MANUEL CHAVES
Presidente de la Junta de Andalucia

| sector de distri-
bucién comercial es
uno de los principales
pilares econémicos de
Andalucia, no sélo por
su aportacién a las ma-
cromagnitudes basicas
de la economia regio-
nal, sino también por
su labor de conexion

EL FUTURO DE LA
DISTRIBUCION
COMERCIAL

EN ANDALUCIA

entre la produccién vy el
consumo.

La distribucidén co-
mercial, como el resto
de los sectores econé-

micos, estd inmersa en
un profundo proceso de internacionalizacién
debido a nuestra incorporacién en 1986 a la
Comunidad Europea, hoy Unién Europea, que
se ha visto acelerado por los cambios produci-
dos desde el 1 de Enero de 1993.

La consecuencia mas inmediata de este pro-
ceso es la tendencia a la convergencia con los
modelos comerciales de los paises de nuestro
entorno econémico, tanto desde el punto de
vista de la oferta como en lo relativo a las pau-
tas de consumo.

Por el lado de la oferta, la globalizacion de
los mercados ha provocado una mayor concen-
tracién empresarial, la externalizaciéon de fun-
ciones en favor de los especialistas, el desarro-
llo de nuevas formas de venta, etc... Por el lado
de la demanda, la masiva incorporacién de la
mujer al mercado de trabajo, el mayor nivel de
renta y la reducciéon del tiempo disponible ex-
plican en buena medida los cambios habidos
en los hébitos de compra de nuestros consumi-
dores.

En Andalucia, los cambios ocasionados por
este proceso han configurado una estructura
dual del sector caracterizada por la cohabita-
cién del comercio tradicional y las grandes su-
perficies, especialmente en el subsector de la
alimentacioén.

El pequeiio comercio tradicional, que forma
parte de nuestra cultura y que impregna todos
los niveles de la vida cotidiana, jugard un papel
insustituible.

No obstante, las PYMEs comerciales deben
adaptarse a las nuevas condiciones de merca-
do, acometiendo las reformas pertinentes que
les posibiliten incrementar su competitividad en
una relacién calidad/precio.

La cooperaciéon empresarial, la asociacion
de comerciantes, los servicios afiadidos a la pu-
ra actividad comercial, la incorporacién de tec-
nologias, etc..., pueden y deben ser utilizados
por las empresas del sector para defender e in-
crementar sus cuotas de mercado.

En este sentido, la Junta de Andalucia es
consciente del esfuerzo que las pequenas y me-
dianas empresas comerciales han de llevar a
cabo para renovarse y modernizarse.

Para impulsar este objetivo, el Gobierno Re-
gional andaluz ha considerado necesario pre-
sentar de forma unificada el conjunto de las ac-
ciones que viene desarrollando en el sector de
la distribucién comercial, asi como incrementar
sus esfuerzos en este campo mediante la confi-
guracién de un Plan de Fomento del Sector Co-
mercio 1994-1997 con el que se pretende la re-
duccién, y en altimo extremo la eliminacién,
de los desequilibrios que el comercio andaluz
manifiesta.
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JOSE ANTONIO ARDANZA
Lehendakari de Euskadi

n el transcurso
de los Gltimos anos, los
agentes econémicos se
han visto obligados a
adaptarse a un proceso
de cambio permanente
para sobrevivir en un
marco internacional de
fuerte competencia,
caracterizado por una
mayor apertura exterior

EL RETO DEL
COMERCIO VASCO

y una economia mas
interrelacionada, que
se agrava con la actual
Crisis y su consecuente
recesion del mercado.

La continua transformacién que experimen-
tan las economias de los paises desarrollados
han orientado los pasos hacia una nueva confi-
guracion estructural, en la que los sectores pri-
mario y secundario, basados histéricamente en
la produccién, han cedido parte de su protago-
nismo ante el empuje del sector terciario.

Es una situacion que pone a prueba la capa-
cidad de estos paises, no sélo para adaptarse a
las nuevas estructuras econdémicas, donde el
sector terciario pasa a ser la locomotora y com-
plemento imprescindible de la agricultura e in-
dustria, sino por el reto que representa la emer-
gencia de nuevas técnicas, mucho mas compe-
titivas, en el marco comercial.

La estructura econémica del Pais Vasco es
un buen reflejo de cuanto antecede. la activi-
dad industrial ha perdido peso especifico en re-
lacion a los servicios, donde se configura un
sector pujante y de grandes posibilidades, lo
que pone de manifiesto la capacidad de la so-
ciedad vasca para aclimatarse a las disposicio-
nes impuestas por el mercado internacional.

