras empresas
lideres en distribucién, utiliza para su
expansion tipos de establecimientos
como hipermercados, supermercados,
bricocenters, autocenters, restauracion,
etc..., es decir, una oferta mucho mas
variada y atractiva que nuestros espe-
cialistas en centros comerciales, en
hipermercados o en supermercados.

Aqui, tipo de establecimiento y empre-
sa es lo mismo.

También es preciso tener en cuenta
que hay éreas de solapamiento entre las
ofertas cubiertas por los distintos tipos
de establecimiento. Debe entenderse,
como sefiala Hirschman (1978), que
nos movemos en un continuo en el que
variantes de dos tipos de establecimien-
tos diferentes coinciden en la posicién
que ocupan respecto a alguna de las
variables que los identifican, provocan-
do con ello una mayor competencia
intertipos.

Una férmula comercial que ya
desde hace unos afios esta erosionando
la cuota de mercado de los estableci-
mientos generalistas por departamentos
en Estados Unidos son los estableci-
mientos especializados de descuento,
que trabajan también con productos de
calidad, pero ofertando siempre a pre-
cios inferiores a los de cualquier otro
establecimiento. En términos de la figu-
ra 2, nos encontrariamos en el punto
(u2, p'2) con lo que la empresa oferta

>
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tanto a los individuos tipo 1 como a los
de tipo 2, lo que obligaria a un reposi-
cionamiento de los primeros.

El propio desarrollo de las férmulas
comerciales hace variar con el tiempo
el nivel de la competencia intertipos;
asi, ya no es dificil pensar en que la
percepcion del consumidor de que
hipermercados y supermercados ape-
nas se diferencian por sus precios, algo
que ya aparece en el estudio sobre
habitos de compra en Espafa (vease
Azpiazu 1992, p. 28), aunque si sigan
diferenciandose por la variedad del sur-
tido y por la cercania-lejania donde
habitualmente se localizan en relacién
al domicilio del comprador.
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Los criterios utilizados para posicio-
nar los distintos tipos de establecimien-
tos, suelen ser la calidad, el precio o el
surtido. Sin embargo, es més enrique-
cedor pensar en términos de la funcién
general que satisfacen, en vez de las
variables particulares que explican tal
funcién. ;Qué busca en esencia el
comprador cuando acude a un tipo de
establecimiento?, eso es lo que hay que
explicar.

Berry y Barnes (1987) proponen
cuatro dimensiones para explicar este
posicionamiento:

- 1) Minoristas generadores de
valor: establecimientos en los que se
pueden conseguir los productos (no

necesariamente de baja calidad) a pre-
cios econdémicos, con el precio como
principal reclamo.

— 2) Minoristas ahorradores de tiem-
po: surtidos amplios, todo bajo el
mismo techo, horarios, compras por
catalogo, etc..., son atributos buscados
por compradores que normalmente dis-
ponen de poco tiempo para hacer sus
compras o que prefieren dedicarlo a
otras actividades.

— 3) Minoristas de “alto contacto”:
atencion personal, el servicio como
parte intrinseca del producto a la venta,
servicios “a la carta”, etc..., y, a cam-
bio, un precio-margen superior a la
media de los establecimientos. La repu-
tacion, la preparacion del personal de
venta o el equipamiento del local son
elementos variables importantes a la
hora de definir este tipo de oferta.

- 4) Minoristas creadores de sensa-
ciones: el comprador considera atracti-
va esta compra, fundamentalmente de
productos de moda, complementos,
productos ligados al ocio, especialida-
des alimentarias, etc... En este caso, el
minorista busca conseguir un ambiente
visual que llame la atenci6n, disefio del
local, merchandising, etc...

Probablemente, algunos tipos de
establecimientos participen en més de
una de estas dimensiones, aunque
deben tener un eje preferente de posi-
cionamiento. Un andlisis de este tipo,
referido a nuestro pais, se incluye al
final de este articulo.

SEGMENTACION Y
POSICIONAMIENTO
EN ENSENAS

Un punto de partida obligatorio a
la hora de analizar el posicionamien-
to de la ensena es definir los criterios
de segmentacién del mercado. For-
mas diferentes de segmentacién con-
ducen a formas diferentes de actua-
cién y de diferenciacién de la compe-
tencia. Por otra parte, debe tenerse en
cuenta que a cada segmento de mer-
cado normalmente le correspondera
una percepcion diferente de las ense-
fias competidoras.

»



VOLVER
A EMPEZAR

Nacer de la naturaleza
y ser transparente con ella,
conservar lo mejor que tenemos: Nuestro entorno.
Mantener claro y natural todo lo que contiene,
reciclarse y siempre jugar limpio,
para después volver a empezar.
Asi es el vidrio, por amor a la naturaleza.




Por ello, la empresa debe decidir,
previo a la fijacién de una estrategia de
posicionamiento, cuantos y cudles son
los segmentos de interés y en cuéles
considera que puede actuar compitien-
do contra las ensefias que ya ocupan o
que pueden ocupar esos segmentos.

La empresa debe evaluar si es renta-
ble mantener un mismo posicionamien-
to para varios segmentos objetivo, o si
debe invertir de forma diferenciada en
cada segmento.

El posicionamiento de la ensefa
debe realizarse a partir de las variables
que el consumidor considera “impor-
tantes” a la hora de juzgar los estableci-
mientos alternativos donde realizar sus
compras, y/o “discriminantes” en la
medida en que pueden ayudarle a esta-
blecer sus preferencias de compra.

El listado de atributos significativos
utilizados a la hora de analizar la ima-
gen-posicionamiento de las empresas
minoristas incluyen gran parte de las
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variables que integran la actuacién de
marketing (Lindquist 1974; Hallsworth
1991; Davies y Brooks 1989 pp.
218-220), si bien hay gran coinciden-
cia en destacar las siguientes variables:

- Productos comercializados: cali-
dad, estilo-moda, seleccién, ampli-
tud-profundidad, marca propia (dife-
renciacion competitiva sobre todo
cuanto se proyecta como marca de
calidad).

- Diseno del establecimiento: pre-
sentacion de la mercancia, amplitud,
“compra agradable”, ...

- Servicio: cualificacién técnica de
los empleados, atencién, amabilidad,
apariencia fisica, ...

— El precio es una variable impor-
tante, pero si el consumidor no percibe
diferencias significativas entre las ense-
fias en relacion al precio practicado,
queda relegado en sus respuestas sobre
posicionamiento-imagen de los esta-
blecimientos.

El precio es una fuente fundamental
de diferenciacion. Pero para ello es pre-
ciso que la empresa centre todos sus
esfuerzos en mantener bajos costes de
aprovisionamiento y bajos costes ope-
rativos, incluyendo los costes de perso-
nal, disponibilidad de surtido o mante-
nimiento del local.

Sin embargo, es una ventaja menos
sostenible que la basada en diferencia-
cién no-precio; los métodos de racio-
nalizacién de costes, por ejemplo, de
minimizacion de los costes de reparto,
pueden ser mas facilmente copiados
que la imagen proporcionada por la
seleccion de surtido o la calidad de la
marca propia.

- Otras variables importantes, en las
que existe disparidad de resultados
sobre su poder discriminante a la hora
de formar la imagen son: la localiza-
ci6bn (centro—periferia, calle principal o
secundaria, ...) y la conveniencia (hora-
rio, aparcamiento, dias de apertura, ...).

»



PUBLI-REPORTAJE

ENVASE DE VIDRIO
APUESTA POR LA CALIDAD Y LA COMPETITIVIDAD

VENTA DE BOTELLAS Y TARROS

1.110.721 + 1

1.013.020 1-028.510 8,0%
' 1,5%

1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991

E vidrio, probablemente el envase mas tradicional en
todas las culturas, ha experimentado una evolucién tecnolégica
constante durante los Gltimos afios. Dicha tendencia, con una
interesante proyeccion de futuro, consiste en el desarrollo de la
productividad mediante sistemas informatizados y nuevas
tecnologias, disefio asistido por ordenador, aumento de la
resistencia mecanica, aligeramiento en el peso medio y toda
una serie de innovaciones técnicas para mejorar su competitivi-
dad. A lo que habria que afiadir una mentalidad abierta af
mercado, tratando de aaelantcrse a los nuevos requerimientos;
el medio ambiente y el programa de reciclado son un claro
ejemplo de esta vocacién vidriera.

El sector del envase y el embalaje factura anualmente en
Espafia medio billén de pesetas, y en la actualidad se encuen-
fra en una etapa de reestructuracién motivada por la necesi-
dad de adecuar su oferta a las exigencias de los mercados.

ANFEVI, Asociacién Nacional de Empresas de Fabricacion
Automdtica de Envases de Vidrio, obtuvo durante 1992 unas
ventas de 4.424 millones de unidades de botellas y tarros, con
un incremento del 0,2% respecto al afio anterior. Estas cifras
suponen que, durante 1992, se han puesto en el mercado
cerca de 13 millones de envases diarios, con un consumo por
habitante y afio superior a los 110 envases de vidrio.

1.214.200

TONELADAS

1.256.007 1-274.983 1.313.2M

1992

Estas unidades vendidas por las siete compaiiias integradas
en ANFEVI equivalen a 1.313.271 toneladas de vidrioﬂo que
supone un incremento del 3% respecto a 1991. Los ingresos
debidos a estas ventas nacionales, alcanzaron un total de
59.925 millones de pesetas.

Es importante destacar el enorme esfuerzo desarrollado por
las empresas que integran ANFEVI para fabricar envases
competitivos y de calidad. Gracias a ello, las expectativas de
futuro para L industria vidriera son bastante optimistas, ya
que las administraciones legislan en favor de envases que
puedan ser reciclados, frente a ofros que no tengan una facil
eliminacion, existiendo, por ofra parte, una creciente demanda
de envases no contaminantes, reciclables o reutilizables.

A este respecto, cabe destacar también la importante labor
del Centro cﬁel Envase de Vidrio, creado en 1980 por la
Asociacién para, por un lado, potenciar la imagen del vidrio
como envase més adecuado y difundir sus cualidades, y por
ofro, crear una infraestructura necesaria para desarroﬁar el
programa espaiiol del reciclado del vidrio, ha quedado de
manifiesto en los resultados: durante estos 11 afios de desarro-
llo del programa, se han reciclado un total de 2,5 millones de
tonelacﬁ:s ﬁe vidrio, con fodos los importantes beneficios ecolé-
gicos y econdmicos para nuestra sociedad que ello supone.
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En un reciente informe realizado
por AECOC (1992) sobre la opini6n del
consumidor espariol acerca de los esta-
blecimientos de compra, se destaca
que los factores mas valorados en ali-
mentacion son: la amplitud de horario,
la proximidad al domicilio, la presencia
de secciones especializadas en produc-
tos frescos, la practica de promociones,
sobre todo en productos envasados, y
una adecuada exposicién del producto
con precios en las estanterias.

En la practica, las decisiones de
segmentacion -las variables utilizadas
para realizar la segmentacién- condi-
cionan la definicién del eje competiti-
vo a partir del cual girard el posicio-
namiento; més adn, cuando el criterio
de segmentacién es el “beneficio bus-
cado” por el comprador, o los estilos
de vida.

Algunos criterios de segmenta-
cién-posicionamiento que han sido uti-

lizados de forma exitosa, son los
siguientes:

~ Estilos de vida: Laura Ashley,
Benetton, Habitat, ...

— Edad: sobre todo en moda

— Tamano fisico de las personas:
vestido y complementos

— Grupos socioeconémicos: Hiper-
cor, Sainsbury

Pero, sin duda alguna, es la seg-
mentacion por categoria de producto
el criterio que mejores resultados ha
proporcionado. Bajo este criterio cabe
encuadrar a aquellos establecimientos
que operan con surtidos generalistas,
como aquellos que operan con surti-
dos més estrechos, o bien, aquellos
que se mueven en un determinado
tramo de “calidad” respecto al pro-
ducto ofertado.

[gualmente, cabe encuadrar aqui la
utilizacién de marca propia por parte
de los establecimientos minoristas,

como forma de cubrir, en muchos
casos, la demanda de productos de
calidad pero a precios mas bajos que
los que corresponde a productos con
marca de fabricante.

EFECTOS DEL
POSICIONAMIENTO SOBRE
LOS RESULTADOS DE LA
EMPRESA

Aquellas ensefas que sean percibi-
das (imagen) por el piblico como
semejantes, acabaran compitiendo en
precios, y esta competencia serd mas
agresiva en la medida en que varias
ensefias persigan ocupar un puesto de
liderazgo en dicho mercado, o que la
capacidad para mantener una compe-
tencia agresiva sea considerada supe-
rior por parte de un agente respecto a
los demdas competidores.

Do

Los nuevos empanados
de Pescanova

_PESCANOVA

Lo bueno sale bien




Las consecuencias de un posiciona-
miento deficiente, por ejemplo a la
mitad de dos grupos competidores, tie-
nen su reflejo en un pobre patronazgo y
en una tendencia a utilizar el precio
(disminucion de margenes) como forma
de mantener el volumen de ventas, lo
que afecta negativamente a los benefi-
cios y a la rentabilidad.

La consecucién de un posiciona-
miento claro debe propiciar una valora-
cién positiva por parte de los segmentos
de mercado objetivo, que se plasmara
en los siguientes datos econémicos:

— Mayor penetraciéon en dichos seg-
mentos, mayor fidelidad hacia el esta-
blecimiento y mayores ventas por visita.

- Si el posicionamiento es en
no—precio, un mayor margen medio.

- Las ensefas con mejor imagen tie-
nen un radio de atraccién mayor que
las ensefias con superficies de venta
parecidas pero con imagen mas medio-
cre o poco clara (Mufoz 1991).

Observando los margenes comer-
ciales de las empresas europeas de la
distribucién que cotizan en bolsa, pue-
den apreciarse al menos dos formas de
competir en el seno de varios paises.
Alemania y Francia tienen ratios de
margen comercial (bruto) mas bajo que
Gran Bretaria o Bélgica. Probablemen-
te, como indican Davies y Brooks
(1989), la competencia esta mas centra-
da en precios en los dos primeros pai-
ses, frente a una competencia que apro-
vecha mas la diferenciaciéon en los dos
segundos.

La dindmica competitiva de la dis-
tribucién espafola estd, si cabe, mas
centrada en el precio que la distribu-
cién francesa; lo que trae consigo una
mayor presion sobre los proveedores de
inputs, sean éstos fabricantes o el mer-
cado de mano de obra. Del 26,5%
obtenido de media como margen
comercial en 1990 por los principales
minoristas britanicos, al 19,9% de los
franceses (Carrefour 16,2%) hay una
diferencia que no parece que pueda
explicarse por la concentracion del
mercado. Pryca, obtenia en 1990 un
ratio del 13,80%.

Por las cifras disponibles sobre otras
empresas de distribucién en Espafia

(vedse el informe de la revista Actuali-
dad Econbmica, del 21 de diciembre de
1992), podrian desprenderse ratios atn
menores para Eroski o Alcampo, por
ejemplo.

METODOS DE ANALISIS
DEL POSICIONAMIENTO

La definicion de las variables que
identifican a los establecimientos, a las
ensenas, 0 a las formulas comerciales,
particularmente las variables determi-
nantes, ha venido siendo realizado a
través de encuestas, sometidas poste-
riormente a un anéalisis factorial, al
objeto de sintetizar de manera no
redundante la informacién recogida.

Si los entrevistados han sido clasifi-
cados previamente en diferentes seg-
mentos (anélisis cluster), es posible
obtener una imagen diferenciada por
grupos de consumidores y, por tanto, el
posicionamiento diferencial mantenido
por la ensefia. Por Gltimo, utilizando las
puntuaciones factoriales para cada uno
de los establecimientos, ensefias o for-
mulas comerciales, es posible aplicar
un analisis cluster, al objeto de identifi-
car los grupos estratégicos y el perfil
correspondiente a cada uno. Una apli-
cacion practica a este respecto puede
verse en Vazquez Casielles (1992).

Otros autores (Davies y Brooks,

1989; Auden y Lonial, 1991) proponen
la utilizacion del Analisis Multidimen-
sional No Métrico (“Multidimensional
Scaling” o MDS). Dentro de la matriz
de similitudes, cabe incluir tanto las
ensenas como las variables considera-
das determinantes en la eleccién del
comprador. La explotacién de los resul-
tados se realiza teniendo en cuenta el
punto de referencia que significa el
“establecimiento o ensefia” ideal. La
ensefia debe posicionarse en las proxi-
midades de este punto ideal, bien
teniendo en cuenta la muestra general
(“generalistas”), bien considerando la
opinién de los consumidores pertene-
cientes a uno o varios segmentos inte-
grantes de la misma. Cuanta mayor sea
la distancia a este punto, menor sera la
satisfaccién de los compradores.

La utilizacion del MDS es particu-
larmente interesante al proporcionar un
indicador de eficacia de la representa-
cién de objetos, el “Stress”, algo que no
ofrece el analisis cluster.

La determinacion del valor-utilidad
conferido a cada establecimiento posi-
cionado puede obtenerse a través del
Analisis Conjunto, teniendo en cuenta
el nivel alcanzado por los estableci-
mientos competidores en cada una de
las variables determinantes identifica-
das en el analisis factorial anteriormen-
te mencionado. El reposicionamiento
del establecimiento y las reacciones

»
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SINTESIS DE LOS RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL Y
CLUSTER. ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES
ESTADISTICAS INICIALES
% %
Variables Factor “Eigenvalue” Variaciéon Acumulado
V1 Abierto mas horas 1 4.10215 34.2 34.2
V2 Precios, Ofertas 2 3.47050 28.9 63.1
V3 Calidad de Productos 3 1.77279 14.8 77.9
V4 Trato y Atencién 4 1.31788 11.0 88.9
V5 Cerca del Domicilio 5 0.50827 42 93.1
V6 Ultimas Novedades 6 0.43644 3.6 96.7
V7 Very Tocar Articulos i 0.15316 13 98.0
V8 Variedad de Productos 8 0.13220 1.1 99.1
V9 Amistad Personal 9 0.06711 0.6 99.7
V10 Ordenado en Secciones 10 0.02094 0.2 99.8
V11 Otros Motivos 11 0.01520 0.1 100.0
V12 Ninguno en Especial 12 0.00536 0.0 100.0
ESTADISTICAS FINALES
% %
Variables Factor “Eigenvalue” Variacion Acumulado
V1 Abierto mas horas 1 4.10215 34.2 342
V2 Precios, Ofertas 2 3.47050 28.9 63.1
V3 Calidad de Productos 3 1.77279 14.8 77.9
V4 Trato y Atencion 4 1.31788 11.0 88.9
MATRIZ ROTADA DE LOS FACTORES
Variables Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
V1 Abierto mas horas 0.62664 0.66523 -0.06178 -0.07271
V2 Precios, Oferta -0.41596 -0.40044 -0.76792 0.09721
V3 Calidad de Productos 0.13102 -0.53923 0.51474 -0.39356
V4 Trato y Atencién 0.93928 -0.22615 0.16189 -0.12021
V5 Cerca del Domicilio 0.96247 0.03103 -0.06931 -0.11028
V6 Ultimas Novedades -0.10388 -0.16046 0.90672 -0.00720
V7 Very Tocar Articulos -0.15062 0.72891 -0.00304 0.63433
V8 Variedad de Productos -0.18626 0.89532 0.11215 -0.12016
V9 Amistad Personal 0.94686 -0.24686 0.00506 -0.07180
V10 Ordenado en Secciones 0.01560 0.91629 -0.09509 -0.08057
V11 Otros Motivos -0.06473 -0.19207 -0.08294 0.93277
V12 Ninguno en Especial -0.71293 -0.39527 -0.32727 -0.23299
PERFIL POR GRUPOS DE ESTABLECIMIENTOS
FACTORES DE REGRESION
VALORES MEDIOS 1 2 3 4
GRUPO 5
1 3.5 -0.6 0.2 0.2
2 04 -1 31 0.0
3 0.4 0.7 -0.5 -0.6
4 -0.1 11 0.0 0.0
5 0.2 0.7 -0.3 34
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que ello provoque en la competencia
pueden valorarse a través de las utilida-
des estimadas para cada combinacién
de variables-niveles.

Estos métodos que hemos indicado
estan basados en la opinién del consu-
midor y, por tanto, estan sujetos a la
duda sobre si la actitud del consumidor
finalmente se correspondera con su
comportamiento. En este sentido, tam-
bién se han utilizado como método de
analisis del posicionamiento los inter-
cambios entre ensefas o establecimien-
tos -medidos a través de panel o, para
un sélo intercambio, a través de
encuesta (vedse Méndez, 1992)-. Este
resultado debe interpretarse como indi-
cativo de la similitud en cuanto a la uti-
lidad percibida por el individuo y, por
tanto, utilizable para la representacién
gréfica utilizando el MDS.

MERCADOS MINORISTAS

Y POSICIONAMIENTO

DE LOS ESTABLECIMIENTOS
EN ESPANA

Utilizando los datos de la encuesta
sobre habitos de compra en Espaiia, en
la que los entrevistados responden a las
variables con que se trataba de definir
la imagen de quince tipos de estableci-
mientos (Ministerio de Economfa y
Hacienda, 1987), hemos tratado de
identificar las diferentes funciones de
demanda existentes en la distribucién
comercial, y el posicionamiento de los
establecimientos analizados en cada
uno de estos “mercados”.