En este sentido, el subsector vasco de distri-
bucion ha experimentado un fuerte crecimiento
en los Gltimos afos, consecuencia, en primer
término, del cambio de mentalidad, predomi-

nantemente industrial hasta hace pocos afos,
hacia un sentido mas comercial y de atencién
al cliente, pero también porque este subsector
ha actuado como alternativa del excedente la-
boral procedente de la industria.

Esta notoriedad determina una madurez en
el cambio de orientacién hacia una estructura
econémica mas comercial, pero también revela
una densidad comercial superior a la media de
la mayor parte de los paises de la Unién Euro-
pea y, en definitiva, una excesiva atomizacion
del subsector.

Los acontecimientos acaecidos en el tiempo
transcurrido desde la aprobacion de la Ley ac-
tualmente en vigor (19 de mayo de 1983) y su-
jeta a revisién, han modificado profundamente
las coordenadas sobre las que opera la distribu-
cién comercial, obligando a su reordenacién y
al disefio de un marco de desarrollo futuro ba-
sado en la competitividad y en la eficacia em-
presarial, con la referencia permanente del con-
sumidor y del ciudadano, como beneficiario fi-
nal de este proceso.

En Euskadi se ha producido el mismo com-
portamiento que en el resto del Estado. El ac-
tual proyecto de Ley de Actividad Comercial,
que se encuentra en el Parlamento Vasco pen-
diente de su aprobacién, contempla una serie
de preceptos que, basados en un espiritu poco
intervencionista, pretenden facilitar un instru-
mento flexible como ayuda para dinamizar este
subsector y lograr un marco de competencia
comercial en el que prevalezcan las empresas
eficaces, independientemente de su tamafio.

El sector vasco de la distribucién comercial
se encuentra ante este reto, cuya respuesta
acertada serd reflejo de su capacidad de adap-
tacion a este proceso de transformacién, donde
la actividad puablica debe servir de apoyo para
todas aquellas iniciativas empresariales firme-
mente capacitadas para ser competitivas en un
mercado internacional que impone condiciones
cada vez mas exigentes.
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EUROCONSUMIDOR

¢MITO O REALIDAD?

= JAVIER FORCADA

Las fotos que ilustran los trabajos sobre EUROCONSUMIDOR estan realizadas en Paris.

0s paises europeos, y por ende

sus empresas, estan abocados a

construir un ente sélido llamado

Europa que sera una de sus prin-
cipales fortalezas. Existe una civiliza-
cién europea en la que se comparten
sistemas de valores similares, se convi-
ve sin hostilidades entre los paises y
todos estan gobernados de forma
democrética, sin embargo, no existe
una dnica cultura europea sino que, y
este es su gran atractivo, hay una diver-
sidad cultural importante.

El propésito de este articulo es el de
conocer mejor a los consumidores
europeos, identificando aquellos aspec-
tos que trascienden las fronteras nacio-
nales y reconociendo las diferencias
existentes; aspectos clave para disenar
actuaciones de marketing adecuadas, al
aprovechar tanto las similitudes como
las diferencias.

En la primera parte del articulo, de
contenido descriptivo, mostramos algu-
nos rasgos que definen la situacion de
los consumidores en Europa, aspectos
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que condicionan ciertas tendencias de
futuro a considerar.

Apoyéandonos en determinados
indicadores econémicos, queremos evi-
denciar si existen caracteristicas comu-
nes en todos los paises, que posibiliten
una homogeneidad de comportamien-
tos y, si no es asi, ver si al menos se da
una convergencia en este sentido y se
tiende hacia una concentracién de las
estructuras de consumo.

En la segunda parte abordamos
algunos rasgos definitorios del compor-

o
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PAISES 1965

1975 1989
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FUENTE: EUROSTAT

tamiento del consumidor europeo
actual y la posibilidad de encontrar
consumidores transnacionales que nos
permitan redefinir el mapa comercial
europeo con fronteras diferentes a las
politicas.

En la Gltima parte nos cuestionamos
sobre cual debe ser el marketing para
Europa. Asumir un consumidor euro-
peo implicaria formular estrategias glo-
bales de marketing y reconocer un con-
sumidor especifico en cada pais nos
llevaria a desarrollar estrategias de mar-
keting adaptadas a cada nacion o cultu-
ra. Al final, se exponen algunas suge-
rencias a modo de conclusiones.