Las diferentes “demandas” se obtu-
vieron a través de un analisis factorial
de las variables iniciales utilizadas para
definir la percepcion que los encuesta-
dos tenian de los establecimientos. Sin
duda alguna, podrian haberse utilizado
otras variables o haberse formulado de
otra manera, con lo que los resultados
serian probablemente mas concretos.

Utilizando las nuevas coordenadas
de los distintos tipos de establecimien-
tos —referidos ahora a los cuatro facto-
res que, a nuestro juicio, se destaca-
ban-, se realiz6 un analisis cluster en el
que obtuvimos los grupos de estableci-
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mientos que cubrian cada una de estas
demandas.

Los cuatro primeros factores expli-
can el 88,9% de la informacién conte-
nida en la muestra y todas las variables
iniciales estan suficientemente repre-
sentadas en estos cuatro factores. Ate-
niendo a la matriz factorial rotada, cabe
realizar la siguiente caracterizacién de
los factores (las variables aparecen por
orden de importancia y con el signo de
la correlacién):

El “Factor 17, que supone un 34,2%
de la informacion contenida en la
muestra, representa la compra en “con-
tacto” tanto con el establecimiento (cer-
canfa), como con quien atiende al
cliente, lo que también se traduce en
una menor indiferencia a la hora de
indicar su perfil.

El “Factor 2”, con un 28,9%, repre-
senta la compra de “tiempo” vy libertad
de eleccién, con variables como “ver y
tocar articulos”, “variedad de produc-
tos”, “ordenado en secciones”, etc...

El “Factor 3", con un 14,8% de la
informacién obtenida en la muestra,
representa la compra “personal” para la
que estd dispuesto probablemente a
realizar un esfuerzo de busqueda entre
ofertas que llamen su atencion, a costa
de pagar un precio elevado por estos
productos.

Finalmente, el “Factor 4”, con un
11,2%, recoge otros aspectos margina-
les que no se explicitan a través de las
variables consideradas, y por tanto, no
lo consideraremos.

El tamafio de cada uno de estos
mercados no ha sido posible estimarlo
con los datos disponibles.

El analisis cluster arroja un resulta-
do ciertamente interesante; pese a que
hubiese sido importante incluir otros
tipos de establecimientos en el analisis.

En sintesis, identificamos cinco gru-
pos de establecimientos (ofertas):

1.- Tienda Tradicional

2.— Boutique

3.— Establecimiento de Descuento,
Cooperativa, Economato, Fabricante,
Mercado de Abastos, Galeria de Ali-
mentacion

4.— Centro Comercial, Gran Alma-
cén, Autoservicio, Supermercado,

Hipermercado, Almacén Popular

5.—- Mercadillo

Desde el principio, la tienda tradi-
cional y el mercadillo han ocupado un
lugar claro en relacién a las demas
ofertas, lo que no deja dudas sobre la
diferente funcién de demanda que
satisfacen estos frente a los demaés.
Dentro de los grupos 3 y 4 cabe reali-
zar una mayor desagregacion, por
ejemplo, Mercado de Abastos y Galeria
de Alimentacién mantienen una com-
petencia mas directa que la que puede
observarse frente a Economato o Des-
cuento, por ejemplo. Si bien, parece
mas clara la agregacion propuesta.

Finalmente, hemos incluido un
cruce entre los cuatro factores apunta-
dos anteriormente y los cinco grupos de
establecimientos hallados, utilizando
las nuevas coordenadas obtenidas para
cada establecimiento, hasta obtener asi
la puntuacion media en los cuatro fac-
tores para cada grupo.

Los establecimientos tradicionales
se posicionan claramente en el factor 1
(“cercania”). El mercadillo en el factor
4, que recogia otras variables no consi-
deradas en el analisis. Las boutiques se
posicionan en la oferta de novedades
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EL NEGOCIO DE LA DISTRIBUCION Y SU

ADAPTACION A LAS NUEVAS FORMAS COMERCIALES

n los Gltimos afos hemos asistido

“en Espafia a un profundo cambio

en la concepcion del negocio de
la distribucién, principalmente en
sectores basicos como la alimenta-
cién y el textil, y en menor medi-
da, aunque no con menor intensidad, en
actividades de consumo secundario,
como ha ocurrido con la decoracion, el
mobiliario, el juguete o el bricolage.

Un proceso de transformacién que
responde tanto a las modificaciones en
lo habitos de consumo de los espafioles
como a las consecuencias derivadas de
la fuerte penetracién en nuestro merca-
do de grupos e inversores procedentes
de otros paises de Europa.

Doble influencia a la que hay que
anadir el propio incremento del merca-
do de la distribucién en Espaiia —de la
mano del aumento progresivo en la
demanda interna—, con una evolucion
en la que resulta interesante analizar,
en todo caso, el camino paralelo segui-
do por el “negocio” de la distribucién y
las “formas” comerciales.

La antigua tienda multiproducto, de
pequenas dimensiones, gestionada
individualmente y que compraba a
rudimentarios representantes de male-
tin y muestrarios ha ido cediendo espa-
cio en favor de fé6rmulas mas avanza-
das, importadas de Europa y Estados
Unidos, como los hipermercados y los
modernos centros comerciales. A dife-
rencia de las primeras, éstas Gltimas
unidades comerciales se caracterizan
por la variedad y complementariedad
de su oferta, ya que integran areas de
alimentacion, establecimientos textiles,
tiendas especializadas, restaurantes y
un gran abanico de atracciones (cines,
discotecas, exposiciones, pistas de pati-
naje y hasta parques acuaticos).

En general, donde mayores cambios
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se han producido ha sido en el terreno
de la distribucién alimentaria, tanto por
las caracteristicas previas de este seg-
mento de la distribucién en Espaia
COmMO por su mayor peso sobre el con-
sumo global y la demanda interna.

A este desarrollo no han sido ajenas
las grandes entidades financieras que,

alentadas por el potencial de creci-
miento de este mercado, han desem-
barcado en el capital de sus empresas,
especialmente en las pequefias cadenas
de supermercados y en las grandes
superficies alimentarias. Como ejem-
plo, basta observar en el ranking espa-
nol de la distribucién que los dos prin-




cipales grupos, Pryca y Continente-Dia,
cuentan con la participaciéon de la
Banca March y del Banco Bilbao Vizca-
ya (BBV), respectivamente.

Otra via que han utilizado los ban-
cos para participar en este negocio son
las tarjetas de compra puestas en mar-
cha por las diferentes cadenas de distri-
bucion, que mueven grandes cantidades
de dinero con un riesgo minimo para las
entidades financieras.

REFORMA DE ESTRUCTURAS

La evolucién de la distribucion ali-
mentaria en Espafia viene marcada, a
semejanza del sector textil, por la regre-

sion acelerada del comercio minorista,
que no puede competir ni en horarios
ni en rentabilidad con el resto de los
grupos de la distribucion.

Este paulatino declive ha coincidido
con una fuerte ofensiva en el mercado
espanol de las grandes superficies, basi-
camente de origen fracésm, como
Pryca, Continente, Alcampo y Leclerc,
(que han visto en Espaiia una oportuni-
dad inigualable para ampliar su cuota
de mercado), con las que intentan com-
petir algunos grupos de capital espanol,
como Mercadona o Eroski.

Al mismo tiempo, nuevas cadenas
de medianas superficies regionales han
iniciado su andadura en Espafa, a
veces de la mano de grupos extranjeros
(Digsa, Sagara, El Arbol o Mantequerias
Leonesas antes de ser comprada por
Justo Lopez Tello) y firmas de alamce-
nes populares, como ha ocurrido con
Simago, que se han reconvertido en
cadenas de supermercados.

Lejos de ser armonioso, este proce-
so ha levantado profundas ampollas en
el tejido minorista de las principales
ciudades espafiolas, lo que ha obligado

~ ANALISIS DE FORMAS COMERCIALES

a la Administracién a negociar nuevas
soluciones para proteger su actividad.

A su vez, como reaccioén, los comer-
ciantes detallistas han integrado sus
tiendas en torno a centrales de compras
y han dotado sus sociedades de nuevas
empresas de servicios, a través de las
cuales poder acceder a mayores niveles
de formacién y de promocién. En cual-
quier caso, el indice de fracasos de
estos proyectos conjuntos ha sido muy
alto, lo que ha impedido sellar procesos
de verticalizacién més avanzados.

El caso de la cadena IFA es paradig-
matico, porque este grupo se vié obli-
gado a abandonar su proyecto de verti-
calizacion ante la negativa de muchos
afiliados a apoyar el proceso. Anéloga-
mente, proyectos como Mercados Pro-
mocionales, que creé Spar para operar
conjuntamente con Centra y Vivd, se
han visto abocados al fracaso por el
abandono de sus socios, en este caso
Vivé. Sirve igualmente de ejemplo el
proceloso plan de fusién puesto en
marcha por Gruma con otras cooperati-
vas de UDA, del que ya se ha apeado
alguna de las impulsoras.

»>
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De igual modo, Centra ha sufrido
importantes bajas por desacuerdos con
la integracion de sus estructuras; y
periddicamente se producen nuevas
negociaciones de fusiéon que poco
tiempo mas tarde caen en saco roto. El
altimo proyecto de integracién que se
ha abierto es el de Maesa y Vivo, que
negocian en un intento desesperado de
aumentar sus dimensiones.

UNIRSE PARA CRECER

Frente a este panorama, muchos
comerciantes minoristas han preferido
optar por la presencia directa en centros
comerciales. Esta formula comercial,
muy desarrollada en los dltimos afios, ha
llevado a un gran nGimero de detallistas
espafioles a participar y gestionar con-
juntamente con grandes cadenas de
hipermercados o con promotores comer-
ciales nuevos proyectos de distribucién.
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Entre los ejemplos més recientes de
cierta importancia cabe destacar, a este
respecto, el “Centro Shopping” promo-
vido en Aluche (Madrid) por Continen-
te junto a la Asociacién de comercian-
tes de ese barrio madrilefio. Dicho sis-
tema permite a los pequefios comer-
ciantes ya instalados en la zona acce-
der a 4reas mas concurridas y con
mejores expectativas de negocios y a
los nuevos minoristas disponer de espa-
cio comercial junto a grandes hiper-
mercados, en momentos de saturacion
en las principales calles comerciales. A
cambio, los comerciantes deben orien-
tar sus establecimientos en productos
de demanda complementaria o hacia la
especializacion.

A pesar de las ventajas de esta alti-
ma modalidad, a juicio de algunos
expertos, su desarrollo no tendra éxito
en el futuro ya que el sector requerira
una profesionalizacién que hara nece-
saria la existencia de sociedades espe-

cializadas en cada faceta del centro
comercial. Ademés, las promotoras de
centros comerciales cada vez buscan
mas su independencia respecto a los
grupos de distribucién con objeto de
tener libertad a la hora de adjudicar a
una u otra cadena sus espacios comer-
ciales.

CAMBIOS DE ORIENTACION

En todo caso, las cadenas de hiper-
mercados no parecen hacer mucho
caso a estos prondsticos y siguen cana-
lizando sus inversiones hacia proyectos
integrados. Asi, la cadena Alcampo ha
dado en los Gltimos meses un giro en
su estrategia para centrarse en la pro-
mocion de centros comerciales, Por
ello, ya ha adquirido a Mercasa y CLH
la sociedad Areas Parques y negocia
trabajar conjuntamente con la textil
Kiabi y con la cadena de restauracion



Flunch, todas propiedad del grupo galo
Samu-Auchan.

l[gualmente, el Grupo Mondragon
ha creado, con la empresa de seguros
Lagun-Aro, integrada en el propio
grupo, y la inmobiliaria Filo la sociedad
Max Center para la construccién de
centros comerciales en los que actuard
como “locomotora” un hiper de su
cadena Eroski.

También cabe resaltar la férmula
empleada por la promotora Deico para
el desarrollo de su proyecto La Ballena,
en Las Palmas de Gran Canaria, consis-
tente en la cesién de parte del capital al
grupo de distribucién canario que ocu-
para el hipermercado, denominado
Cruz Mayor.

En algunos casos, la inclinacién
hacia el desarrollo y explotacién de los
centros comerciales ha partido de los
propios grupos de grandes almacenes.
Asi, El Corte Inglés, tras comprobar el
estancamiento de ventas que arroja su
tradicional negocio -su matriz solo cre-
ci6 en 1992 un 7% ha decidido poten-
ciar su rama de centros comerciales, a

través de su firma Hipercor. El éxito de
su nueva estrategia lo demuestra el
hecho de que Hipercor elevé el pasado
ano su facturacién en torno a un 80%
respecto a 1991. En este caso, los nue-
vos centros de El Corte inglés tan solo
integran tiendas propias, lo que significa
que no aglutina, salvo excepciones, a
comerciantes minoristas de la zona.

El caso de Galerias es diferente pero
también camina en una linea similar.
Esta cadena espanola, al no contar con
recursos financieros para la diversifica-
cién hacia centros comerciales, ha ele-
gido en los dltimos meses la via de la
diversificacién de la oferta en sus pro-
pios centros de venta. Asi, la politica de
los nuevos gestores de Galerias, cuyo
equipo encabezan Fernado Sada y Justo
L6pez Tello, es la de recuperar y poten-
ciar secciones como libros, hogar, etc...
compitiendo en precios con otras gran-
des superficies. De esta forma, evitan
que el consumidor salga de sus centros
con necesidades de demanda que
luego cubre en otros locales de los cen-
tros comerciales en los que estan

emplazados sus grandes almacenes.

Con todo, estas formulas impulsa-
das por hipermercados y grandes alma-
cenes solo es valida para aquellos cen-
tros comerciales de dmbito comarcal o
provincial, porque en los més pequenos
se imponen las medianas superficies. El
espacio en este modelo de centros se lo
reparten cadenas bien implantadas,
como Sanchez Romero, Mantequerias
Leonesas o, en el caso concreto de los
proyectos de Transmeridional, estable-
cimientos con el anagrama Pan de Azu-
car. Por su parte, algunas cadenas de
detallistas, como IFA, pretenden
ampliar vertigionasamente su presencia
en los centros comerciales.

ECLOSION EN EL TEXTIL

Si la metamorfosis de la distribucion
alimentaria ha sido grande en los (lti-
mos anos, no menos desdeiable ha
sido el salto dado por la distribucién
textil. Asi, de los pequefios y atomiza-
dos comercios de ropa masculina y

»
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femenina de hace tan solo unos anos,
el mercado ha pasado a un amplio aba-
nico de cadenas, amén del metedrico
avance de los grandes grupos de gran-
des almacenes.

Este modelo de comercio también
ha sufrido la masiva inversién extranje-
ra, lo que ha llevado a la desaparicion
de las empresas espanolas tradicionales
en este sector, mucho mas debiles,
pero también a la creacién de competi-
tivos grupos espafioles que posterior-

mente han sabido hacerse un hueco en
el mercado exterior.

A los tradicionales comercios espa-
fioles especializados a partir de la pos-
guerra en la venta de ropa al detall se
han sumado en los ¢ltimos cuarenta

anos un gran ndmero de cadenas, la
mayoria de ellas de procedencia
extranjera. Las primeras por orden de
aparicion fueron los grandes almacenes
Galerias y El Corte Inglés en los afos
50 y 60. Pronto se implantaron cadenas
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regionales tal como Arias y Simeén vy
Almacenes Idegua (en ropa de saldos) y
Cortefiel y Celso Garcia en moda de
estilo. Sin embargo, ha sido a lo largo
de los Gltimos afios cuando mayor ha
sido la implantacion en nuestro merca-
do de nuevas empresas de distribucién
textil.

Dentro de los grupos nacionales,
destaca la ascendente evolucién del
grupo Inditex, creador de la popular
firma de ropa juvenil Zara, que incluye

mos anos para diversificar su negocio.
Ello ha dado como resultado un gran
hélding en el que figuran las cadenas
de ropa masculina Milano, las de moda
juvenil Springfield y Don Algédén,
aunque de esta dltima firma solo posee
el 50% del capital.

Pero coincidiendo con esta eclosién
de grupos nacionales se ha producido
la entrada en Espafia de un gran nime-
ro de cadenas de ropa textil extranjeras.
Las primeras fueron la inglesa Marks

una linea de tiendas Pull & Bear y que
ya factura por encima de 100.000
millones de pesetas anuales. Zara tam-
bien controla, junto al grupo italiano
Cofir, la cadena de moda Massimo
Dutti, creada por Armando Lasauca.
Todas estas firmas se encuentran muy
implantadas en centros comerciales.
Otro de las nuevas sociedades
autoctonas es el grupo Cortefiel. Pro-
piedad de la familia Hinojosa, Cortefiel
ha emprendido una ofensiva en los dlti-

and Spencer, que ya cuenta con cen-
tros en Madrid y Sevilla y tiene previs-
tas aperturas en Valencia y Barcelona a
corto plazo; asi como la nortemaerica-
na C&A, en este Gltimo caso utilizando
también preferentemente su implanta-
cion dentro de centros comerciales.

A su vez, en los altimos afos ha
entrado con fuerza la sociedadad ingle-
sa Sears PLc, que prevé desarrollar en
este mercado sus firmas de ropa femeni-
na Miss Selfridge y Wallis en el segmen-
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to de trajes masculinos, la de ropa
infantil Adams y la de material deporti-
vo Olympus Sport (que opera bésica-
mente desde concesionarios en Gale-
rias).

Al mismo tiempo, ha desembarcado
en Espana la primera gran superficie de
ropa francesa “pret a porter” Kiabi, con
planes de apertura en Madrid, Barcelo-
na, Zaragoza y Valencia. Esta Gltima
destaca sobre el resto por tratarse de
grandes hipermercados de entre 4.000 y
5.000 metros cuadrados y porque suele
situar sus centros en areas proximas a
grandes superficies de alimentacién.

En el comecio de ropa de material
deportivo destaca la irrupcién en nues-
tro pais de Decathlon, vinculada tam-
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bién al grupo francés Auchén y la firma
nacional Corre Corre, todas ellas pre-
sentes en los centros comerciales.

Desgraciadamente, el crecimiento
de unas cadenas ha dado luegar a la
caida de otras, como ha ocurrido con
las firmas Celso Garcia, Simeén, la nor-
teamericana Sears y en los Gltimos
meses la inglesa Burton, que ha decidi-
do abandonar su concesién en Galerias
y el mercado espaiol. También la
popular cadena de alamcenes Simago
se ha visto obligada en los Gltimos afios
a reducir su actividad textil y a conver-
tirse en cadena de supermercados para
poder substir.

NUEVOS MERCADOS

Alimentacién vy textil aparte, el mer-
cado espanol también ha posibilitado
en los dltimos afos un buen desarrollo
a'la distribucion que no se ubica en los
segmentos de “primera necesidad”. En
este terreno se encuentran sectores
como el juguete, electrodomésticos,
decoracién, cosméticos, o el bricolage,
que en la mayoria de los casos se han
consolidado en nuestro pais de la mano
de las grandes multinacionales, en
algunas ocasiones con la participacion
de capital nacional.

En este sentido, el area que mejor
ha sido aceptada por los inversores
espanoles ha sido el sector del bricola-
ge, con la belga AKI (que mantiene una
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alianza con los March en Espafia) y
Mister Bricolage, que se ha asociado en
Espana con Transafrica.

En el terreno del mobiliario y deco-
racién sobresalen la implantacién en
nuestro mercado de la firma sueca lkea
y de la cadena Habitat que compiten
con la espanola Artimueble. En el terre-
no de la belleza y cosméticos Body
Shop y los concesionarios de Yves
Rocher. En el sector del juguete, resalta
la multinacional americana Toys R'US,
que ha previsto una inversion superior
a los 20.000 millones de pesetas en
Espana para la puesta en marcha de
hipermercados de juguete. Y en el de la
discografia, Virgin, con dos megatien-
das en nuestro mercado.

De todos los campos de la distribu-
cién, el que ha deparado mas sorpresas
en los dltimos meses ha sido el de las
cadenas de electrodomésticos, por su
negativa situacion financiera. En este
marco se encuadra Kapy, que ha sido
reducida de 40 a 17 tiendas y que
intenta desesperadamente evitar la sus-
pensién de pagos; mientras que lvarte
ha roto recientemente su acuerdo de
comercializacién en los centros de

Galerias y atraviesa por problemas eco-
némicos. El resto, Master y Tien21 han
seguido, en cambio, una evolucién
ascendente.

Y por @ltimo, en cuanto a las posi-
bilidades de futuro de nuevos mercados
y formas comerciales en Espafa, cabe
destacar las expectativas que sigue des-
pertando la modalidad de tiendas “24
horas”, con una oferta variada, pero
limitada, de productos de gran consu-
mo, con horario ininterrumpido.

En este segmento, Espana cuenta ya
con la experiencia irregular de la cade-
na nortemaricana 7 Eleven, que ha fre-
nado sus planes iniciales de expansion
en el mercado espaiol y se ha visto
obligada a cerrar algunas tiendas; asi
como de los centros abiertos junto a
gasolineras y estaciones de servicio
para automoviles.

Asimismo, otro ejemplo destacado
lo protagoniza el hipermercado madri-
lero Jumbo, que cuenta con un servicio
de 24 horas, instalado junto al propio
hipermercado.

a

RAMON ARAGONES. Periodista.
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VENTA DOMICILIARIA, MULTINIVEL Y PIRAMIDAL
CONCEPTUALIZACION Y DIFERENCIACION

pesar de la presencia creciente
de estudios sobre todos los
aspectos relacionados con la
distribucion comercial, entre
los profesionales del marketing
y de propio sector distribuidor
sigue existiendo una gran confusién
sobre algunas de las formas de venta
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minorista sin establecimiento. Ya en el
n? 2 de DISTRIBUCION Y CONSUMO,
los autores de este trabajo abordamos
algunas de estas formas: venta por cata-
logo, venta por teléfono, videotex y
venta domiciliaria (Mir y Molla, 1992).
A partir de esa primera aproximacion,
en el presente articulo, se trata de deli-

mitar a las ventas multinivel y venta
piramidal. Formas estas Gltimas que
tanto revuelo y repercusién estan
teniendo en nuestro pais de unos afios
a esta parte.

VENTA DOMICILIARIA

La venta a domicilio es la politica
de ventas que menos estudios y anélisis
ha suscitado, cuando tiene un papel de
complemento esencial en el sistema de
distribucién (Chirouze, 1981). Tan sélo
han aparecido dos articulos sobre venta
domiciliaria en los Gltimos cincuenta
afios en la revista Journal of Retailing
(Peterson, Albaum y Ridway, 1989).

L.E. Boone y D.L. Kurtz (1987) des-
tacan que uno de los canales de distri-
bucién mas viejo fue construido alrede-
dor del contacto directo entre el vende-
dor y el consumidor. La venta directa
proporciona una conveniencia maxima
para el consumidor y permite al fabri-
cante el control del canal de distribu-
cién.

La venta a domicilio es una politica
de venta basada en las relaciones inter-
personales y humanas, elegidas por una
persona fisica o moral, productora y/o
distribuidora, que consiste en tomar la
iniciativa de un contacto directo fisico
con los consumidores finales, y en pro-
ponerles bienes o servicios, en su
domicilio, en su lugar de trabajo, y mas
generalmente, fuera de los locales habi-
tualemente reservados a la venta (Chi-
rouze, 1981).

La definicion de Chirouze es lo sufi-
cientemente amplia y aclaratoria del
concepto de venta domiciliaria, como
para ser destacada. No obstante, a con-
tinuacién se exponen algunas de las
definiciones mas interesantes encontra-
das tras una ardua bisqueda, para fina-
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lizar realizando un anélisis conjunto de
todas ellas.

— La venta a domicilio es una forma
de venta personal que se realiza en el
domicilio del comprador, que también
suele conocerse con el nombre de
venta “puerta a puerta” o “casa a casa”
(Redinbaugh, 1976).

- La venta casa a casa es tipica de
organizaciones como Avon y Tupper-
ware, que contratan ventas directas a
los consumidores Gltimos, en casa de
éstos (El-Ansary y Stern, 1982).

- La venta directa es un sistema de
venta que permite a los particulares,
con una inversion minima, convertirse
en vendedores y propietarios de su
negocio, en muchas ocasiones como
posibilidad complementaria a un traba-
jo estable (Wall Street Journal-Especial
Directivos, 1967).

- La venta a domicilio es el conjun-
to de las técnicas de venta directa,
teniendo por meta el proponer unos
productos o unas prestaciones en el
domicilio del consumidor por medio de

un representante dispuesto, si fuese
necesario, a asegurarle una demostra-
cién o servicio técnico (Manuel y Xar-
del, 1989).

- La venta directa es una forma de
comercializacion dirigida directamente
a los consumidores, persona a persona,
usualmente a través de la oferta de pro-
ductos o servicios mediante la presenta-
cién y demostracién de los mismos,
principalmente en sus hogares (Albri-
zio, 1989).

- La venta directa es una forma de
marketing directo al consumidor a tra-
vés de explicaciones y demostraciones
personales de los productos y servicios
a los consumidores, principalmente en
hogares (Caballero, Chonko y Lumpkin,
1989).

- La venta directa o venta puerta a
puerta consiste en disponer de una red
de vendedores o personas no profesio-
nales que trabajan a comision, que rea-
lizan las transacciones, bien sea al
pablico en general o bien a las perso-
nas que conocen (Cruz Roche, 1990).

- La venta directa debe ser entendi-
da como la venta personal de bienes y
servicios que tiene lugar en el hogar o
en un ambiente cercano o similar al del
hogar (Engelhardt y Witte, 1990).

- La venta directa es la comerciali-
zacié6n de productos de consumo y ser-
vicios directamente al cliente en sus
casas mediante una explicacion y/o
demostracién a través de un vendedor.
Los lugares pueden ser también la casa
de un amigo, otros sitios fuera de las
tiendas, o el lugar de trabajo del cliente
durante la hora del desayuno, comida o
descanso (F.E.V.S.D. 1991).

- La venta directa a domicilio con-
siste en ofrecer los productos en la pro-
pia vivienda del posible comprador.
Una persona se reune con otras en un
domicilio y las persuade para que com-
pren (Grande, 1992).

- La venta directa es un método de
distribucién de bienes y servicios al
consumidor por medio de personas, la
venta cara a cara (vendedor a cliente)
se hace desde fuera del establecimiento

»
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comercial, principalmente en el hogar
(Direct Selling Association).

Lo primero que hay que destacar de
estas definiciones es que algunos auto-
res ya hablan de venta domiciliaria y
no solo de venta directa. En este senti-
do, es importante destacar la definicién
de Chirouze (1981), en la que al hablar
del dmbito de accién de la misma lo
hace con estas palabras: “en su domici-
lio, en su lugar de trabajo y, mas gene-
ralmente, fuera de los locales habitual-
mente reservados a la venta”.

De tal forma, segin la definicion de
Chirouze, podemos considerar como
venta domiciliaria toda aquella activi-
dad de venta desarrollada por un ven-
dedor al consumidor final del bien o
servicio, siempre que la venta se realice
“fuera de los locales habitualmente
reservacdos a la venta”.

El profesor Cruz Roche (1990), al
definir el método de venta utiliza los
dos términos: la denominada “venta
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directa” o “puerta a puerta”. Se sobre-
entiende en esta definicion que la
modalidad de venta puerta a puerta es
un importante sistema de venta domici-
liaria. El profesor Cruz Roche realiza de
esta forma un puente conceptual entre
ambas denominaciones, las que se
refieren a ella como venta directa y las
que lo hacen refiriéndose a ella como
venta domiciliaria.

En la misma direccién, el profesor
Grande (1991) llega a ser mas explicito
cuando la denomina “la venta directa a
domicilio”. En esta misma linea, la
Federation Europeenne pour la Vente et
le Service a Domicile, en su documen-
to de abril de 1991, Profile of Direct
Selling, apostilla la definiciéon anterior-
mente expuesta por la propia asocia-
ci6n, diciendo que “en numerosos pai-
ses la expresion venta domiciliaria es
usada en vez de la de venta directa”,
dejando asi abierta la posibilidad de
utilizar cualquiera de las dos denomi-

naciones para referirse a este sistema
de venta.

Los autores que hablan Gnica y
exclusivamente de venta directa en sus
definiciones acaban todos ellos dicien-
do que es la que se realiza en hogares
o0 casas, a excepcion de la F.EV.S.D.,
que amplia en su definicién aiin mas el
ambito del lugar de realizacién de la
venta diciendo que se puede realizar
en “otros sitios fuera de las tiendas, o el
lugar de trabajo del cliente”.

Esta ampliacién del &mbito de reali-
zacion de la venta se debe, principal-
mente, a que algunas de las casi tres-
cientas empresas que componian la
Federacion Europea en 1990, en su
politica de blsqueda y acercamiento al
cliente, han ampliado su ambito de
operaciones y venden tanto por sistema
tradicional como por medio de nuevos
métodos y sistemas, intentando obtener
un mayor ambito de accién y conse-
cuentemente unos mejores resultados
para sus empresas.

A la hora de realizar un anélisis con-
ceptual de las diferentes definiciones de
venta domiciliaria, lo vamos a hacer
destacando los puntos clave de las defi-
niciones anteriormente expuestas:

- 1) Es un método de venta, es
decir, un canal de distribucion que trata
de llegar directamente al consumidor
antes que los consumidores se dirijan a
los establecimientos minoristas (Rosem-
bloom, 1987). Intenta romper la inercia
y los habitos de compra de los consumi-
dores basandose en una de las principa-
les caracteristicas de este método de
venta, la anticipacion de la oferta.

- 2) Supone el encuentro cara a
cara del vendedor con el comprador
(Rosembloom, 1987). No existe ningun
tipo de barrera, medios técnicos o fisi-
cos, que separen al comprador poten-
cial del vendedor.

— 3) La demostracién del producto y
la venta se realiza en casa de los com-
pradores potenciales y en otros entor-
nos no comerciales (Cravens y Woo-
druff, 1991). Los compradores poten-
ciales pueden atender ellos solos al
vendedor, generalmente en la venta
puerta a puerta, 0 en compaia de ami-
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gos, vecinos, familiares, etc., en venta
por reunién. Cravens y Woodruff cuan-
do dicen: “otros entornos no comercia-
les”, légicamente se refieren a lugares
de trabajo, exposiciones, viajes en
autobds, etc.

- 4) La venta domiciliaria se ocupa
de la venta de productos y servicios
para el consumidor en mercados para
el consumidor, mas que productos
industriales en mercados industriales
(Rosembloom, 1987). Aunque la venta
industrial, normalmente, cumple parte
de algunos de los puntos anteriormente
mencionados, nunca se considera venta
domiciliaria por dirigirse a un mercado
industrial. S6lo consideraremos venta
domiciliaria aquella que utilizando este
método de venta, se dirige exclusiva-
mente al mercado del consumidor indi-
vidual.

FORMAS DE
VENTA DOMICILIARIA

La venta domiciliaria estd compuesta
por diferentes formas y sistemas de
venta, como la venta puerta a puerta y la
venta por reunién, asi como la venta con
contacto telefénico y la venta con cupdn
de respuesta—cita, que mas que formas o
sistemas de venta se puede decir que
son técnicas para facilitar el trabajo y
aumentar la efectividad de los vendedo-
res y que son utilizados en combinacién
con los dos primeros métodos.

La venta en lugares de trabajo, la
venta en excursién y la venta en expo-
siciones o grandes demostraciones, son
modalidades menos extendidas y popu-
lares que las anteriores, pero todas ellas
han experimentado un gran crecimien-
to durante los dltimos afios.

A la venta multinivel y a la venta
piramidal, por la complejidad, por el
cuestionamiento y por la controversia
que suscita la primera y por la compo-
nente irregular de la segunda, les dedi-
caremos en este trabajo, a fin de tener
un mayor conocimiento de estos “espe-
ciales sistemas de comercializacion”, un
apartado especifico a cada una de ellas.

El andlisis de las técnicas ha puesto
en evidencia su casi igualdad. La elec-

ci6n de una més que de otra dependeré
de los productos ofertados, de la clien-
tela y de los potenciales humanos y
financieros de la empresa. Pero es
importante subrayar que la empresa
puede combinar con éxito varios siste-
mas de venta (Chirouze, 1981).

VENTA MULTINIVEL

Con el fin de obtener un mayor
conocimiento de la venta multinivel, a
continuacién expondremos diferentes
definiciones conceptuales de este polé-
mico sistema de venta:

— Es un método de distribucién que
permite a toda aquella persona que lo
desee vender una gama de productos,

aprovisionandose directamente de un
fabricante y creando una red de distri-
buidores a diferentes niveles por un sis-
tema de padrinazgo sucesivo (Taronde-
au y Xardel, 1985).

- Es una forma de vender productos
0 servicios a través de un canal de dis-
tribucion en el cual pequefios empresa-
rios desarrollan un vital eslabon de dis-
tribucién. Estos vendedores directos
reciben ingresos no sélo por sus propias
ventas, sino que también reciben com-
pensaciéon en forma de comisiones o
bonificaciones por ventas hechas por
personas reclutadas, entrenadas y moti-
vadas por ellos (Brossi, 1989).

- Un método para vender mercan-
cias directamente a los consumidores
por medio de una red desarrollada por

»
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distribuidores independientes que intro-
ducen més distribuidores, generdndose
los ingresos por los beneficios minoris-
tas y mayoristas suplementados por
bonificaciones basadas en las ventas
totales del grupo formado por el distri-
buidor (Clothier, 1991).

- Es un efectivo método por el que
bienes y servicios pueden ser distribui-
dos sin los costes normales asociados a
una compleja publicidad, promocién y
marketing operacional. Basa su éxito en
un principio muy simple: un gran
nimero de vendedores vendiendo un
modesto volumen de productos. Cada
uno se beneficia y cada individuo tiene
la misma oportunidad de ir tan rapido
como su empefio y habilidad le permi-
tan (Carmichael, 1991).

- Es un método de venta en el que
los consumidores tienen la opcién de
convertirse en distribuidores del pro-
ducto, a través del desarrollo de lineas
o niveles de distribucién mas bajos que
ellos, todos los niveles reciben benefi-
cios de sus niveles inferiores (Kishel, G

y Kishel,P, 1991).

Las anteriores definiciones nos per-
miten llegar a las siguientes conclusio-
nes sobre la venta multinivel:

— 1) Es un método de venta, un
canal de distribucién, al por menor,
que vende directamente, del fabricante
al minorista.

- 2) El éxito del sistema depende no
tanto de las ventas personales como de
la capacidad para desarrollar niveles
inferiores de vendedores que sean capa-
ces de vender el producto e incorporar
nuevos vendedores a la organizacion.

- 3) Los ingresos se reciben por las
ventas personales y por las comisiones
y bonificaciones sobre las ventas de los
niveles inferiores.

- 4) Todos los componentes de la
red se benefician en proporciéon a su
dedicacion.

Para Graham (1989), el proceso
basico de la venta multinivel consta de
dos niveles: vender el producto o servi-
cio al consumidor y crear una efectiva
organizacién de ventas comprometida

en vender el producto o servicio. Por
otro lado, segin Roux-Brioude (1988),
la venta multinivel ofrece dos posibili-
dades a todos aquellos que les interese:
convertirse en consumidor, benefician-
dose de un precio por sus compras, 0
bien, ademéas de continuar utilizando
los productos para uno mismo, conver-
tirse en prescriptor del sistema entre sus
amigos, conocidos o0 vecinos. A través
de Graham (1989) y Roux-Brioude
(1988), descubrimos las principales
motivaciones por las que una persona
puede entrar a formar parte de una
organizacion de venta multinivel:

~ 1) Para obtener productos de con-
sumo mas baratos.

- 2) Para obtener unas comisiones
por medio de sus ventas.

~ 3) Para crear una organizacién de
ventas con niveles inferiores.

Cada una de estas motivaciones
puede tener el suficiente peso por si
sola; no obstante, para que un vende-
dor permanezca durante un largo peri-
odo de tiempo en una empresa de
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venta multinivel, lo normal es que la
mavyor parte de los vendedores se sien-
tan motivados a permanecer en una
empresa por beneficiarse no sélo de
una ventaja, sino de dos o incluso de
las tres ventajas que les supone perte-
necer a una organizacion de este tipo.
Las personas que mas éxito han obteni-
do con la aplicacién de este sistema
son aquellas que han sabido combinar
de forma adecuada las tres facetas que
el sistema les ofrece y permite.

La atencion y el apoyo que le presta
cada captador a sus niveles inferiores es
la base para obtener el maximo benefi-
cio por medio de este sistema de venta.
El captador o auspiciador ha de procu-
rar que sus niveles inferiores de vende-
dores estén formados, entrenados, moti-
vados y recompensados y que se sien-
tan en todo momento respaldados. Esta
es la clave del “negocio”.

En este sistema, todos los nuevos
vendedores que se incorporan a los
niveles inferiores de un vendedor—cap-
tador, es decir, a su organizacién, van
generando un volumen mayor de ven-
tas que le permite a aquel adquirir des-

cuentos cada vez mayores por la com-
pra de esos productos, asi como bonifi-
caciones, royalties y otros incentivos,
siempre dependiendo del volumen de
ventas alcanzado.

El descuento de aplica al precio
total del producto y consiste en la dife-
rencia entre el precio de compra vy el
precio de venta, es decir, el margen
comercial. Esta cantidad varfa de una
compafiia a otra y también dentro de la
misma compania se determina en fun-
cién del tipo del producto y de las can-
tidades vendidas. Nornalmente se per-
cibe directamente al hacer la venta, o
también se puede recibir mas tarde
como pago mensual. El descuento o
margen comercial minorista, son las
primeras ganancias que recibe cual-
quier miembro de una organizacién
multinivel.

Al no exigirse minimos de venta de
ningln tipo, son muchos, cada vez mas,
los consumidores que se hacen miem-
bros de una organizacién de venta mul-
tinivel con el s6lo propésito de benefi-
ciarse del margen comercial en la com-
pra de los productos para su hogar. Esta

situacién no perjudica a nadie y, ademés
de beneficiar al vendedor—consumidor,
ofrece ventajas a todos sus niveles supe-
riores, los cuales obtienen descuentos
por volumen de ventas.

Uno de los puntos més polémicos
de estas empresas son las técnicas tan
agresivas que utilizan para la captacion
de nuevos vendedores, en las que “el
enriquecerse pasa a ser el objetivo cen-
tral de su vida”, ademas lo haran “dedi-
candole unas pocas horas a la semana”,
“de forma répida, puede que en menos
de un ano” y por fin “podrén abando-
nar su, casi seguro, rutinario y odioso
trabajo”. Segun algunos captadores, por
medio de la venta multinivel “las fami-
lias serdn mas felices, estaran unidas
por el multinivel, el trabajo en vez de
separarlas, las unird”, “hasta los nifos
podran participar en el negocio, podran
colaborar con los padres, les facilitaran
direcciones de otros nifos, atenderén el
teléfono, etc...” y, si te vas de vacacio-
nes, “no pasa nada, puedes haber gana-
do mucho dinero durante tus vacacio-
nes, ya que tu organizacién seguird tra-
bajando”. Y si te jubilas, “tampoco pasa
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nada, tu organizacién podra seguir
dando beneficios” vy si fallece el titular
de |a organizacion, “pasara a cobrar los
beneficios el otro cényuge o en su
defecto sus herederos”.

Como podemos observar esta todo
pensado y previsto. El sistema descrito
por los captadores es perfecto. No obs-
tante, la perfeccion tedrica del sistema
y las excelencias del mismo nos gene-
ran un cierto escepticismo al analizar
las cifras de facturacion de algunas
empresas, asi como el gran nimero de
vendedores que han sido necesarios
para la realizacién de esas ventas.

VENTA PIRAMIDAL

La venta piramidal es uno de los sis-
temas que mas controversia, descon-
fianza y engaios ha generado en el
mercado y el que més preocupacién ha
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producido entre las empresas de venta
domiciliaria, asi como en sus asocia-
ciones nacionales, algunas de las cua-
les han llegado a formar comisiones de
seguimiento y vigilancia con el fin de
evitar que este sistema se aplique en
sus mercados nacionales, al tiempo que
han realizado campafias de informa-
cién al consumidor, con el fin de evitar
que estos no caigan en manos de
defraudadores y desaprensivos sin nin-
gan tipo de ética comercial.

La venta piramidal se desarroll6 con
gran fuerza en Estados Unidos durante
los anos 60, haciendo su irrupcién en
Europa a principios de los 70. Con el
fin de conocer con mas profundidad
este sistema, a continuacion expone-
mos algunas definiciones de él:

- Un plan de venta en piramide es
una forma de venta a nivel miltiple.
Basicamente involucra una falsa presen-
tacién y a menudo un fraude. La préactica

mas nociva involucra a lo que se conoce
como “caza de cabezas”. En este tipo de
ventas, el quid estad en juntar personas
dispuestas a invertir (Patty, 1987).

- En este tipo de venta se pone el
acento so6lo en el reclutamiento y jamas
en la venta del producto al consumidor.
El limite es que la mayor parte de los
reclutados no conocen el producto ni
cuando ellos se deciden a incorporarse
a la empresa, ni cuando ellos comien-
zan a “trabajar” (Roux-Brioude, 1988).

— El ilegal esquema piramidal impli-
ca la venta del derecho de reclutar a
otras personas. En su forma mas simplis-
ta, el esquema piramidal representa la
no venta del producto, sino dnicamente
la venta del derecho de reclutar a otras
personas. Basado en una progresion
matemética, dicho sistema es enganoso,
fraudulento y destinado al fracaso por
su misma definicion (Brossi, 1989).

Después de conocer estas definicio-
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nes, podemos llegar a la conclusién de
que la venta piramidal se basa en la
captacién de gran nimero de personas,
en progresién, a las que se les hace
invertirr en la compra de gran cantidad
de mercancias, sin preocuparse de
dotarlas de la formacién necesaria para
realizar la venta de esos productos.
Brossi (1989) la resume diciendo que la
definicién “piramide” depende en gran
parte de si la compensacién se deriva
primordialmente del reclutamiento en
vez de por la venta de producto.

Con este “sistema tan simple de
reclutamiento de personas”, segin Patty
(1987), si se estimula a cada nuevo
vendedor a juntar sélo seis inversionis-
tas adicionales, en nueve etapas se
habria reclutado a mas de 10.000.000
de vendedores. Apenas en once etapas,
habria més vendedores que habitantes
en Estados Unidos. Brossi (1989) llega
aln mas lejos cuando afirme que si
siguiéramos con el desarrollo de esta
piramide, en el decimotercer nivel se
excederia toda la poblacién mundial.