RETRATO ROBOT

Aunque las Gltimas tendencias de
analisis del comportamiento de los
consumidores se orientan hacia la utili-
zacion de criterios psicograficos y de
estilos de vida, aparcando parcialmente
los criterios descriptivos de tipo demo-
grafico o socio-econémico, no pode-
mos olvidar la importante relacién que
existe entre unos y otros. Obviamente,
no parece légico pensar que una fami-
lia formada por tres personas con un

CUADRO N2

COMPOSICION DE LAS FAMILIAS POR NUMERO DE PERSONAS

(Cifras en Miles)

TOTAL FAMILIAS POR NUMERO DE PERSONAS

PAIS 1 2

EUR 12 35.324 40,044
BELGICA 1.015 1.164
DINAMARCA 1.774 729
ALEMANIA 11.424 10.731
GRECIA 650 985
ESPANA 1.291 2.669
FRANCIA 6.095 6.844
IRLANDA 226 236
ITALIA 4.641 6.014
LUXEMBURGO 33 42
HOLANDA 1.788 1.835
PORTUGAL 446 834
GRAN BRETANA  5.940 7.861

FUENTE EUROSTAT. Datos de 1991.

elevado nivel de renta adopte un estilo
de vida semejante al de otra formada
por seis miembros con un nivel de
renta bajo.

Los diferentes estilos de vida gene-
raran estructuras individuales de consu-
mo también diferenciadas. Como
vemos, algunos descriptores demografi-
Cos y socio—econbémicos, en tanto que
condicionan el estilo de vida y éste el
consumo, pueden servirnos como indi-
cadores de la homogeneidad o hetero-
geneidad del consumidor potencial
europeo.

LA POBLACION

En el plano demografico hay dos
tendencias importantes y confluyentes
en los paises comunitarios. Por un lado,
una clara tendencia a la disminucién
del ndmero de miembros por familia,
propiciado fundamentalmente por la
disminucién del nidmero de hijos (ver
cuadros n? 1y 2). Por otra parte, el
envejecimiento de la poblacién, provo-
cado por el aumento de la esperanza
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3 4 5Y MAS TOTAL
22888 22117 12174 132.547
739 631 RZY 3.890
263 209 59 3.034
6.000 4,752 1.793 34.701
689 801 376 3.501
2.369 2.7486 2.442 11.516
3.828 3.398 1.855 22.120
159 175 270 1.067
3314 3.989 2.161 20.118
29 26 14 144
868 1.038 472 6.103
788 740 509 3.318
3,843 3.612 1.780 22.036
CuADRON3
EVOLUCION DE LA ESPERANZA
DE VIDA EN LA UNION EUROPEA
) HOMBRES MUJERES
ANO (Anos) (Anos)
1950 64 68
1960 67 73
1970 68 75
1980 71 77
1990 72 79

FUENTE: EUROSTAT

de vida, que, como vemos en el cuadro
n? 3, ha aumentado desde 1950 en
unos 10 anos, aunque de manera dis-
tinta por sexos, siendo mas favorable a
las mujeres (10,4 afios) que a los hom-
bres (8 anos). Este cuadro nos eviden-
cia, si se me permite la disgresién, la
superioridad biolégica de la mujer
europea.

>
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Teniendo en cuenta las piramides

CUADRON®4 ) : - de poblacién de 1988 y extrapolando
Pq?RCE.NTA'JE"DE POBLACION MENOR DE 20 ANOS las tendencias actuales, las perspectivas
(% s/ Dh']; son de un equilibrio en la proporcion
de jévenes (menores de 20 anos) y de
PAISES 1980 1988 2000 2010 2020 personas mayores de 60 afios hacia el
EUR 12 30 2 o4 25 29 ano 2010. (ver cuadros n2 4 y n° 5). Al
haberse roto, desde principios de los
BELGICA 28 2 3 2 - 80, el umbral de renovacién de la
DINAMARCA 28 25 23 23 21 poblacién que garantizaria el reempla-
ALEMANIA 27 22 20 18 16 7o generacional, nos encontramos con
GRECIA 30 o7 25 . T que la poblacion europea va a dismi-
- nuir y, de continuar la tendencia pre-
B o = & o = sente, el mercado potencial de la actual
FRANCIA 30 28 26 24 23 Uni6én Europea con 325 millones de
IRLANDA 40 33 31 27 25 personas, llegara a un pico maximo
ITALIA 30 2% 20 19 17 hacia el afio 2000 y luego caera a
menos de 300 millones para el afo
LUXEMIUIAS0 & i = . s 2040. Por otro lado, la proporcion de
HOLANDA 32 27 24 23 21 poblacién mundial que representa la UE
PORTUGAL 32 30 26 = = caera también, de un 6% en 1990 a
GRAN BRETANA 29 28 26 o6 24 menos de un 3% en el 2040.