Las principales caracteristicas de
esta ilegal forma de venta son:

- 1) Promesas de grandes ganan-
cias. Normalmente este tipo de prome-
sas se centra en la etapa del recluta-
miento, aunque esta filosofia de riqueza
forma parte de la empresa y, asi, cons-
tantemente se alude a los automéviles,
joyas, mansiones, viajes, nivel de vida,
etc..., de todos aquellos que “han triun-
fado y se han convertido en multimillo-
narios” gracias a este sistema.

- 2) Grandes pagos iniciales de intro-
duccién. Al vender como “una oportuni-
dad Gnica en la vida” el entrar a formar
parte de alguna de estas empresas, son
muchas las personas que estan dispues-
tas a pagar las grandes cantidades eco-
némicas que las empresas les exigen. En
estos pagos o cuolas iniciales se sustenta
una gran parte del negocio y de las
ganancias del sistema piramidal, en el
costo tan alto que hay que pagar por
convertirse en distribuidor.

- 3) Muy poco énfasis en la venta
de los productos. Estas empresas cen-
tran toda su actividad y todos sus
esfuerzos en la captacién de nuevos
miembros para la pirdmide, la venta de

los productos es una actividad colate-
ral, a la que se le dedica muy poco
tiempo y esfuerzo por parte de la direc-
ci6n de la empresa, a la cual, lo que le
preocupa es el objetivo principal de su
negocio, el reclutamiento.

- 4) Potencian la compra de gran-
des existencias de mercancfas. Segln
Clothier (1991), se estimula a comprar
un inventario de productos lo mas
grande posible con el descuento mas
alto posible, antes de obtener pedidos
de clientes u otros distribuidores, y sin
ningln recurso al reembolso. Para
Brossi (1989), se suele sobrecargar a
los nuevos reclutas con grandes canti-

dades de inventario, el cual termina
descomponiéndose en los garajes de
la gente.

Ademas de estas cuatro caracteristi-
cas que definen el sistema piramidal,
Kishel y Kishel (1991) exponen las
siguientes:

- Restan importancia al trabajo
duro v al sacrificio personal para alcan-
zar el éxito.

— Pagan derechos de reclutamiento
a captadores profesionales.

- Tienen productos con una baja
repeticién de compra, los clientes pue-
den comprar una vez, pero no suelen
repetir en su compra.

»
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- La empresa esta estructurada para
que solo los distribuidores de la base
de la organizaci6n realicen ventas a los
consumidores.

- Tienen una baja rentabilidad
sobre las compras de los productos.

DIFERENCIAS ENTRE VENTA
MULTINIVEL Y PIRAMIDAL

Uno de los principales problemas
con los que se encuentran las empresas
de venta multinivel al introducirse en
un nuevo mercado es su similitud, en
algunos aspectos, con la venta pirami-
dal. Por ello, una vez estudiados los
dos métodos de venta, hemos creido
oportuno dedicar un apartado de este
trabajo a resaltar las diferencias entre
uno y otro método.
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Las compaiiias de gran reputacion
dedicadas a venta multinivel se esfuer-
zan en la venta de buena mercancia, a
clientes satisfechos, sobre una base de
repeticion. Impiden la “caza de cabe-
zas” al no permitir a un distribuidor
ganar una bonificacién de reclutamien-
to, a menos que el nuevo subdistribui-
dor haga cierto nimero de ventas men-
suales (Patty, 1987).

Los sistemas multinivel buscan los
ingresos por la venta de los productos y
por el desarrollo de la actividad comer-
cial. Dependen de la venta a los consu-
midores y de la creacién de un merca-
do. Por tanto, requieren productos de
calidad, con precios relativamente
competitivos y de una red comercial
que se dedique realmente a vender.

Por el contrario, a los sistemas pira-
midales no les preocupa mucho la

venta repetitiva de sus productos a los
consumidores. Los beneficios se reali-
zan por el “volumen” de inscripciones
de nuevos candidatos que compran sus
productos, no porque sean Gtiles o con
un precio atractivo, sino porque los
deben comprar para entrar en el siste-
ma (Roux—Brioude, 1988).

La piramidacion da el derecho a
reclutar a otras personas. En base a la
decepcién matemética implicita, las
piramides son por definicién fraudulen-
tas e ilegales. Por otro lado, el marke-
ting multinivel es la legitima comercia-
lizacion de productos y servicios a tra-
vés de pequerios empresarios, vende-
dores directos, a quiénes se les com-
pensa tanto por sus propias ventas
como sobre las ventas de las personas
que han reclutado y capacitado (Brossi,
1989).
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Al elegir una empresa de venta mul-
tinivel, debe estar seguro que la empre-
sa que elige es una empresa de venta
multinivel y no una empresa ilegal de
venta piramidal. Al tener las dos la
misma estructura organizativa, es facil
confundirlas. Las legitimas empresas de
venta multinivel generan ingresos por la
venta de productos al consumidor; las
piramidales generan ingresos simple-
mente por incorporar nuevos miembros
y cobrar sus derechos (Kishel y Kishel,
1991).

Segan Neil Offten, el multinivel no
es piramidal. La base del negocio multi-
nivel no esta en la captacién de nuevos
integrantes en la estructura de la com-
pafia, sino en el volumen de negocio
que es capaz de conseguir cada uno y
los miembros de su equipo (Zafra,
1991).

En base a todo lo expuesto, cree-
mos que las principales diferencias
entre ellas son que la venta multinivel
es legal y la piramidal, no. La primera
basa su estrategia en descuentos por el
volumen de ventas realizadas, por ello
le dedica gran atencién a todo su entro-
no comercial asi como a la calidad de
los productos comercializados; mien-
tras que la venta piramidal vende el
reclutamiento, el entrar a formar parte
de la organizacién, ahi radica su princi-
pal fuente de ingresos, en las cuotas de
los captados, por ello le dedica poca
importancia a las técnicas de venta y a
los propios productos, los cuales no
pasan de ser una mera justificacion.

La venta multinivel no requiere el
desembolso de grandes cantidades eco-
némicas al comenzar a trabajar ni pos-
teriormente, en caso de comprar algu-
nas existencias de dificil salida al mer-
cado, existe pacto de recompensa; en
la venta piramidal es necesario realizar
fuertes desembolsos econémicos y ade-
mas no hay pacto de recompra.
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CENTROS COMERCIALES
APROVECHAR LA CRISIS PARA PREPARAR EL FUTURO

M GERARD TAIEB

Todas las fotos que ilustran este trabajo estéan realizadas en el Centro Comercial "La Dehesa" (Alcala de Henares. Madrid).

a XVIII Conferencia Europea de
Centros Comerciales, celebrada
el pasado mes de abril en Sevi-
lla, ha permitido a Espana mos-
trar ante todo el sector interna-
cional especializado en la pro-
mocién y gestién de centros comer-
ciales cual es la realidad espaiola en
esta materia, en un momento espe-
cialmente sensible para valorar las
tendencias de futuro que se apuntan
ahora en esta actividad.

Los buenos resultados obtenidos
por la Conferencia de Sevilla, con mas
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de 1.250 asistentes, han permitido la
consolidacién de la Asociacién Espaio-
la de Centros Comerciales como segun-
da gran asociacion europea y, sobre
todo, han contribuido a reanimar el
debate profesional sobre las alternativas
que hay que manejar de cara al futuro
mas inmediato, bajo el propio lema
que inspiraba el encuentro de Sevilla:
“Hacia la recuperacién”.

Con este lema se pretendia lanzar
un mensaje de optimismo, frente a las
consecuencias evidentes de los cam-
bios que estd imponiendo la etapa de

recesion econémica que afecta a todos
los paises europeos, con los efectos
l6gicos sobre la retraccion del consumo
y la reduccién de la productividad de
los centros comerciales.

En tal sentido, todo hace pensar que
la fase de recesién econémica general
tardara todavia bastante tiempo en
superarse y que, una vez concluida, se
iniciard una nueva etapa distinta, en
todo caso, al ciclo anterior de creci-
miento. Por lo que resultan imprescin-
dibles respuestas nuevas para situacio-
nes diferentes.
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A partir de esa premisa inicial y
referido a la situacién espafola, hay
que destacar que los centros comercia-
les estan demostrando una mayor capa-
cidad de resistencia frente a los efectos
de la recesién econdmica que otro tipo
de estructuras comerciales.

Aunque esta mayor resistencia
actual no exime de la obligacién de
aprovechar la fase de recesion para la
renovacién de conceptos y poder llegar
al final de la crisis con ideas nuevas.

PREPARAR EL FUTURO

La preparacion del futuro de los
centros comerciales en Espafia exige,
por tanto, un cierto cambio en algunas
de las actitudes manifestadas en el fuer-
te crecimiento registrado por este sector
durante los Gltimos anos, teniendo en
cuenta que Espaia dispone todavia de
un margen importante de expansién
para los centros comerciales, frente a la
situacién de saturacién que registran ya
otros paises europeos.

Sin embargo, ese margen de creci-
miento deberad cubrirse respetando
algunos principios bésicos, entre los
que cabria situar los siguientes:

1) Ser muy precisos en cuanto a la eva-
luacion del mercado potencial para un
centro comercial.

Nunca ha sido mas imprescindible
acertar en el dimensionamiento de un
centro comercial en funcién de la
demanda real, por encima de criterios
urbanistico-especulativos, frecuentes en
algunas ocasiones durante los altimos
afios. Hay que ajustar la dimensién a
las necesidades reales, no a la existen-
cia del mayor o menor suelo disponible
y edificabilidad posible.

2) Favorecer una mayor racionaliza-
cién en la participacién del coste en
suelo.

Durante los Gltimos afos, se habia
llegado a una situacion ilégica en cuan-
to a los precios del suelo, con valores
excesivos que dificultaban la promo-

cién de centros comerciales. De tal
forma, la promocién de un centro
comercial en una ciudad como Madrid
soporta una repercusion de los costes
de suelo dos o tres veces superior a la
que se registra en Francia.

En la actualidad esta situacién pare-
ce haber entrado en una nueva fase de
saneamiento, y solo entre el Gltimo tri-
mestre de 1992 y el primero de 1993 el
precio del suelo ha bajado entre un 20
y un 25%, con una evolucién forzada
por la recesiéon econdémica y la crisis
general del sector inmobiliario.

Sin embargo, este nuevo proceso de
adaptacion a la realidad entrania algunos
riesgos para el sector de centros comer-
ciales, porque las mayores dificultades
arrastradas en otras actividades inmobi-

liarias —viviendas, oficinas, naves indus-
triales...—, puede terminar provocando
un cierto aterrizaje especulativo sobre
los centros comerciales, con mejores
expectativas para promotores no espe-
cializados en centros comerciales.

3) Inicio de una nueva etapa en la con-
cepcion de centros comerciales, tanto
en lo relativo a la estructura de costes
como en su concepci6n fisica.

Las tendencias de futuro apuntan
necesariamente hacia centros comer-
ciales en los que los promotores son
conscientes de que hay que limitar las
superficies comunes, que son muy cos-
tosas y dificiles de mantener una vez
que el centro esta funcionando.
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La solucién pasa por favorecer una
mayor adaptacién de los centros
comerciales a las necesidades reales de
los consumidores, dimensionando
correctamente las 4reas de servicios v,
sobre todo, el aparcamiento. De igual
modo, hay que limitar la dimensién
vertical de los centros entre 2 y 3 plan-
tas como méaximo y solo si es impres-
cindible.

Los hipermercados seguiran siendo,
l6gicamente, la locomotora fundamen-
tal de todos los centros comerciales de
mediana y gran dimensién, pero hay
que hacer un gran esfuerzo de imagina-
cién para buscar nuevas locomotoras.

En este sentido, es necesario valorar
que las medianas superficies especiali-
zadas —textil, bricolage, juguetes,
deportes, etc...— estan llamadas a jugar
un protagonismo creciente en los cen-
tros comerciales, pero su participacion
en futuros centros serd cada vez mas
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selectiva y desde la promocion y ges-
tién del centro seré obligado, por tanto,
un tratamiento diferencial respecto al
conjunto de las tiendas.

La presencia creciente de medianas
superficies especializadas configura,
finalmente, una especie de conjunci6n
de varios centros comerciales dentro de
un mismo centro.

4) Estudio detallado del “merchandi-
sing” de los centros comerciales.

El disefo interior de la mezcla
comercial aparece ahora como una de
las cuestiones que exigen mayor dedi-
cacién y cuidado a la hora de poner en
marcha un centro comercial.

En la primera fase de expansion, el
“merchandising” de un centro comer-
cial resultaba mucho mas sencillo, tan
solo se trataba de actuar bajo el criterio
que establece la propia definicién de

centro comercial, como “conjunto de
establecimientos comerciales indepen-
dientes, planificados y desarrollados
por una o varias entidades, con criterio
de unidad, cuyo tamaio, mezcla
comercial, servicios comunes y activi-
dades complementarias estan relacio-
nadas con su entorno, y que dispone
permanentemente de una imagen y
gestion unitaria”.

Esta definicién bésica ha permitido,
en el pasado, una “simple” aglomera-
cion de establecimientos en una férmu-
la comercial en fase emergente y de
éxito seguro. Pero la experiencia acu-
mulada desde que se abrieron los pri-
meros centros comerciales, la mayor
profesionalidad de los comerciantes
que trabajan dentro de los centros y la
existencia de una mayor competencia
entre centros comerciales cada vez més
proximos demandan una atencién prio-
ritaria al disefio de la mezcla comercial.
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De igual modo, los consumidores espaioles tienen ya
una mayor experiencia de compra en centros comerciales
y muestran una mayor capacidad selectiva, lo que acen-
tla esa necesidad de estudiar hasta el minimo detalle la
disposicién de los flujos peatonales dentro de los centros
comerciales y la ubicacién de los diferentes estableci-
mientos, tanto por su tamano como el tipo de oferta.

El objetivo final en este tema pasa por consolidar una
mayor complementariedad de ofertas dentro de cada cen-
tro y trasladar ese mismo principio a cada centro comer-
cial respecto a otros con los que existe una competencia
en linea ascendente.

5) Cambios en las férmulas de arrendamiento.

El futuro de los centros comerciales en Espaiia exige
que se modifiquen los habitos tradicionales de arrenda-
miento de locales, para lo cual puede resultar decisiva la
futura regulacion sobre Arrendamientos Urbanos, toda vez
que el proyecto de ley que tramitaban las Cortes se vi6
interrumpido en abril pasado por la convocatoria de elec-
ciones generales.

Desde un punto de vista profesional, solo cabe recla-
mar, a este respecto, que la futura legislacién contemple y
regule las caracteristicas especiales de los arrendamientos
dentro de los centros comerciales, con condiciones dife-
rentes al establecimiento comercial aislado.

En otros paises europeos esta muy extendida la formu-

la de arrendamiento a partir del concepto de “rentas varia-
»
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bles”, que permite determinar el impor-
te del arrendamiento en funcion de las
ventas de cada establecimiento, combi-
nanda con una renta minima. Férmula
que ya se utiliza ‘en algunos centros
comerciales espafioles (La Vaguda, Los
Arcos, La Dehesa, etc...), y que es muy
utilizada en Francia o Estados Unidos;
aunque en el caso espafol algunas
experiencias en este sentido han desvir-
tuado el espiritu del concepto de arren-
damiento de “renta varibale” equipa-
rando la “renta minima garantizada” al
100% de la renta del mercado, cuando
ese porcentaje debe ser muy inferior.

En cualquier caso, y salvo alguna
excepcion con las grandes superficies,
el futuro de la gestion de locales en
centros comerciales se basara en la for-
mula del arrendamiento. En la actuali-
dad, los precios de alquiler de locales
en centros comerciales espafioles se
sitGan entre 3.000 y 8.000 pesetas/m2.

B2 R g

6) Exigencia de una gestion puntera en
los centros comerciales.

Como se apuntaba a la hora de
hablar del “merchandising” en centros
comerciales, en la fase emergente e ini-
cial de los centros comerciales en Espa-
fia la gestion de este tipo de equipa-
mientos solo exigia una minima rela-
cién razonable entre asegurar la renta-
bilidad y ofrecer los servicios basicos
de funcionamiento.

De cara al futuro mas inmediato, la
gestion de centros comerciales debe
abordar nuevos retos, con el doble obje-
tivo de abaratar los costes de manteni-
miento y asegurar la permanencia esta-
ble de los comerciantes dentro de los
centros, ofreciendoles el mejor servicio.

Los comerciantes actlan correcta-
mente cuando exigen al promotor de
un centro comercial que cumpla su
papel, poniendo en marcha una buena

estructura donde pueda desarrollarse la
actividad comercial.

Pero esos mismos comerciantes, en
términos generales, se inclinan cada
vez mas por preferir un incremento en
las rentas de arrendamiento a cambio
de reducir su contribucién a los gastos
comunes de los centros comerciales,
que durante los Gltimos afos estan cre-
ciendo por encima del IPC (Indice de
Precios al Consumo).

La dnica solucién posible para la
gestion de centros comerciales pasa, en
consecuencia, por abaratar esos gastos
comunes, para lo cual hace falta, entre
otras cosas, conseguir que la gestion de
los servicios comunes genere ingresos
atipicos capaces de reducir la contribu-
cion de los comerciantes.

Y aqui vuelve a surgir la necesidad
de echarle imaginacién al asunto,
manejando alternativas como el arren-
damiento temporal de los espacios




CENTROS COMERCIALES EN ESPANA

COMUNIDAD CENTROS % SBA %  LOCALES % APARCAM. %

Andalucia - 37 12,6 339.470 15,5 1603 71 28809 175
Aragén - 4 14 27.900 13 164 07 3754 23
Asturias 4 14 52505 24 223 10 4812 29
Baleares 6 2,0 33.120 18 176 0,8 4.199 2,6
Canarias 13 44 95425 44 1.180 52 800 0,5
Cantabria 4 14 38.020 1,7 308 1,4 2412 15
Castilla La Mancha 12 4,1 78435 36 462 20 4917 30
Castilla Le6n 12 4,1 62.655 2,9 377 1,7 5.554 34
Cataluiia - 71 241 320257 146 11539 51,2 20910 127
Extremadura B B B 2 07 19515 09 36 0,2 2217 14
Galicia 14 48 37.105 1,7 427 1,9 4.921 3,0
Madrid ] 78 26,5 ~ 639.000 29,2 4.641 20,6 38.343 234
Murcia 7 24 60.285 2,8 189 0,8 5.659 3,4
Navarra 2 0,7 20.000 0,9 48 0,2 2.234 1,4
Pais Vasco ] 8 27 69000 32 289 13 6863 42
Rioja - 1 03 — == = — — —
Valencia B P 19 8,5 296.590 135 885 39 27771 169
TOTALES 294 100,0 2.189.292 100,0 22.547 100,0 164.175 100,0

DISTRIBUCION DE CENTROS COMERCIALES (SEGUN SU TIPOLOGIA)

TIPO DE CENTRO SIMBOLO CENTROS % SBA % LOCALES % APARCAM. %

Fundamentado en Hipermercado HI 87 29,6 826.225 37,7 2.299 10,2 114181 695
Pequefio, SBA inferior a 10.000 m2 PE 103 35,0 430.480 19,7 5.435 241 15485 94
Grande, SBA entre 10.000 m2y 40.000m2 GR 23 7.8 368.765 16,8 2.460 109 14134 86
Regional, SBA superior a 40.000 m2 RE 6 20 474120 21,7 1.231 5,5 16.600 10,1
Galeria Comercial, SBA inferiora 2.500 m2  GC 30 10,2 25.417 12 938 4.2 1.625 1,0
Mercado Municipal ME 41 13.9 45.885 2,1 10.178 451 200 ‘ 0,1

Parque de actividades comerciales PC 4 14 18.400 0,8 6 — 190 = 12
TOTALES 294 100,0 2.189.292 100,0 22.547 100,0 164.175 100,0

GC: Galeria Comercial urbana (hasta 2.500 m2 de SBA). ME: Mercados: Tendran caracter y categoria propia cuando retinan la condicién de Centro
Comercial. HI: Centros fundamentados en Hiper. PE: Centros Comerciales de hasta 10.000 m2 de SBA. GR: Centros Comerciales de entre 10.001
m2 y 40.000 m2 de SBA. RE: Centros Comerciales Regionales de mas de 40.000 m2 de SBA. PC: Parque de Actividades Comerciales.

FUENTE: DIRECTORIO'92. ASOCIACION ESPANOLA DE CENTROS COMERCIALES (Datos acumulados hasta Junio de 1992).
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El Grupo DEICO inauguré el
pasado mes de Mayo el Centro Comer-
cial RUTA DE LA PLATA, situado al
noroeste de la ciudad de Caceres, en el
Poligono de Cabezarrubia, muy proxi-
mo al moderno centro de la ciudad.

Esta nueva promocién de DEICO,
que se constituye en el primer Centro
Comercial de Extremadura, serd para la
ciudad y su amplia zona de influencia
un nuevo lugar de encuentro, de
compras y reunion.

En el nuevo Centro Comercial se ha
buscado la integracion ideal de peque-
fias, medianas y gran superficie: un
hipermercado EROSKI, varias media-
nas superficies de textil -moda como
CORTEFIEL, SPRINFIELD, ZARA,
una amplia zona de ocio con 4 MULTI-
CINES LA DEHESA, cafeterias y

PUBL-REPORTAJE

CENTRO COMERCIAL RUTA DE LA PLATA
DEICO ABRE EL PRIVER GRAN CENTRO COMERCIAL DE EXTREMADURA

restaurantes, entre los que destaca EL
PUCHERO, de amplia tradicién en
Caceres, asi como franquicias conoci-
das y comerciantes cacerefios especiali-
zados.

En total, més del 70% de estos
comercios proceden de la propia Cace-
res y totalizan mds de 60 estableci-
mientos comerciales.

El Centro esté configurado en una
dnica planta comercial y de ocio a nivel
de calle y una planta semisdtano para
aparcamiento.

La Planta Comercial tiene tres
zonas bien diferenciadas que ofrecen
distintas alternativas. La primera es la
Plaza principal en la que confluyen la
entrada peatonal al Centro y las rampas
mecénicas, ascensores y escaleras que
dan acceso al aparcamiento.

-PUBL-REPORTAIE

En la Plaza se sitian restaurantes,
bares, cuatro Multicines que le convier-
te en el niicleo central del ocio y diver-
sidn, lugar de descanso y encuentro y
que por su disposicion permite la aper-
tura fuera de las horas comerciales.

Desde la Plaza se accede a la segun-
da zona diferenciada, dos calles peato-
nales llenas de tiendas con multiples
actividades, moda, equipamiento de la
persona, servicios, hogar ... todo lo
necesario para llenar un dia de compras
y que permite un discurrir tranquilo
hasta la zona mds viva y dindmica,
desembocando en una gran travesia en
la que aparece, como pieza principal, el
Hipermercado, que se ha localizado en
la disposicidn que mds posibilidades
tiene de regar con su tréfico a las tiendas
con las que comparte esta tltima calle.



comunes (ferias, exhibiciones, etc...), el
alquiler publicitario, el fomento de
campafias sociales esponsorizadas por
firmas comerciales, etc...

No hay que olvidar, a este respecto,
que los centros comerciales de caracter
regional atraen anualmente entre 12 y
25 millones de personas, a las que cual-
quier campaiia de promocion esta diri-
giendo impulsos publicitarios justo antes
del momento en que van a comprar.

NUEVA ETAPA

Todos los parametros apuntados
anteriormente constituyen, en Gltima
instancia, un resumen apretado de los
objetivos que debe perseguir, en un
futuro que ya es presente, la promocion
y gestion de centros comerciales, pen-
sando siempre, al hablar de Espaiia,
que todavia tenemos mucho camino
por recorrer.

En nuestro pais existen, en la actua-
lidad, unos 300 centros comerciales
-ver cuadro adjunto- que, teniendo en
cuenta las aperturas previstas para
1993, globalizan cerca de 3 millones
de metros cuadrados de superficie

bruta alquilable (SBA), en los que desa-
rrollan su actividad cerca de 25.000
establecimientos comerciales.

El crecimiento del nimero de cen-
tros y la superficie comercial ha sido
espectacular en los Gltimos anos. Y, sin
embargo, ain podemos crecer, porque
todavia queda espacio para unos 20
grandes centros comerciales de carac-
ter regional y una cantidad muy supe-
rior de centros de mediana y pequeha
dimension.

La situacién actual espanola con-
trasta, a este respecto, con la de otros
paises europeos, como Francia, Gran
Bretafa, Holanda y Alemania, donde
esta férmula comercial se encuentra ya
en fase de saturacién; mientras que en
el mismo caso que Espana se sitdan lta-
lia o Portugal.

Las expectativas de crecimiento en
los paises del sur de Europa podrian, en
todo caso, verse muy limitadas en ape-
nas unos anos, porque es previsible que
se alcance rapidamente una fase de
saturacion en las areas mas densamente
pobladas.

El Jimite del techo viene marcado
exclusivamente por los parametros de
poblacion total y de concentracion de

esa poblacién en diferentes nicleos
urbanos, partiendo de la base de que
un centro comercial solo es posible en
poblaciones superiores a unos 50.000
habitantes.

Sin olvidar, por dltimo, que para el
sector profesional que se dedica a la pro-
mocion y gestion de centros comerciales
surge una nueva oportunidad de trabajo
y de negocio: la renovacion de los cen-
tros comerciales con un ciclo de vida
que reclama un urgente cambio de aires.

Los primeros centros comerciales
abiertos en Espafa estan agotando vya,
en muchos casos, su primera década de
vida y necesitan de una amplia renova-
cién para no perder el tren del futuro.

Una renovacion que no solo inclu-
ye el “lavado de cara” fisico sino, ade-
mas, aprovechar la remodelacién de
instalaciones para incorporar cambios
en la gestion y en el “merchandising”,
para garantizar el éxito futuro de una
férmula comercial que ha sabido
ganarse, en un breve periodo de tiem-
po, la plena confianza de los consumi-
dores espanoles.

a
GERARD TAIEB.
Larry Smith & Durco. Madrid.
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CENTROS COMERCIALES

EL FUTURO DE LOS CENTROS COMERCIALES EN ESPANA

¥ ROBERTO ALONSO GORDON

Abogado. M.B.A. por I.E. Técnico del Programa Centros Comerciales de MERCASA.

a asistencia, como profesional
que trabaja en el sector de cen-
tros comerciales, a la Conferen-
cia Anual de la Asociacién Inter-
' nacional de Centros Comercia-
les, celebrada en Sevilla el pasado
mes de abril, constituye una oportu-
nidad de oro para tomar temperatura
a la situacién actual y las expectati-
vas de futuro que se apuntan, en la
actualidad, para una de las férmulas
comerciales de mayor éxito en las
Gltimas décadas.

Una temperatura que, a pesar de
la recesién econémica generalizada,

parece demostrar sintomas positivos,
basados tanto en las posibilidades de
promocién de nuevos centros como
en la ampliacién del volumen de
negocio de los ya existentes, siempre
con los matices correspondientes a la
situacion desigual que tienen los
centros comerciales a nivel interna-
cional y, en nuestro entorno més pré-
ximo, a escala europea.

La implantacién de centros
comerciales en Europa se ha desarro-
llado, desde sus primeros pasos en
los anos 50 y 60, a partir de la expe-
riencia previa de Estados Unidos,

donde surgieron, en las primeras
décadas del siglo, las primeras agru-
paciones de comercios bajo un
mismo techo y con una oferta dife-
renciada, bajo lo que podemos con-
siderar como concepcién primitiva
de “centro comercial”.

Aunque, en honor a la verdad, en
la historia oficial de los centros
comerciales se olvida siempre el
antecedente que suponen los tradi-
cionales mercados minoristas, muy
habituales en todos los paises euro-
peos, y de manera especial en Espa-
fia, donde alin hoy siguen teniendo
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un protagonismo importante en la
distribucién minorista de alimentos.

Precisamente, la diferencia entre
el mercado tradicional europeo y los
primeros centros comerciales nortea-
mericanos radica en la casi exclusiva
vocacion alimentaria de los primeros
y la ausencia de establecimientos de
alimentacién en los segundos.

Solo ahora, en tiempos muy
recientes, los centros comerciales de
Estados Unidos comienzan a incor-
porar establecimientos de alimenta-
cién, bajo una férmula mixta que,
sin embargo, si es habitual en los
paises europeos y, sobre todo, en
aquellos que, como Espafia, se incor-
poraron a este tipo de férmula en
una fase posterior a Francia, Alema-
nia o Gran Bretana.

MERCADO EUROPEO

Partiendo, en todo caso, del con-
cepto moderno de “centro comer-
cial”, en la Conferencia Anual cele-
brada en Sevilla se pusieron de
manifiesto las posibilidades de creci-
miento que ofrece el mercado euro-
peo para el futuro mas inmediato.

A este respecto, se constata el
claro liderazgo de Francia y Gran
Bretana en cuanto al peso de estos
dos paises sobre todo el sector de
centros comerciales en Europa, por-
que entre ambos disponen de un
65% de los cerca de 40 millones de
metros cuadros de superficie bruta
arrendable (SBA) total.

Asi se justifica, de otro lado, que
Francia y Gran Bretafia sean tam-
bién, en la actualidad, los paises con
un mayor nivel de saturacién; mien-
tras que, por el contrario, todavia
hay un amplio margen de crecimien-
to en otros paises, como Espaiia,
Grecia, Portugal o Italia.

Por lo que respecta a Espana, las
expectativas de futuro mas optimistas
hablan de alcanzar, en un futuro pré-
ximo, hasta cerca de un 50% del
total del comercio minorista, valo-
rando, légicamente, al sector de

hipermercados como parte integrante
del sector de centros comerciales.

Unas expectativas que parten del
fuerte crecimiento registrado en los
Gltimos afios y de los proyectos de
nuevas aperturas con caracter inme-
diato, y que vienen avaladas por las
posibilidades de expansién —al mar-
gen de recesiones econdmicas
coyunturales— que sigue teniendo el
comercio minorista en Espana.

A este respecto, comienza a
resultar evidente que las grandes
ciudades y dreas metropolitanas
espafiolas pueden encontrarse ya en
una fase cercana a la saturacion, con
un fuerte y creciente nivel de compe-
tencia entre los centros comerciales
en funcionamiento.

Sin embargo, la situacién es dis-
tinta en medianas y pequefas pobla-
ciones, siempre por encima del
umbral minimo de habitantes que
exige la puesta en marcha de un cen-
tro comercial.

Por tanto, parece evidente que
atin queda camino por recorrer, y
que el sector promotor y gestor de
centros comerciales en Espana debe
concentrar sus esfuerzos en cubrir los
nichos de mercado existentes, par-
tiendo de las mejores experiencias
internacionales pero no trabajando
con mimetismo, porque cada pafs,
cada ciudad y cada segmento de
consumidores exige respuestas dife-
rentes y equipamientos comerciales
adecuados a sus necesidades. Q
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ADECUACION A LA NORMATIYA CONSUMERISTA DE LA CE
RESPONSABILIDAD FRENTE A DANOS
CAUSADOS POR PRODUCTOS DEFECTUOSOS

on varios anos de retraso sobre
el plazo establecido en la nor-
mativa correspondiente de la
. Comunidad Europea, Espaia ha
iniciado los tramites necesarios
para incorporar a su legislacion
nacional la Directiva de la Comunidad
Europea 85/374/CEE, que determina los
limites de responsabilidad por los
dafos causados por productos defec-
tuosos.
Esta Directiva de la CE fue aproba-
da en julio de 1985 y entré en vigor en
julio de 1988. En la actualidad, todos

90 R e 10
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los paises de la Comunidad tienen ya
trasladada la normativa comunitaria a
sus legislaciones nacionales, con las
excepciones de Espafia y Francia. A
reste respecto, cabe recordar que la CE
instrumenta normativas a través de dos
mecanismos: los Reglamentos, que son
de aplicacion automatica en todos los
Estados miembros, y las Directivas, que
exigen de una reglamentaci6n nacional
posterior.

En el caso concreto de la Directiva
sobre Responsabilidad de los Produc-
tos, el Gobierno remitié a las Cortes, el

pasado mes de marzo, un Proyecto de
Ley para trasladar la norma comunitaria
a legislacion nacional, cuya tratamita-
cion parlamentaria se vié posteriormen-
te interrumpida por la disolucién del
Congreso y el Senado, y la convocato-
ria de elecciones generales.

Una situacién que obligara, tras la
formacién del nuevo Parlamento, a rei-
niciar todo el proceso, con la remisién
de un nuevo Proyecto de Ley por parte:
del Gobierno.

En todo caso, el retraso en la trasla-
cién a normativa nacional de una

»




Directiva de necesario cumplimiento
obligara a acelerar el proceso de trami-
taciéon de una norma que incorpora
novedades sustantivas en cuanto a la
proteccién de los consumidores cuando
se producen danos por productos
defectuosos.

En términos generales, la nueva
legislacion supondra una alteracion
importante del régimen de responsabili-
dad civil vigente en nuestro Derecho,
en lo relativo a la reparacién por dafios
provocados a los consumidores por
productos defectuosos.

LA RESPONSABILIDAD EN EL
CODIGO CIVIL Y EN LA LEY
26/84

Hasta ahora, la responsabilidad
extracontractual del fabricante y del
vendedor se canaliza a través de los
articulos 1.101 a 1.107 del Cédigo
Civil, que establece un sistema de res-
ponsabilidad por culpa, segtn el cual el
dafado que quiere ser indemnizado ha
de demostrar ante los Tribunales el
dano producido, la relacién causal
entre el dafio y el producto o servicio y
la culpa de quien causé el dafio.

El sistema presenta graves inconve-
nientes para el perjudicado, que pue-
den resumirse en los siguientes puntos:

— Dificultad de probar el nexo cau-
sal entre la conducta del productor y el
dario sufrido por el perjudicado.

- Posibilidad de que el productor se
exonere de responsabilidad cuando la
actuacion culposa proceda de sus
dependientes y pueda acreditar que
actu6 diligentemente en su eleccién y
vigilancia.

— Posibilidad de que el productor se
exonere de responsabilidad si prueba
que actuo diligentemente en la fabrica-
cién del producto o el suministro del
servicio.

El régimen establecido por el Cédi-
go Civil convive en nuestro Derecho
con los principios contenidos en la Ley
26/84, General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios, donde el

articulo 25 establece que el consumi-
dor tiene derecho a ser indemnizado
por los dafos que le irrogue el consu-
mo de bienes o la utilizacién de servi-

cios.

Este articulo modifica el sistema de
responsabilidad por culpa del Cédigo
Civil, sustituyéndolo, cuando el danado
es un consumidor, por el de responsa-
bilidad objetiva, ya que sélo habla de
produccién de un dano, sin condicio-
narlo a la culpa o negligencia de su
causante.

No obstante, no siempre que el per-
judicado sea un consumidor queda el
responsable sometido al régimen objeti-
vo, sino solamente en aquellos casos
previstos en el articulo 28, es decir,
cuando el dario hubiera sido causado

por bienes y servicios que, por su pro-
pia naturaleza o por estar asi reglamen-
tariamente establecido, incluyan nece-
sariamente la garantia de determinados
niveles de pureza, eficacia o seguridad.

La responsabilidad que establece la
Ley 26/84, si bien es objetiva, no lo es
de forma estricta, ya que ademas de
tener el perjudicado que demostrar el
dafio producido y el nexo causal entre
el producto o servicio y el dafio, debera
acreditar también el correcto uso o
consumo, si bien no sera necesario pro-
bar la culpa del productor ni éste pro-
drd exonerarse demostrando que actud
diligentemente.

Este segundo sistema, mas benefi-
cioso para los consumidores que el del
Codigo Civil, ha resultado en la practi-

>
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ca poco operativo, ya que han sido
muy excepcionales los supuestos en
que los Tribunales han considerado
aplicable la Ley 26/84, cuya interpreta-
cién no siempre resulta lo suficiente-
mente clara.

LA RESPONSABILIDAD EN LA
DIRECTIVA DE LA CE

La Directiva 85/374/CEE ha supues-
to la modificacién de todos los sistemas
civiles vigentes en los Estados miem-
bros y su transposicién a nuestro Dere-
cho implicara alteraciones de los prin-
cipios expuestos, al derogar los articu-
los 25 a 28 de la Ley 26/84, General
para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios, y establecer un nuevo régi-
men, en convivencia con el Cédigo
Civil.

El primer Proyecto de Ley de Res-
ponsabilidad Civil por los Dafios Cau-
sados por Productos Defectuosos, remi-

g2 Istribucién 210
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tido por el Gobierno a las Cortes para
adecuar nuestro Derecho a la Directiva
85/374/CEE, establecia un sistema de
responsabilidad objetiva no absoluto,
en el que el perjudicado tiene que
acreditar el dano, el nexo causal y el
defecto del producto.

La normativa comunitaria considera
defectuoso el producto que no ofrece la
seguridad a que una persona tiene
derecho legitimo, atendiendo especial-
mente a las siguientes circunstancias:

* La presentacion del producto

* Su uso razonablemente previsible

* El momento en que fue puesto en

circulacion.

Ese primer Proyecto de Ley no
decia cual es esa seguridad a la que
tiene derecho la persona. Aunque, no
obstante, la Directiva 92/59/CEE, relati-
va a la seguridad general de los pro-
ductos, si contiene una definicién de
producto seguro que resulta de interés
a efectos interpretativos, especialmente
si tenemos en cuenta que no existe en

nuestro Derecho una definicién de este
tipo.

En tal sentido, el articulo 2.b de la
Directiva dice:

“Por producto seguro se entenderd
cualquier producto que, en condicio- -
nes de utilizacién normales o razona-
blemente previsibles, incluida la dura-
cién, no presente riesgo alguno o Gni-
camente riesgos minimos, compatibles
con el uso del producto y considerados
admisibles dentro del respeto a un nivel
elevado de proteccién de la salud y de
la seguriedad de las personas...”.

Conjugando ambas definiciones, la
de producto defectuoso y la de produc-
to seguro, puede afirmarse que practi-
camente queda establecida la presun-
cién de que un producto es defectuoso
cuando sometido a una utilizacién nor-
mal o razonablemente previsible pro-
duce un dafo. Y, dado que el nivel de
proteccién ha de ser elevado, se han de
considerar como previsibles utilizacio-
nes no idéneas o hasta cierto punto
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negligentes; piénsese en el comporta-
miento de los nifos, de personas de
avanzada edad, etc...

AMBITO DE APLICACION

A diferencia de la Ley 26/84, 1a nor-
mativa comunitaria, que ahora debe
trasladarse a legislacion espanola, no
exige que el danado sea un consumi-
dor, por lo que la disposicién se podra
aplicar a cualquier perjudicado, inclu-
yendo al “bystander”, el tercero que no
siendo consumidor o usuario del pro-
ducto resulta dafiado por el mismo, asi
como a cualquiera que utilice el pro-
ducto incluso en el marco de una acti-
vidad profesional o laboral.

El ambito de aplicacién se restringe
a los danos producidos por bienes mue-
bles, quedando por lo tanto excluidos
los debidos a inmuebles, y a los causa-
dos por la prestacién de un servicio, en
ambos casos siempre que el causante
del dafio no sea un bien mueble incor-
porado a un inmueble, por ejemplo un
ascensor, o utilizado en la prestaciéon
del servicio, por ejemplo un farmaco

defectuoso aplicado por un médico.
Por otra parte, la Directiva comuni-
taria también incluye la posibilidad de
excluir del régimen de responsabilidad
a los bienes muebles que sean produc-
tos de la caza y la pesca, que no hayan
sufrido transformacién inicial y a las
materias primas agrarias y ganaderas.
Surgen dudas respecto a que debe
entenderse por transformacién inicial y
por materias primas. A este respecto, en
una Reunién de Expertos, organizada
en Bruselas por la Comisién CE en
Noviembre de 1987, al objeto de deba-
tir problemas en la interpretacion de la
Directiva, el punto de vista expuesto
por la Direccion General 11l de la Comi-
sion Europea, que fue la que elaboré la
disposicién comunitaria, era muy res-
trictivo, considerando en este caso que
las materias primas son aquellas que se
adquieren tal y como salen de la tierra,
sin otra manipulacién que su recolec-
cién, desvirtuando esta condicion y
suponiendo una transformacién el sim-
ple lavado, el envasado o el clasificado.
Aunque, no obstante, debe tenerse
en cuenta al valorarse esta postura, pro-
bablemente excesiva, que inicialmente

g

la propuesta de Directiva, tal como la
concibié la Comision, no habia previsto
las excepciones de los productos agri-
colas, ganaderos, y de caza y de pesca,
por lo que una interpretacion tan limi-
tativa pudiera tener como objetivo
reconducir la disposiciéon a su conteni-
do original.

Probablemente, debiera considerar-
se que no queda desvirtuada la condi-
cion de materias primas o productos de
caza y pesca, por la simple adicién de
aquella actividad minima imprescindi-
ble para permitir la conservacién y el
transporte del producto, como ocurre
con el desviscerado de animales sin
adicién de productos quimicos, su
introduccién en camaras frescas que no
implique congelacién, o su introduc-
cién en cajas que permitan su manipu-
lacion y almacenamiento.

EL RESPONSABLE DEL DANO

La Directiva comuntiaria y, por
tanto, la futura legislacion espanola,
definen como personas responsables al
fabricante del producto o su importador
en la Comunidad Europea, asi como el
suministrador del mismo, cuando éstos
no pudieran ser identificados. A este
respecto conviene tener en cuenta lo
siguiente:

- Como por importador se entien-
de exclusivamente a quien introduce
el producto en el mercado comunita-
rio, y no el importador a nivel nacio-
nal, necesariamente fabricante sélo
puede ser quien elabora la mercancfa
en cualquiera de los paises de la CE.
Asi, siempre que exista un perjudica-
do por un producto fabricado fuera de
Espafa y no introducido directamente
en nuestro territorio desde un pais ter-
cero, el sistema de responsabilidad de
la normativa comunitaria resultara
poco operativo, pues requerird o bien
acudir directamente a los Tribunales
extranjeros, contra el fabricante o
importador extranjero, o bien obtener
una Sentencia ante nuestros Tribuna-
les y solicitar luego su ejecucion ante
un Tribunal extranjero, en aplicacién
de los principios contenidos en el

>
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Convenio de Bruselas, no siendo sen-
cillo ni lo uno ni lo otro.

Una situacion que el primer proyec-
to de ley enviado por el Gobierno espa-
nol a las Cortes en marzo de 1993
—cuya tramitacién fue interrumpida por
la convocatoria de elecciones genera-
les— prentendia solventar en parte
dejando abierta en estos casos la via de
acudir directamente contra el importa-
dor del producto dentro de nuestras
fronteras, acudiendo al sistema de res-
ponsabilidad establecido en el Cédigo
Civil y renunciando a las facilidades de
la responsabilidad objetiva, sin que
quepa acogerse al sistema de la Ley
26/84, ya que este altimo quedera
expresamente derogado una vez trasla-
dada la Directiva de la CE a normativa
nacional.

Por otra parte, el concepto de fabri-
cante incluye no sélo a quien elabora
un producto acabado, sino también a
cualquiera que fabrique alguno de sus
elementos o componentes, o al que
produjo una materia prima, siendo

estos Gltimos igualmente responsables
del dafio, salvo que acrediten que el
defecto es imputable a la concepcion
del producto terminado y no a un
defecto en el componente.

LOS DANOS
DE LOS QUE SE RESPONDE

Esta responsabilidad solidaria es
importante por diversas razones, entre
ellas dada la cobertura limitada de los
dafnos con que ha sido concebida la
disposicién, ya que se establece que la
responsabilidad sélo alcanza a los
danos causados en cosas distintas del
propio producto defectuoso. Asi, si a
un automovil le fallan los frenos y gol-
pea una farola, rompiéndola, y produ-
ciéndose el siniestro total del coche,
por la via de la Directiva comunitaria
caben dos posibilidades:

a) Que se presente la demanda con-
tra el fabricante del coche, en cuyo

caso s6lo podra solicitar una indemni-
zacién por el dano producido en la
farola.

b) Que se presente demanda contra
el fabricante de los frenos, en cuyo
caso se podra solicitar una indemniza-
cién por los daios producidos en la
farola y en el automévil, a excepcién
del valor de los frenos.

Esta limitacion un tanto artificial en
la cobertura, ademas de la existencia de
una franquicia, tienen su razén de ser
en el hecho de que, durante la negocia-
cién de la Directiva, algunos Estados
Miembros quisieron restringir la posibi-
lidad de invocacién ante los Tribunales
del sistema de responsabilidad de la
misma temiendo una avalancha de
reclamaciones contra los fabricantes.

En lo que se refiere a la franquicia,
esta se constituye como una cantidad a
fondo pérdido, por debajo de la cual
no opera el sistema. Asi, si un envase a
presién defectuoso estalla y produce
lesiones o dafios por un importe de
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1.065.000 pesetas, el primer proyecto
de ley elaborado en Espaiia contempla-
ba que el perjudicado sélo podria
reclamar por este sistema 1.000.000
pesetas, teniendo que recuperar las
65.000 restantes iniciando un proceso
judicial independiente.

Ademas, se establecia como requi-
sito para indemnizacién por dafios
materiales, que la cosa dafada esté
destinada a uso o consumo privado.
Como tales deben entenderse los pro-
ductos de uso, tanto particular como
profesional o industrial, distintos a los
bienes de uso y consumo publico, a los
que no es de aplicacién.

Por Gltimo, el articulo 13 fijaba un
plazo de 10 afios de extincion de la res-
ponsabilidad desde que el producto fue
puesto en circulacién. A este respecto,
debe tenerse en cuenta lo siguiente:

a) El plazo de caducidad de 10 ahos
cuenta también para el importador a
partir del momento de la importacién.

b) Si un producto fabricado en la CE
se exporta a un pais tercero y después
es importado, el plazo de 10 afios
empieza a contar desde la fabricacion
para el productor y desde la importa-
cién para el importador.

) A los efectos de caducidad, para
el dafiado es indiferente que el elemen-
to defectuoso componente de otro prin-
cipal fuera fabricado antes de los 10
anos de producir el dano, siempre que
este segundo fuera elaborado con pos-
terioridad a ese plazo, y la accién se
dirija contra el fabricante del producto.

LA CONCURRENCIA
DE CULPAS

Por otra parte, cabe también resaltar
como queda modificada la responsabi-
lidad del fabricante por la intervencién
en la produccion del dano de otras per-
sonas.

Sobre este tema, la normativa
comunitaria establece que la responsa-
bilidad del fabricante de un producto
defectuoso puede quedar reducida o
suprimida cuando concurra culpa del
danado.

Es de suponer que no puede inter-
pretarse que se reducira tal responsabi-
lidad cuando la culpa del perjudicado
consista en dar al producto un uso que
sea el razonablemente previsible, pues
en tal caso se estaria vaciando de con-

tenido la definicion de producto defec-
tuoso que se recoge en esta misma
Directiva.

Asimismo, se establece que la res-
ponsabilidad del fabricante no se redu-
cird cuando el dafio sea causado con-
juntamente por la intervencién de un
tercero y un defecto del producto. No
debe confundirse este supuesto con la
causa de exoneracién prevista por la
Directiva de la CE, segiin la cual el
fabricante podria enervar la imputacion
de responsabilidad si acreditase que el
defecto del producto aparecié como
consecuencia de intervencién de terce-
ros, con posterioridad a su puesta en
circulacion.

El primer caso requiere que el pro-
ducto hubiera sido puesto en circula-
cién ya defectuoso; el segundo exige
que el defecto hubiera aparecido poste-
riormente como consecuencia de una
manipulacion indebida de un tercero,
por ejemplo, por conservacién inade-
cuada de productos congelados.

a
GREGORIO PLANCHUELO.

Abogado.
Letrado del Instituto Nacional de Consumo.

Nefg " @istrbacion 95



LA LEGISLACION DE LA CE'Y LA PROTECCION DE LOS
CONSUMIDORES ESPANOLES

8 MARIA ANGELES MARTIN

Asesoria Juridica de UCE (Uni6n de Consumidores Espaiioles)

| 25 de Julio de 1985, el Con-

sejo de la Comunidad Europea

aprob6 la Directiva relativa a

la aproximacion de las dispo-

siciones legislativas, reglamen-
tarias y administrativas de los Esta-
dos miembros en materia de res-
ponsabilidad por el producto
defectuoso.

La transposicién de esta norma
a nuestro Ordenamiento Juridico
ha dado lugar a importantes discu-
siones, habida cuenta de que la
responsabilidad del fabricante por
el producto defectuoso no llega
por primera vez a nuestro Ordena-
miento Juridico, sino que desde
1984, fecha en que se promulgé la
Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios, el con-
sumidor gozaba de proteccién en
este aspecto.

Durante los altimos meses, la
Administracién ha llegado a ela-
borar dos anteproyectos diferentes
para la transposicién de esta
Directiva:

Un anteproyecto elaborado por
el Ministerio de Sanidad y Consu-
mo, que planteaba una modifica-
cién del Capitulo VIII de la Ley
General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios, en la
que se recogen aquellos aspectos
de nuestra regulacién en la que la
proteccién otorgada al consumi-
dor supera la prevista en la Direc-
tiva.

Por su parte, otro anteproyecto
del Ministerio de Justicia planteava
la trasposicion literal de la Directi-
va, redactandose una nueva ley
que prescinde de nuestra normati-
va anterior.

Doble alternativa que se con-
cretd, el pasado mes de marzo,
con la remisién a las Cortes del
anteproyecto propuesto por el
Ministerio de Justicia, incluyendo
la derogacién de los preceptos de
la LGDCU, en aquellos puntos
regulados por el mismo. Aunque,
finalmente, la tramitacion de este
proyecto de ley fue paralizada por
la convocatoria de elecciones
generales.

MAXIMA PROTECCION

En todo caso, la situacién crea-
da en Espafia con este tema mere-
ce un anélisis detallado sobre las
posibilidades de trasposicion que
encierra la normativa de la CE,
que debera abordarse ahora por el
nuevo Parlamento.

En tal sentido, cabe recordar
gue la LGDCU se refiere a todo
tipo de bienes y servicios, mientras
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que el proyecto de ley remitido a
las Cortes en marzo pasado se
limitaba a los bienes muebles,
excluyendo las materias primas
agrarias y ganaderas, y los produc-
tos de la caza y pesca que no
hayan sufrido transformacién ini-
cial.

De esta manera, se contempla-
ban diferentes regimenes, segin
que el dano se ocasione por un
bien mueble o por la utilizacién
de un servicio. En muchos casos el
mero hecho de determinar si el
dano lo ocasiona un producto o
servicio, siendo que ambos ten-
drén un régimen distintos.

En lo que respecta a la escala
de responsabilidad, también la
proteccion ofrecida por la LGDCU
es superior a la que preveia el pro-
yecto de ley, dado que responsabi-
liza en principio y con caracter
solidario no solo al productor, sino
también a todos los demas sujetos
que intervienen en la cadena de
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comercializacién del producto. En
el proyecto de ley, responsable es
el productor y los demas solamen-
te lo serén subsidiariamente.

Por otra parte, la LGDCU per-
mite exigir responsabilidad para
resarcir cualquier dafio ocasiona-
do, donde se incluye el daifio
moral. El proyecto de ley excluia
los dafios morales, con lo que el
resarcimiento nunca seria total,
siendo que ademas nuestra Juris-
prudencia tiene un amplio recono-
cimiento de este tipo de dafos.

Ademas, el proyecto de ley
tenia importantes limitaciones en
lo que a los dafos susceptibles de
reparacion se refiere:

— Los dafos y perjuicios distin-
tos de los dafios materiales en bie-
nes de consumo, y los dafios
morales, quedaban remitidos a la
legislacién civil.

— No incluia los dafios materia-
les ocasionados en el propio bien
que ha ocasionado el perjuicio.

- Circunscribfa los dafios mate-
riales a los bienes de consumo.

- Establecia una franquicia por
importe de sesenta y cinco mil
pesetas.

— Permitia un limite Gnicamen-
te para los dafios que resulten de
la muerte o lesién causados por
articulos idénticos que presenten
el mismo defecto, de diez mil qui-
nientos millones de pesetas.

Por ltimo, se fijaba un limite
temporal de diez afos para poder
exigir responsabilidad al anun-
ciante, mientras que la LGDCU no
tiene limite alguno.

DIRECTIVA DE MINIMOS

La transposicion de la Directi-
va, en los términos en que se reco-
gfa en el Proyecto de Ley remitido
a las Cortes el pasado mes de
marzo, lejos de otorgar una mayor
proteccién al consumidor, en el
concreto caso de Espafia, en la

que ya existe una normativa ante-
rior, supondria una limitacién de
esta proteccién, creando una dis-
persién de procedimientos para
obtener el resarcimiento segin se
trate de dafios ocasionados por un
bien mueble, en los que se aplica-
ria la futura ley, o de un servicio,
en cuyo caso se aplicaria lo pre-
visto en la LGDCU; mientras que
los dafios morales o los provoca-
dos por un producto natural que-
darian de nuevo sometidos al
Cédigo Civil.

La Directiva de Responsabili-
dad por el producto Defectuoso es
una Directiva de minimos y su
finalidad es otorgar una protec-
cién minima al consumidor en el

espacio territorial de la Comuni-
dad.. Pero en modo alguno, si no
mas bien al contrario en atencién
a sus propios preceptos, impide
que en aquellos paises en los que
el nivel de proteccién sea mayor
en el momento de entrada en
vigor de la Directiva, pueda man-
tenerse éste superior nivel de pro-
teccion.

Esperamos que la formacién de
un nuevo Parlamento y la recupe-
racién de los tramites parlamenta-
rios introduzcan las modificacio-
nes necesarias para que el consu-
midor espaniol no se vea “perjudi-
cado” por la transposicién de una
Directiva que elimina cotas supe-
riores de proteccion. a
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RESPONSABILIDAD DE LOS FABRICANTES
Y SEGURIDAD DE LOS PRODUCTOS

I Servicio de "Politica de los Consumidores”. Comision de las Comunidades Europeas.

a Comunidad Europea esta desa-
rrollando en todos los Estados
miembros varias campanas de
informacion general para alertar a
los consumidores comunitarios
sobre las normativas de la CE en mate-
ria de proteccion del consumo. Campa-
fias que, en la actualidad, se centran en
las dltimas Directivas aprobadas sobre
esta materia, entre las que se incluyen,
de manera especial, aquellas que se
refieren a la seguridad de los productos.

La Comunidad abordé el tema de la
seguridad de los productos legislando
sobre algunos de ellos, tales como
medicamentos, cosméticos, alimentos,
vehiculos, juguetes, textiles, etc... Por
consiguiente, todos estos grupos de pro-
ductos se han regulado mediante nor-
mas especificas de la Comunidad.

Se produjeron inevitablemente cier-
tas lagunas, por lo que se hizo patente
la necesidad de adoptar disposiciones
generales que abarcaran los aspectos
relacionados con la seguridad de todos
los productos.

Durante el periodo de organizacién
del mercado dnico, la Comunidad
Europea reconocié estos importantes
elementos de preocupacién de los con-
sumidores y admitié la necesidad de
aproximar las normas y criterios nacio-
nales que se ocupaban de dichos ele-
mentos para que fuesen aceptados por
todos los Estados miembros.

Se han adoptado dos importantes
normas generales que abordan esas pre-
ocupaciones:

La Directiva relativa a la seguridad
general de los productos; y la Directiva
relativa a la responsabilidad sobre pro-
ductos defectuosos (“Directiva relativa
a la responsabilidad sobre productos”).

Estas normas imponen estrictas obli-
gaciones juridicas a todos los fabrican-
tes y proveedores, dentro y fuera del
mercado, encaminadas a prestar una
atencién especial a los aspectos relati-
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vos a la seguridad de los productos que
tienen intencién de suministrar.

Asimismo, se ha adoptado una ter-
cera Directiva especifica, la Directiva
relativa a la seguridad de los juguetes,
destinada a proteger a uno de los gru-
pos de consumidores mas vulnerables
de la Comunidad: los nifios.

OBLIGADO CUMPLIMIENTO

Cada Estado miembro esta obligado
a aplicar estas normas y supervisar sus
efectos. Concretamente, y en el marco
de la Directiva de seguridad general de
los productos, las autoridades de cada
Estado miembro deben asegurarse de
que disponen de poderes suficientes
para garantizar la seguridad en su juris-
diccién. Los consumidores deben tener
la seguridad razonable de que, una vez
que éste sistema se aplique plenamente,
contribuird a garantizar su seguridad.

Sin embargo, deben tomar parte
activa verificando sus experiencias coti-
dianas e informando a sus autoridades
competentes en cuanto observen ame-
nazas a la seguridad o productos peli-

grosos. Unicamente asi podran mante-
nerse los criterios de seguridad y adap-
tarse a los cambios que vayan produ-
ciéndose en nuestra sociedad.

Para que el mercado Gnico se desa-
rrolle de manera adecuada, los produc-
tos deben circular libremente indepen-
dientemente de su lugar de origen. Los
Estados miembros no habrian accedido
a esa libre circulaciéon sino existieran
garantias suficientes de que los produc-
tos vendidos en su territorio seran segu-
ros. Por esta razén se hizo necesaria la
adopcién de unas normas de seguridad
comunes.

Los consumidores no habrian podi-
do considerar el cambio de sus hébitos
de compra si la adopcién de dichas
medidas no se hubiera realizado a satis-
faccion de todos los Estados miembros.
Sin embargo, en caso de llegar a un
acuerdo, el hecho de que 12 naciones
cooperaran en la creacién de un verda-
dero mercado Unico para todos los con-
sumidores supondria un tremendo
impetu para el mercado tnico.

Esta importante tarea de lograr un
acuerdo minucioso en cada uno de los
doce Estados miembros ha sido formi-
dable.

El Tribunal de Justicia Europeo
declard, en el marco de una de las
decisiones del caso Cassis de Dijon,
que cualquier producto que haya sido
fabricado y puesto a la venta de manera
legal de un Estado miembro debe, en
principio, ser admitido en los mercados
de todos los demds Estados miembros.

Por consiguiente, las legislaciones
nacionales no deben imponer restric-
ciones al comercio a menos que éstas
sean necesarias para satisfacer determi-
nados requisitos obligatorios, particular-
mente en lo relativo a la proteccién del
consumidor y la salud puablica.

Esto ha hecho posible que la Comu-
nidad desarrolle una nueva manera de
abordar la reglamentacion, basada en el
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principio del reconocimiento mutuo de
las normas nacionales en vigor, en
lugar de esforzarse por llegar a acuer-
dos sobre cada norma individual perti-
nente.

Por lo tanto, la Comision alegé su
intencién de servir en primer lugar
como “intermediario honesto” entre los
Estados miembros, asegurando que,
antes de iniciar cualquier procedimien-
to, se atenderian y tendrian en cuenta
todas las preocupaciones y problemas
al respecto.

Por consiguiente, la Comisién debe
ocuparse de la seguridad de los produc-
tos, de adaptar y mejorar la legislacion
para que se garantice una proteccion
adecuada en todo el d&mbito de la
Comunidad, actuando como arbitro alli
donde se produzcan discrepancias y
tomando decisiones provisionales en
situaciones de emergencia.

Ademas, la Comisién gestiona un
intercambio de informacién en nombre
de los Estados miembros y aporta la
coordinacién necesaria para que se
puedan adoptar las medidas en cues-
tion.

RESPONSABILIDAD
SOBRE PRODUCTOS

El tema de la responsabilidad sobre
los productos es de vital importancia
para los consumidores y para las orga-
nizaciones de consumidores.

Diez Estados miembros han adopta-
do una eficaz Directiva relativa a la res-
ponsabilidad sobre los productos, que
entr6 en vigor el 25 de Julio de 1988.
Dicha Directiva regula de manera uni-
forme, y en todo el &mbito de la Comu-
nidad, las circunstancias bajo las cuales
los fabricantes son responsables de
cualquier dafio provocado por su pro-
ducto que pudiera afectar a un consu-
midor.

Esta Directiva contempla:

~ Responsabilidad estricta por los
dafios provocados por un producto
defectuoso. Esto se traduce, en términos
llanos, en que los fabricantes son res-
ponsables de los defectos de sus pro-
ductos aunque no haya falta o negli-
gencia de su parte.

- La Directiva faculta a cada ciuda-
dano afectado por un producto defec-

tuoso para que reciba una indemniza-
ciéon del fabricante sin tener que
demostrar la negligencia de éste. Ade-
mas de los fabricantes, también se con-
sideran responsables a los subcontratis-
tas, importadores y proveedores.

Esta Directiva ejerce una presién
extraordinaria sobre el productor, al
responsabilizarle por los dafios, le moti-
va para que garantice que los productos
comercializados no sean defectuosos,
con el elemento disuasorio que supone
la indemnizacién econémica como
medida preventiva para asegurar eficaz-
mente el cumplimiento de las disposi-
ciones de la Directiva mencionada.

La Directiva relativa a la responsa-
bilidad sobre los productos se ha adop-
tado hasta la fecha en diez de los doce
Estados miembros, lo cual no significa
que se aplique de la misma manera en
cada uno de ellos. En consecuencia, los
consumidores deben tener bien presen-
te que pueden existir diferencias nacio-
nales en lo que se refiere a los detalles
de aplicacion de dicha norma.

La Directiva relativa a la responsa-
bilidad sobre los productos define cla-
ramente las obligaciones del productor
y del consumidor y declara que:

* El productor sera responsable de
los dafios causados por los defectos de
sus productos.

* El perjudicado (el consumidor)
s6lo debera probar el dafio, el defecto y
la relacién causal entre ambos.

La Directiva también define clara-
mente la responsabilidad de los Estados
miembros y les exige que estipulen en
su legislacion:

* Un periodo de limitacién de tres
anos para el ejercicio de acciones judi-
ciales por dafos y perjuicios, tal y
como se establece en la Directiva. Este
periodo comienza en la fecha en que el
consumidor tuvo conocimiento del
dario, del defecto y de la identidad del
productor. _

* Que los derechos conferidos en
virtud de esta Directiva al perjudicado
para que pueda presentar una demanda
judicial contra el productor se extingui-
ran transcurrido el plazo de diez afos a
partir de la fecha en que el productor
hubiera puesto en circulacién el pro-
ducto, a menos que el perjudicado ya
hubiera ejercitado una accién judicial

contra el productor.

Segin la Directiva, un consumidor
que ejercite una accién judicial contra
un productor que haya puesto en circu-
lacién un producto defectuoso no esta
obligado a probar la negligencia de
parte del productor. Esto simplifica con-
siderablemente las acciones legales por
parte del consumidor.

Se definen claramente los “dafos”.
Suponen tanto los causados por muerte
o lesiones corporales, como los causa-
dos a bienes que no sean el propio pro-
ducto defectuoso, siempre que tal bien
sea del tipo que normalmente se desti-
na al uso o consumo privados y el per-
judicado lo utilice para su uso o consu-
mo privados. Lo cual identifica primor-
dialmente a la Directiva como una
medida de proteccion del consumidor.

La cuantia de los dafos y perjuicios
resarcidos al perjudicado dependeréan
normalmente de la situacién local en el
Estado miembro donde se ejerza la
accién judicial. Sin embargo, y confor-
me a esta Directiva, cada Estado miem-
bro puede disponer que la responsabili-
dad total del productor resultante de la
muerte o las lesiones corporales y pro-
vocada por productos idénticos con el
mismo defecto quede limitada a una
cantidad que no sea inferior a 70 millo-
nes de ECU.

Es importante que los consumidores
sepan que la Directiva s6lo se aplica a
los productos puestos en circulacién
después del 25 de Julio de 1988, y no a
aquéllos puestos en circulacién con
anterioridad a esa fecha.

Directiva relativa a la seguridad
general de los productos

Hace tiempo que numerosos requi-
sitos relativos a la seguridad de los pro-
ductos de consumo se han incluido en
la legislaciéon pertinente (maquinaria,
electrodomésticos de baja tensién, apa-
ratos de gas, etc.).

Sin embargo, en ciertos sectores y
en algunos Estados miembros existian
lagunas en la legislacién y en la protec-
cién que dicha legislacién proporciona-
ba.

La Directiva relativa a la seguridad
general de los productos pretende
cubrir dichas lagunas y ofrecer a los
Estados miembros medios y poderes
para intervenir de forma eficaz siempre
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que sea necesario y, concretamente, el
poder de organizar la retirada efectiva e
inmediata del mercado de un producto,
independientemente de la fase en que
se encuentre.

El principal objetivo de la Directiva
no es otro que el de ofrecer un requisito
de seguridad general que imponga una
obligacién general a los productores de
modo que Gnicamente introduzcan en
el mercado productos seguros. :

En resumen, la Directiva abarca a
todos los productos cuya seguridad no
se encuentra descrita por una legisla-
cién especifiea y aborda cualquier
aspecto relacionado con la seguridad
del que no se ocupen Directivas especi-
ficas para un producto o clase de pro-
ductos.

De igual modo, la Directiva estable-
ce claramente los poderes y responsabi-
lidades de los Estados miembros a la
hora de aplicar y hacer cumplir la
Directiva.

Por Gltimo, la Directiva establece
un procedimiento de informacién que
permite la existencia de:

* Sistemas de notificacion obligato-
ria que aseguren que las medidas toma-
das en uno o mas Estados miembros
sean adecuadas y se pongan en conoci-
miento de la Comisién y de los demas
Estados miembros.

* Un sistema para alertar a todos los
Estados miembros de las amenazas o
riesgos dignos de consideracion.

* Informacion especial obligatoria
que indique la existencia de algin ries-
go o amenaza y la calificacién de la
situacion como de emergencia.

* Notificacién obligatoria de los
Estados miembros a la Comisién de las
medidas que adoptan cuando se les
informa de una amenaza o un riesgo
grave.

SEGURIDAD DE LOS JUGUETES

La Directiva relativa a la seguridad
de los juguetes, adoptada en 1988, es
un ejemplo importante de cémo la
Comunidad ha aportado una legislacién
especifica en materia de proteccién del
consumidor destinada a la defensa de
uno de los grupos de consumidores mas
vulnerables de la Comunidad: los
nifos".

Esta Directiva impone a los Estados
miembros de la CE una serie de requisi-
tos para que tomen medidas destinadas
a garantizar que los juguetes comercia-
lizados no signifiquen una amenaza ni
un riesgo para la salud de los jévenes
consumidores, al tiempo que les otorga
la autoridad para hacer uso de dichas
medidas con el fin de asegurar que los
juguetes se adhieran a las normas esta-
blecidas por la Directiva.

De hecho, el articulo 2 de la Direc-
tiva sefiala con toda claridad que los
juguetes sélo podran comercializarse
en los paises de la Comunidad:

“_.. Si no comprometen la seguridad
y/o la salud de los usuarios y terceros
(otras personas) cuando se utilicen para
su destino normal o se utilicen confor-
me a su uso previsible, habida cuenta
del comportamiento habitual de los
nifios.

La Directiva establece los requisitos
de seguridad relativos a:

Las propiedades fisicas y mecanicas
de los juguetes, imponiendo ademas
limites precisos en lo que se refiere a
las caracteristicas quimicas del juguete,
incluyendo la inflamabilidad de los
materiales empleados.

Ademas, el fabricante debe propor-
cionar al consumidor todas las indica-
ciones que pudieran reducir los riesgos
inherentes a la utilizacion del juguete
por parte del nifio.

Asimismo, la Directiva establece un
medio claro para identificar los juguetes
que se adhieren a estos requisitos. Se
trata de la conocida marca “CE”, que
debera colocarse en el juguete o en su
embalaje de forma visible, legible e
indeleble, y es obligatoria para todos
los juguetes fabricados y comercializa-
dos desde el 1 de Enero de 1990.

El fabricante del juguete, indepen-
dientemente de su domicilio, ya sea en
la Comunidad o fuera de la misma,
debera cerciorarse de que su producto
se disefia y fabrica de acuerdo con los
requisitos esenciales de la Directiva. En
caso afirmativo, y sélo en caso afirmati-
vo, el fabricante o su representante
autorizado deberd colocar la marca
“CE” en el juguete. La conformidad con
los requisitos preparados por el CEN
(Comité Europeo de Normalizacién) y
el CENELEC (Comité Europeo de Nor-

malizacién Electrotécnica), los organis-
mos privados de normalizacién que
establecen especificaciones técnicas
detalladas y métodos de prueba, es
prueba suficiente para presumir que el
juguete cumple con los requisitos esen-
ciales de la Directiva.

Los consumidores también deben
tener en cuenta que la ausencia de esta
marca no implica automaticamente que
el juguete no cumple con estos requisi-
tos. De hecho, los juguetes fabricados
antes del 1 de Enero de 1990 se
encuentran en esta situacion.

Segan la Directiva, los Estados
miembros deben efectuar comprobacio-
nes de los juguetes que se ponen a la
venta en su mercado y prohibir o res-
tringir la venta de los que lleven la
marca “CE” sin contar con la autoriza-
cién correspondiente.

Cualquier juguete, independiente-
mente de que cuente con la certifica-
cién “CE”, cuyo uso resulte ser peligro-
s0 0 poco seguro deberd ponerse en
conocimiento de las autoridades nacio-
nales del Estado miembro del consumi-
dor, quienes son responsables de la
supervision y aplicacién de la legisla-
cién nacional que ejecuta las disposi-
ciones de la Directiva.

Cuando las autoridades de un Esta-
do miembro sean informadas de que un
juguete con la marca “CE” tiene proba-
bilidades de poner en peligro la salud o
la seguridad de los consumidores,
deberan tomar las medidas oportunas e
informar de inmediato a la Comisién
Europea.

En caso de peligro grave o inmedia-
to, el Estado miembro en cuestién debe
informar al Sistema de Alerta Répida de
la Comunidad, administrado por la
Comisién, quien a su vez advertira a los
demas Estados miembros del peligro
con el fin de que puedan tomar las
medidas oportunas de prevencion de
accidentes.

SISTEMA DE ALERTA RAPIDA

Cada Estado miembro de la Comu-
nidad Europea debe tomar en su merca-
do las medidas adecuadas relativas a
productos peligrosos que pudieran
ponerse en circulacion, o que ya lo
estuvieran. Estas medidas pueden llegar
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incluso hasta la retirada inmediata del
producto del mercado.

Los Estados miembros son respon-
sables de verificar que los productos
cumplan con los requisitos de seguri-
dad. Deben organizar los medios nece-
sarios de verificacion, supervision e
imposicién de prohibiciones.

Desde 1984, la Comunidad ha ges-
tionado con éxito un Sistema de Alerta
Répido para los productos de consumo.
Segun este sistema, los Estados miem-
bros deben informar a la Comisién tan
pronto como descubran algin proble-
ma grave relacionado con la seguridad
de algin producto en circulacién en
sus territorios.

En cada uno de los casos en que un
Estado miembro ha realizado dicha
notificacién, la Comisién alerté a los
demas para que permanecieran alerta
por si se producia alguna situacion
similar en su territorio, tomandose las
medidas oportunas para evitar que la
situacién denunciada se propagara por
todo el ambito de la Comunidad.

El Sistema de Alerta Rapida, creado
en 1984, es un sistema de intercambio
rapido de informacion sobre los peli-
gros derivados de la utilizacién de pro-
ductos de consumo. Cuando algan
Estado miembro descubre un producto
que pudiera significar un riesgo grave y
una amenaza inmediata para la seguri-
dad y la salud de los consumidores,
debe informar inmediatamente a todos
los demas Estados miembros por medio
de este sistema. Esta transferencia rapi-
da de informacién permite a los demas
Estados miembros tomar las medidas
necesarias para garantizar la proteccién
de sus consumidores adecuadas.

El articulo 8 de la Directiva relativa
a la seguridad general de los productos
integrara este sistema de informacion
rapida dentro de un sistema comunita-
rio de informacién y vigilancia.

E! procedimiento se pone en mar-
cha cada vez que un Estado miembro
informa a la Comisién sobre las medi-
das urgentes que haya decidido adoptar
para prevenir o limitar la comercializa-
cién, o incluso la utilizacién de un pro-
ducto en su pais, debido a un riesgo
grave e inmediato que el producto
entrafia para los consumidores, siempre
y cuando el efecto de los riesgos se

extienda, o pudiera extenderse, mas
alla de sus fronteras.

Una vez recibida esta notificacion,
la Comisién envia la informacion verifi-
cada previamente a los demas Estados
miembros que, a su vez, transmiten a la
Comisién informacién detallada de las
medidas tomadas en sus jurisdicciones
respectivas.

Con el transcurso de los anos, el
sistema ha funcionado de manera extre-
madamente eficiente en aquellos casos
en los que existia un riesgo inmediato y
grave para la salud y la seguridad de los
consumidores de toda la Comunidad.

Ademas, en anos recientes, los Esta-
dos miembros han empezado a supervi-
sar los accidentes relacionados con los
productos de consumo. Ya es evidente
que la informacién recopilada les
ayuda a identificar peligros potenciales
y posibles causas de accidentes en sus
territorios. El precursor de esta labor de
supervisién fue un proyecto piloto ini-
ciado por la Comision.

El proyecto piloto, denominado
EHLASS, se puso en marcha en Diciem-
bre de 1985. Fue concebido para reco-
pilar informacién sobre accidentes ocu-
rridos en el hogar y durante el disfrute
del ocio en los que estuviesen implica-
dos productos de consumo, con el fin
de averiguar qué medidas preventivas
era necesario adoptar.

La informacién basica se recoge a
partir de los servicios de urgencias de
algunos hospitales seleccionados en los
Estados miembros, aunque también se
evalian otras fuentes alternativas consi-
deradas equivalentes. Por ejemplo, en
un Estado miembro se han llevado a
cabo encuestas domésticas. El proyecto
piloto EHLASS tiene un caracter conti-
nuado, y la informacién suministrada
asegurara que la futura legislacién de
ambito comunitario en materia de segu-
ridad de los productos se base en la
practica, y no en la teoria.

PROTECCION
DE LOS CONSUMIDORES

Las Directivas adoptadas en el

*ambito de la Comunidad garantizan la

existencia de un amplio repertorio de
normas en vigor que se ocupan de la
seguridad de los consumidores. Como

resultado, los Estados miembros tienen
el poder y la obligacién de proteger a
sus ciudadanos.

Las iniciativas de la Comunidad
suponen cambios para casi todos los
consumidores, aunque no significan la
abolicién automaética de las normas
nacionales de seguridad existentes. Por
ejemplo, la cerveza que se vendia en
Alemania debia cumplir las normas
nacionales y, legalmente, no se podia
vender ninguna otra cerveza.

Para aumentar el beneficio garanti-
zado por las medidas de la CE, los con-
sumidores deben participar activamente
en la supervisién de todo lo que perci-
ban en su vida cotidiana, informando a
las autoridades pertinentes cuando des-
cubran productos que entrafien una
amenaza o presenten problemas.

Los consumidores no pueden espe-
rar que la legislacion y supervisién rea-
lizadas por las autoridades nacionales
sea suficiente para resolver todos los
problemas de seguridad de los produc-
tos en el ambito de la Comunidad. Para
que esta legislacién sea efectiva, se
hace necesaria la labor de informacién
por parte de los consumidores. Sélo de
este modo podran mantenerse las nor-
mas de seguridad y adaptarse a los
cambios que se producen en la socie-
dad.

Los consumidores deben evaluar
los riesgos inherentes a la utilizacion de
los diferentes productos, independien-
temente del lugar de compra o su pais
de origen. Deben familiarizarse con los
requisitos de seguridad europeos y exi-
gir siempre la proteccién que éstos con-
tienen.

En caso de encontrarse con algan
producto peligroso, los consumidores
deben tomar medidas inmediatas para
informar a sus autoridades nacionales.
Al comprar el producto, deben averi-
guar el nombre del fabricante. De esta
forma, en caso de producirse algin pro-
blema, las autoridades sabran con
quién deben ponerse en contacto para
subsanarlo o tomar las medidas perti-
nentes.

Si después de acudir a las autorida-
des nacionales no se adopta medida
alguna, los consumidores deben ponerse
en contacto con la Comisién Europea.

a
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CONSUMO DE HELADOS

IMAGINACION Y MARKETING PARA

AUMENTAR LA DEMANDA

os fabricantes y distribuidores de

helados en Espafia se enfrentan a

la temporada “alta” de 1993, que

coincide con los meses centrales

del afio, con la esperanza de

superar el descenso de ventas
registrado en 1992, que rompid una
ténica sostenida de fuertes incrementos
anuales.

Fabricantes y distribuidores quieren
achacar el bache de 1992 a circunstan-
cias coyunturales y excepcionales, y se
empenan en afrontar el futuro con opti-
mismo, pensando tanto en el fuerte
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aumento registrado, también durante
los Gltimos afios, por las exportaciones,
asi como por la atraccién de nuevos
segmentos de consumo nacional a par-
tir de nuevas presentaciones y diversifi-
cacion de las ventas.

Pero esta forzada ilusién de futuro
choca, inevitablemente, con una cierta
sensacion de “haber tocado techo”,
porque el mercado espanol tiene unas
caracteristicas diferenciales respecto a
otros paises grandes consumidores de
helados y derivados lacteos, debido al
mantenimiento del fuerte protagonismo

de la fruta fresca a la hora del postre,
justo en el terreno donde los helados
deberfan ganar cuota de consumo para
aumentar el margen de fabricacién y
ventas.

Asimismo, aunque en este caso se
trate de circunstancias coyunturales, el
sector de helados parece resentirse de
forma importante ante situaciones de
crisis econémica y retraccion general
de la demanda, porque, entre los con-
sumidores espanoles, los helados
siguen teniendo una clara condicién de
productos prescindibles.
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nacional, segin la  bio de la peseta, que le animé a visitar
EVOLUCION DEL COHSU_MO Asociacion de Fabri-  otros paises, como por todos los aconte-
DE HELADOS EN ESPANA cantes de Helados y  cimientos que tuvieron lugar en Espana
ciféndonos a la en 1992, lo que modificé las costum-
Peninsula y Balea-  bres habituales de los consumidores
. ) L Indice base | o5 han sido, por  espafioles.
Afios Mills.de litros  Variacién anual 1978 = 100 una parte, el descen-
1978 87.92 - 100,0 so real del poder
1_979 o144 +4.00% 1045 adquisitiyo, que GAMA DE PRODUCTOS
— repercute inmediata-
15 ST bt L mente en los pro- La evolucién coyuntural del merca-
1981 91,89  +2,36% 104,5 ductos que no son  do durante los dltimos anos refleja tam-
1982 96,93 +5,48% 110,2 de primera necesi-  bién el mantenimiento de una clara
1983 99,93 +3.10% 137 dgd; por otra, el ini- tenc.ie.ncia. de cambio en cuanto a la
3 cio del verano con participacién por segmentos de las dife-
eed L] =500 1114 unas condiciones rentes gamas de productos y segmentos
1985 103,98 +6,10% B 118,3 climaticas muy des-  de demanda.
1986 116,35 +11,40% 132,3 favorables y el des- Una evolucién que responde, en
1987 13071 - +12.34% 1487 censo notable. del  buena medida, a Ia.s estratggias impul-
= = = turismo extranjero,  sadas por los propios fabricantes para
1959 Lo i I il o més conocedor de  aumentar el consumo de helados para
1989 160,63 +9,43% 1827 | los valores alimenti-  consumo doméstico, frente a la posi-
1990 168,66 +5,00% 1918 cios del helado y por  cion dominante, que ain se mantiene,
1991 172,00 :2'00% 195.6 tanto, mejores con- Qe la compra de impulso para consumo
e 150 = ™ e su‘mldores del  inmediato. .
: d 2 mismo. Igualmente, En tal sentido, ya en 1991, por
el consumo del turis-  gamas de productos destacé el aumen-
* Incluye cansumo interior en Peninsula y Baleares. mo nacional se vi6  to del 14,6% de los productos para lle-
Fuente: Asociacion Espafiola de Fabricantes de Helados.
alterado tanto por la  var a casa. Este aumento tan espectacu-

Este es, precisamente, uno de los

alta paridad de cam-

lar de los productos del hogar hizo que

argumentos que el sector fabricante de
helados sostiene como razén de peso
para justificar el descenso de un 4,5%
en las ventas durante 1992, tras un
periodo de 10 afos, entre- 1981 y 1991,
en el que se duplico el consumo de
helados en Espana.

En cifras absolutas, la Asociaciéon
Espanola de Fabricantes de Helados
sitda las ventas en 1992 en 164,60
millones de litros, frente a 172 millones
en 1991, lo que supuso un aumento de
un 2% con respecto a los 168,66 millo-
nes de litros vendidos en 1990.

Si en 1991 este incremento de un
2% en las venta con respecto a 1990 se
valoré muy positivamente, tras tener en
cuenta las condiciones climaticas, que
ese ano fueron especialmente desfavo-
rables, y los fuertes incrementos produ-
cidos en las ventas en los Gltimos afos,
en 1992 ha existido otras causas que
explican el descenso del 4,5%.

Las causas de esta regresién a nivel

»
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las otras gamas sufrieran pequefos
aumentos o leves descensos.

Los helados de impulso, que eran
(con un 45,1%) y aun siguen siendo la
fraccién del mercado mas importante,
experimentaron en 1991 un leve des-
censo (-0,4%) y lo mismo ocurrié con
la restauracion (-0,6%), mientras que el
capitulo de otros (bloques, graneles y
vasitos) tuvo un descenso del -2,6%.

Durante 1992, el reparto del merca-
do por segmentos volvié a registrar un
nuevo descenso en el porcentaje que
representa la compra de impulso, hasta
situarse en un 43,4% del total; mientras
que las compras para consumo en el
hogar volvian a crecer, hasta colocarse
en un 20,1% del total.

Por su parte, la restauracion —tartas,
porciones individuales y siropes o jara-
bes-, se mantenia muy estable, con un
porcentaje del 11% vy el capitulo de
otros -bloques, graneles o vasitos
seguia también en torno a un 25,5%.

Los fabricantes de helados en Espa-
fia se aferran, por tanto, al signo espe-
ranzador que supone el aumento inin-
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terrumpido de las ventas para consumo
en el hogar, que en 1987 aln no repre-
sentaban un 10% del total y en 1992 se
colocaban ya por encima del 20%.

HELADOS
PARA TODO EL ANO

junto al objetivo basico de fomentar
un mayor consumo de helados en el
hogar, fabricantes y distribuidores com-

parten esa meta con otro reto aiin mas
dificil: la desestacionalizacién. Pero en
este caso, la evolucion registrada en los
altimos afos no es tan esperanzadora,
porque el consumo sigue concentran-
dose en un 90% del total anual entre
los meses de marzo y septiembre.

Asi se explican los esfuerzos del
sector por convencer a los consumido-
res de las bondades del helado como
producto de consumo permanente a lo
largo de todo el afio, aunque para ello
tengan que luchar con la seria compe-
tencia que supone el mantenimiento de
productos tipicos de dieta mediterré-
nea en los habitos de consumo de los
espanoles.

Con el slogan "HELADO TODO EL
ANO" y la campafia publicitaria “LOS
DOCE MESES DEL HELADO", la Aso-
ciacion de Fabricantes de Helados
vuelve a lanzar en 1993, por segundo
ano consecutivo, un mensaje positivo y
optimista que revela que el helado, por
sus cualidades como alimento y por sus
connotaciones de placer v fiesta, puede
tomarse en muchos momentos del dia y
en cualquier época del afio.

Una estrategia pensada para el mer-
cado nacional que los fabricantes de
helados compatibilizan con el objetivo
de incrementar la presencia de helados
espafoles en mercados exteriores.

A este respecto, los fabricantes
esparioles sefalan con orgullo el incre-
mento de las exportaciones en un
26,6% durante 1992, valorando la
importancia de esta tendencia por coin-
cidir con la puesta en marcha del mer-
cado Gnico europeo, que parece

EVOLUCION DEL MERCADO DE HELADOS EN ESPANA
POR SEGMENTOS (% sitotal)

TIPOS DE

COMPRA 1987 1988 1989 1990 1991 1992
Impulso 48,1 /48,0 479 45,8 451 43,4_
Llevar a casa 98 14 128 14,9 17,7 201
@tgwamg 1.9 12,4 12,6 13,0 12,1 11,0
Otros 30,2 28,2 26,7 26,2 25,1 25,5
Fuente: Asociacion Espariola de Fabricantes de Helados.
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ESTACIONALIDAD DEL CONSUMO
DE HELADOS EN ESPANA (%)

1987 1988 1989 1990 1991 1992
1%, Trimestre 8,4 11,9 15 11,0 10,9 12,0
2. Trimestre 404 34,7 37,1 36,8 37 370
3+, Trimestre 464 483 49 46,2 466 460
4%, Trimestre 4,8 5,1 6,5 6,0 5,8 5.0

Fuente: Asociacion Espariola de Fabricantes de Helados.

demostrar la actitud ofensiva de las
empresas radicadas en Espana y, ade-
mas, la constatacién de que la calidad
de nuestro productos es muy bien
aceptada en los mercados europeos.

DISTRIBUCION

Los cambios registrados en la distri-
buciéon del mercado espanol de hela-
dos por segmentos, tipos de productos
y clases de demanda han influido tam-
bién, logicamente, en la distribucion
final, sobre todo por el protagonismo
creciente de supermercados e hiper-
mercados en las ventas crecientes de
helados para consumo en el hogar.

De acuerdo con los datos que apor-
ta Nielsen, en 1991 los hipermercados
representaban ya un 29% del total de
ventas -un 25,9% en 1991-; mientras
que los supermercados suponian un
38,6%, frente a un 31,6% en 1990.

Por su parte, los autoservicios aca-
pararon un 11,4% del mercado en
1991, frente a un 10% el afo anterior.
Y, finalmente, la tienda tradicional
representé en 1991 un 21%, mientras
que en 1990 ese mismo porcentaje era
del 28,1%.

La composicién del mercado por
diferentes tipos de establecimiento con-
diciona también la formacién de pre-
cios medios, a pesar de que, en este
sentido, los fabricantes suelen dar unos
precios orientativos de venta al pabli-
€O, cuyo respeto aporta, siempre segin
los fabricantes, ventajas en las ventas,
sobre todo porque hay que valorar que

existen muchos puntos de venta, que el
plblico suele comparar los precios,
que lo que interesa no es realizar una
venta sino la repeticion de las mismas y
que las ventas con margenes mas
correctos suelen producir mayores
beneficios.

Sin embargo, y aGn con estas reco-
mendaciones, lo cierto es que la infor-
macién que ofrece Nielsen refleja, para
1991, diferencias importantes de pre-
cios segln establecimientos.

Asi, frente a un precio medio de
577,7 pesetas/litro, se constata una
banda que incluye, en sus dos extre-
mos, un precio de 538,9 pesetas/litro
en lo que Nielsen cataloga como super-
mercados pequenos y de 637,2 pese-
tas/litro en los supermercados grandes;
mientras que las tiendas tradicionales
arrojaban un precio medio de 635
pesetas y los hipermercados de 553,4
pesetas/litro.

La composicion del precio final de
los helados se ve condicionada también,
en todo caso, por el fuerte caracter esta-
cional del consumo, y por la existencia
de unos costes de infraestructura muy
elevados para la distribucion.

Para la fabricacién de la mayor
parte de los helados se desarrolla un
proceso que puede dividirse al menos
en 12 fases sucesivas.

En primer lugar, se inicia la fase de
preparacién de la mezcla de materias
primas que repercutiran en el precio
final del producto en un 11%. Le sigue
un proceso de pasteurizacion, homoge-
neizacion, refrigeracion, maduracion y

»
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precongelaciéon que apenas dura 20
segundos y que consiste en el aire que
se inyecta a la mezcla, un capitulo sin
coste pero fundamental, el cual llevara,
segtin el tipo de helado, entre el 30 y el
50% de la masa total del helado y cuya
funcion consiste en facilitar la contextu-
ra del producto y darle esponjosidad.

El siguiente proceso es el moldea-
do, congelacion, embalaje y almacena-
miento. Aunque todo el proceso esta
mecanizado, hay algunas empresas que
presentan los productos en envases tan
sofisticados que la operacion debe ser
manual.

El coste de mano de obra en el pro-
ceso de fabricacion de un helado se
acerca casi al 5% del precio final, ya
que en la mayor parte de las fabricas se
precisan de equipos técnicos cualifica-
dos para revisar todos los procesos y
controles de calidad a los que deben
ser sometidos los productos.

CONSUMO DE HELADOS

Igualmente, cada fabricante ha de
destinar una parte de su presupuesto a
la investigacion y desarrollo para con-
seguir un conocimiento mas amplio de
los mercados y conocer la respuesta de
los consumidores a sus productos.

Por otra parte, las condiciones de
higiene que exige la industria lactea y
la continua renovacién de articulos
exige también un desembolso del pre-
supuesto en infraestructura.

El coste de embalaje varia segtin los
tipos de helados pero podria estimarse
hasta casi un 6% del precio total,
donde quedarian incluidos los envolto-
rios mas especiales y los envases mas
sofisticados.

El producto acabado se deposita en
camaras especiales que mantienen los
helados a temperaturas entre 30 y 40
grados hajo cero.

La distribucién, donde se incluye el
almacenaje de reservas y el transporte,

representa el 11,5% del precio de venta
al pablico y se ve encarecido por ser
unidades de poco peso y mucho volu-
men que han de ser transportadas en
condiciones especiales, cuidando que
en ningdn momento se rompa la cade-
na del frio.

Para finalizar, el apoyo de la publi-
cidad es fundamental para que cada
temporada los helado-entren por los
ojos de los consumidores.

El presupuesto destinado para este
fin supone casi el 2% del precio final,
que puede resultar bajo porque se repar-
te entre muchas unidades. En este por-
centaje también se incluyen las medidas
de marketing directo, las ofertas en gran-
des superficies, promociones puntuales,
premios y regalos promocionales.

a
MAIKA CANO. Periodista.
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Mercado de la Boqueria (Barcelona)

MERCADOS TRADICIONALES/LITERATURAS
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EL PASEANTE SABATINO DE LA BOQUERIA

W JULIA SAEZ-ANGULO

ordi Pla, el historiador de arte, decidié que
aquel sabado iba a ser distinto a todos, porque
iba a pasar a la accién. Se encaminé como
cada semana al mercado de la Boqueria, porque alli
podia practicar a gusto su deporte preferido: ver
pasar a la gente y seleccionar con la vista 0s tipos
humanos para encuadrarlos en la escuela o el movi-
miento artistico adecuados. Claro que tenia como
preferencia mirar a las mujeres, porque la naturaleza
tiene sus propias exigencias. Precisamente al merca-
do acuden mas mujeres que hombres y alli en la
Boqueria a todas se les daba el tratamiento maximo:
- Qué vols, reina? Tot a bon preul Vine al mercat,
reinal
Para los vendedores de la Boqueria no habia
acepcion de personas y trataban de reinas a todas
por igual, grandes damas, modestas amas de casa
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de clase media, mujerzuelas zarrapastrosas o ancia-
nas de las que rascan el monedero a la hora de
pagar. Ver pasar a la gente, mirar, detenerse en unas
buenas pantorrillas, recrear la mirada en unas her-
mosas nalgas, ver moverse en el aire la gracia de
gacela de unas manos que explican un asunto a
cualquier vendedor... todo un campo de mira y todo
ello con arte, sin que se note, sin ser visto.

Con frecuencia se colocaba en las colas mas lar-
gas para, desde alli, apostarse en un lugar estratégi-
o y sin despertar sospechas. Después, cuando casi
le llegaba su turno, abandonaba el lugar como
quien cambia de opinion y elegia otro rincon para-
petado 0 una nueva cola, que le permitiera seguir
oteando el fiuir de los pasos, los gestos, las voces y
los manoteos de las mujeres.

Al fin'y al cabo €l no tenla mucho que comprar,
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vivia solo y era frugal en la comida, pero por nada
del mundo renunciaria a pasar la manana del saba-
do en un mercado como la Boqueria, que tenia un
sabor y una prosapia especiales entre los muchos
que habia conocido de nifo junto a las faldas de su
madre, —ella viuda y €l hijo unico- cuando lo llevaba
de la mano todos los sabados de su infancia. Aque-
llos paseos sabatinos al mercado eran para €l como
un homenaje a su difunta madre, el unico ser que le
habla amado de verdad, desinteresadamente.

La Boqueria tenia para €l un aroma unico, de
naturaleza y genero humano convenientemente
amasados, su aire era de gran catedral del pasado,
no en balde su fachada ostentaba un orgulioso
escudo de la ciudad suspendido por unas guirnaldas
de flores, donde se podia leer el nombre de Merce-
do de San José, y la fecha historica de 1886, junto a
la informacion de ser el mercado mas antiguo de
Europa.

Su enorme armazon metalico de hierros conver-
gentes en arcos le proporcionaban el aspecto de
ventrudo esqueleto visible de la época en que fue
construido, y en la pared del fondo, un reloj, ya algo
deslucido y enmarcado en un
polvoriento estarcido de orlas
granates, ofrecla perezosa-
mente la hora. Todo traia el
eco de su nacimiento, el subs-
trato de su origen, y evocaba
su pretérita fisonomia, que
nadie osaba retocar. El presen-
te sélo se imponia con la pre-
sencia lustrosa y fresca de pes-
cados, carnes y hortalizas, que
los vendedores pregonaban
de modo bilingle —catalan y
castellano segun las voces de
los que pasaban- a las clientes
que se paseaban atentas a lo
que aquella rilera de puestos
ofrecia. Una mercancia seduc-
tora de olor y color, presenta-
da con la imaginacion de los
mejores escultores y expertos
en instalaciones plasticas.

Jordi Pla se regodeaba pen-
sando que aquel sabado iba a
ser distinto, porque al fin iba a
llevar a cabo su proeza. Las
primeras gotas, que le habian

obligado a ponerse su gran gabardina azul marino
de largos faldones, habian dado paso a un sol
espléndido. Mientras atravesaba las Ramblas, camino
del mercado de la Boqueria, echaba miradas furtivas
a la legion de pintores posimpresionistas, que trata-
ban de vender sus cuadros a las decenas de pasean-
tes y curiosos que llenaban el paseo todos los fines
de semana.

El historiador de arte se habia preguntado una y
mil veces, sin encontrar respuesta satisfactoria, por
qué se habria enquistado aquel tardio movimiento
impresionista, decimondnico y francés, en las Ram-
blas, atiborrando de cuadros de aquel estilo deca-
dente a los hogares mas horteras de la region y
estragando el gusto de sus compradores de genera-
cion en generacion. Aguellos pintores domingueros
con su paleta bien granada de colores chillones y
espatula facil, pintaban sus cuadros delante de la
gente con ademanes autosuficientes y convencidos
de ser los grandes genios y maestros del siglo, como
Si las vanguardias todavia no hubieran hecho toda-
via acto de presencia. Jordi Pla apartaba 1a vista de
aquel cumulo de horrores para volverla a la gente,
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gue se desenvolvia con gracia y donosura en ague-
llas Ramblas cercanas al Mediterraneo, auténtica
aqoray foro de encuentros.

Pasado el tramo de los vendedores de flores y
pajaros, Jordi Pla llegd y entro a la Bogueria, donde,
por fin, tendrfa lugar su hazana. Claro que tendria
que seleccionar muy bien a la mujer elegida; era un
factor clave y decisivo para la accion y por ello esta-
ba dispuesto a otear con atencion el ambiente para
no dejar escapar la buena pieza de caza.

Pas6 una mujer con aspecto languido y le mir6 1a
cara, tenia los ojos tristes y la mirada meditabunda,
su palidez tenia atractivo, pero las ligeras arrugas de
su frente denotaban cierta preocupacion. Su belleza
parecia esfumada. Arrastraba de la mano a un nino
escudlido y enclenque, lo que le daba el aire de una
estampa miserabilista, similar a la familia de saltim-
banquis de la época azul de Picasso. No, definitiva-
mente, aquella mujer, pese a su hermosura mustia,
no podia ser la elegida de su accion. No era la ade-
cuada.

MERCADOS TRADICIONAI.ES/I.ITERATI.!_R'ASI

Una mujer alegre, pequefa y regordeta se le
cruzo en el camino y la sigui¢ de cerca para contem-
plar sus mofietes redondeados, sus labios bien pinta-
dos en color pimentdn, sus parpados verdes, sus
cejas llenas de rimel y su pelo recién peinado en una
de esas peluquerias en las que peinan a todas las
mujeres con el mismo peinado tipo casco de moto-
rista. Jordi Pla penso que ningun artista la tomaria
Jjamas como modelo. Tenla el aspecto de mujer feliz,
de hembra satisfecha, de sefora de comerciante
que nada en la abundancia pero le falta hasta el pri-
mer intento de estilo. Seguramente que la familia de
su marido hizo el dinero con el estraperio después
de la guerra y ellos se beneficiaban ahora de una
situacion holgada, donde la belleza campaba por su
ausencia.

No, aquella hembra regordeta y contenta no iba
a ser la elegida de su heroicidad sonada tanto tiem-
po atras, casi desde que su madre lo llevaba al mer-
cado siendo un nifio y hacia las largas colas ante la
casqueria y tan solo llegaba a la altura de los mismil-
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simos gluteos de las seforas. Después, cuando cre-
Cio, su olfato percibia con una mezcla de placer y
culpabilidad el aroma acre de sudor y el desodoran-
te de las mujeres en las axilas; fue entonces cuando
le nacié aquella idea obsesiva, que se resistia a
poner en practica y que por fin aquella manana de
sdbado se convertiria en realidad.

Pas¢ de largo por el puesto de carmne de Matilde,
una muchacha timida, dulce y ausente, a la que su
padre y patron ordenaba con la satisfaccion de
poner en claro quien mandaba alli y quien era el
dueno de toda aquella exhibicion de anatomias ani-
males cuadrupedas. Matilde era hermosa, si, pero
algo languida y desgalichada. Su pelo rubio ceniza,
su cutis blanco marmoreo y su mirada siempre baja
le daban el aspecto de una figura simbolista y luc-
tuosa, Como una escultura mortuoria de un panteon
esculpido por Clara. No. Matilde no le motivaba lo
mas minimo para aquello que pensaba hacer, se
requeria una mujer mas atenta, despierta y audaz,
incluso con cierta capacidad de respuesta.

De espaldas diviso la sugerente silueta de una
mujer con echarpe negro sobre una falda roja hasta
media pierna y un capacho de mimbre al costado.
Era como una modelo noucentista salida de un cua-
dro de Nonell. ;Como era posible que emergiera
una mujer de esas caracteristicas en pleno final de

siglo? Avanzo con cierta desazon y
curiosidad para verle el rostro y, por
la expresion y el habla, comprobo
que era una hermosa gitana que
vendia flores.

Se aposentd en una esquina
fumando nervioso un cigarrillo, mien-
tras contemplaba con complacencia
aquella beldad de cierto remango y
decires sueltos para atraerse clientela.
Aqguella agraciada hembra podria
muy bien ayudarle a llevar a cabo su
decision, pero el hecho de que fuera
gitana lo contuvo; temid de repente
verse rodeado, imprecado y ajusticia-
do por todo el clan de la tribu si se
atrevia ante ella.

Una escena dura, turbia y san-
grienta paso por su pensamiento; los
cuchillos de acero refulgfan en el aire
y los cuerpos de la gitana y el suyo
mismo calan al suelo con una caden-
Cia de camara lenta. Seria mejor olvi-
darse de la bonita mujer, de aquel modelo de Nonell
que vendia de modo furtivo flores de papel y plasti-
co, escondidas en su capacho y que en aquel
momento las ofrecia a las mujeres que hacian cola
en la pescaderia.

Se adentrd en la zona de los frutos secos y se
extasio ante 1a espalda de una mujer medio cubierta
por una algodonosa melena morena y rizada, como
la de Gala, modelo y musa de Dali. Atraido como
por un iman se coloco detras de ella y pudo disfrutar
a gusto su olor, una mezcla sutil de sudor y colonia,
y mirar sin impedimento de ningun tipo un lunar
marrdn, en el lateral de su cuello, que aparecio
cuando se retird la melena con un suave movirrien-
to de sus dedos.

iQué mujer tan atractival Tendria poco mas de
cuarenta anos y no sabia muy bien por qué, le habla
traido el perfume de su madre, cuando con el pulve-
rizador se aplicaba varios toques en el cuello y detras
de las orejas, con unos gestos precisos y medidos,
que le fascinaban y hacian que la espiase siempre
que se arreglaba para salir de casa. A veces le pulve-
rizaba colonia a €l, en su pelo, para hacerle refr.

Decididamente, aquella serfa su mujer elegida, la
que tendria la primicia de su gesta. Se alejo un poco
de ella, para disfrutar mejor desde lejos su figura,
pero justo cuando terminé de pagar la compra y
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estaba a punto de volverse, se le acercé un hombre,
probablemente su marido y se fueron juntos del
brazo. Jordi Pla se quedo decepcionado. De sequir
asi, aquel sabado seria uno mas, como todos desde
que visitaba mercados cogido de la mano de su
madre cuando era un nifo.

El se habia propuesto, que aquel dia fuera distin-
to, que aquel sabado constara en los anales de la
Boqueria, de su propia historia y de su biografia, de
la misma manera que en el ano 1886 se habla mar-
cado la fecha del nacimiento del mercado a la entra-
da en su escudo. Trato de insuflarse animo y reto-
mar fuerzas para llevar a cabo el proposito que se
habla hecho aquella misma manana, después de
todo no habia ido tan mal el asunto. Habla descu-
bierto mujeres estimulantes, pero hasta entonces
todas ellas tenian alguna objecion. Debia encontrar
alguna sin traba; todo era cuestion de no desalen-
tarse e insistir.

Siqui6 recorriendo el recinto y mirando 10s ricos
conjuntos carnicos o frutales de los diferentes pues-
tos de venta, que le tralan a la memoria los elegan-
tes bodegones de Sanchez Cotan, o los jugosos y
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sabrosos de Melendez. Un pavo desplumado le
recordo el cuadro de Goya con el mismo tema y una
ternera abierta en canal, la carnosa pintura de Souti-
ne. Después se acercd a un puesto de ceramica y
vio casi recompuesto el bodegon de los cacharros
de Zurbaran, su cuadro preferido, colgado en la
Coleccion Cambo.

Aquel ultimo recorrido por el mercado le habia
reconfortado el animo. Arte y mercado confraterni-
zaban en unas analogias asombrosas. Seguramente,
¢l habla estudiado Historia del Arte para establecer
ese paralelismo entre la realidad de los productos en
venta y su representacion en la ficcion ilusionista de
la pintura. Definitivamente, escribiria un libro sobre
ese tema, con buenas ilustraciones que pusieran de
manifiesto las constantes en los diversos generos y
tipologias.

Levantd la vista y su corazén sufrié un palpito
acelerado. jEra ellal su locutora de television preferi-
da, la que estaba comprando frente a un puesto de
flores y plantas. Ella, 1a que le agitaba y regodeaba
las noches de los jueves con su programa de entre-
vistas a politicos, sociélogos, psicologos y otros
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muchos expertos en diversos logos humanos. El 1a
esperaba puntualmente delante del televisor, con un
whisky en la mano y bien relajado en el sofa. Y
ahora la tenia delante de sus 0jos en carne y hueso,
posando su vista en un cactus de brote enhiesto y
rechazandolo inmediatamente como si temiera que
sus puas le lastimaran el cuerpo.

Inmediatamente, ella acaricidé con la mirada un
palo de Brasil y una bilbergia y, finalmente, indic6 a
la florista unas carnosas calas con espadices de un
intenso amarillo. Jordi Pla la veia de perfil y seguia
atentamente los movimientos de su boca al hablar
aunque no podia oir lo que decia. En un momento
dado la locutora sonrio a la vendedora, mientras
recogia en su mano el cambio del dinero.

Aquella sonrisa felina, o méas bien de serpiente,
era la que lo atrafa, la que lo excitaba jueves tras jue-
ves en la pantalla de cristal, y en aguel momento la
vela a unos pasos. Si, definitivamente, ella iba a ser
la receptora de su proeza, la destinataria de su auda-
Cia, la primera conocedora de sus largos atributos y
dotadas potencias.

Cuando ella dio media vuelta, el historiador de
arte abrié de par en par su gabardina, y levanto bien

altos los largos faldones de la misma. Jordi Pla pare-
cfa un hombre murcielago. La locutora de television
lo miré y se quedd estupefacta, pasmada y clavada
en el sitio, abrazada a su maceta de calas, con los
0jOs como platos y sin pestanear, pero al instante, la
florista también se percato de la escena y comenzo a
gritar desaforadamente. A sus gritos acudieron todas
las comadres de los puestos cercanos en el mercado
y decidieron también gritar e insultar al hombre mur-
cielago. Dos agentes del orden se acercaron a él, le
cerraron la gabardina y lo arrastraron hacia la salida.
La locutora de television solto las manos de su tiesto,
que se rompio con estrépito en el suelo, y agitd sus
manos en el aire con gesto de despedida al hombre
murcielago.
-Hasta la vista Priapo, le dijo
Jordi Pla sonri¢ satisfecho, y cuando Io llevaban
por el arco de salida hacia el coche celular aparcado
en el exterior, sintid que lo sacaban a hombros por la
puerta grande.
Q

JULIA SAEZ-ANGULO. Periodista y escritora. Critica de arte.
Ha publicado varios libros de relatos y de arte.
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