En estos aspectos demogréficos se

da una gran convergencia entre los pai-

FUENTE: EUROSTAT ses de la UE. Se trata, por tanto, de un

factor del entorno al que habra que

adaptarse, independientemente del

mercado objetivo, nacional o europeo,
al que nos dirijamos.

Nos encontramos, pues, con fami-
lias més pequefias, un mercado poten-
cial en recesiéon y segmentos de edad
avanzada mas numerosos que requeri-
ran una modulacién en nuestro marke-
ting. La implicacién de esto es la modi-
ficacién de los patrones de demanda,
disminuyendo la demanda de produc-
tos relacionados con los nifios, mien-
tras aumentan las necesidades de una
poblacién en edades avanzadas y que,
ademas, espera vivir mas anos.

e T .

s

EL NIVEL DE VIDA

Viendo los indicadores de nivel de
vida observamos notables diferencias
entre los paises de la UE. La evolucién
de las tasas de pobreza (cuadro n? 6)
describen un pequefio acercamiento ,
pese a mantener diferenciales de hasta
26,8 puntos, como en el caso de Portu-
gal y Bélgica. Por otro lado, la distribu-
cién de la riqueza no es homogénea si
tenemos en cuenta los diferentes tama-
fos de los paises (cuadro n? 7).

&
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CUADRO N 5

PORCENTAJE DE POBLACION MAYOR DE 60 ANOS
(% s/ Total)

PAISES 1980 1988
EUR 12 18 20
BELGICA 18 20
DINAMARCA 19 20
ALEMANIA 19 21
GRECIA 18 19
ESPANA 15 18
FRANCIA 17 18
IRLANDA 15 15
ITALIA 17 20
LUXEMBURGO 18 18
HOLANDA 16 16
PORTUGAL 14 18
GRAN BRETANA 20 21

FUENTE: EUROSTAT

La poblacién danesa representa el
1,6% de la poblacién total de la UE y
tan sélo contiene el 0,8% de pobres;
Bélgica, con el 3,1% de la poblacién,
recoge un 1,2% de pobres; mientras
que, con una poblacion del 17,6%,
Gran Bretana acoge un 20,7% de los
pobres; y Portugal tiene algo més del
doble de pobres que su volumen de
poblacion relativa.

La renta nacional per cépita, (cua-
dro n® 8) nos pone de manifiesto las
diferentes capacidades de consumo o
ahorro que tenemos los europeos. Apa-
rece medida en EPA (Estandar de Poder
Adquisitivo) para evitar las distorsiones
debidas a los diferentes niveles de pre-
cios. Téngase en cuenta que no sélo los
niveles de precios son distintos sino
que también su evolucién, como mues-
tra el cuadro n® 9, y aunque la tenden-
cia es de una clara convergencia, de no
tener en cuenta estos aspectos, las
comparaciones entre paises basando-
nos unicamente en los tipos de cambio,
estarian totalmente falseadas, marcan-
do adn mayores diferencias a las ya

2000 2010 2020
22 24 26
22 24 28
20 24 26
25 27 30
242 - -
20 20 22
20 22 26
15 18 23
24 27 30
21 23 26
18 22 26
18 - -
20 22 24
CUABRON 7
REPARTO DE LA POBLACION
Y DE LOS POBRES
(% Nacional sobre el total
de la Uni6n Europea)
% %
PAISES POBLACION POBRES
BELGICA 3 1
DINAMARCA 2 1
ALEMANIA 19 12
GRECIA 3 4
ESPANA 12 15
FRANCIA 17 18
IRLANDA 1 1
[TALIA 18 18
HOLANDA 4 3
PORTUGAL 3 7
GRAN BRETANA 18 21

FUENTE: EUROSTAT
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CUADRO N6

TASAS DE POBREZA

EN LA POBLACION (*)

(% s/ Total Nacional)

PAISES 1980 1985
BELGICA 7 6
DINAMARCA 8 8
ALEMANIA 10 10
GRECIA 22 18
ESPANA 21 19
FRANCIA 19 16
IRLANDA 18 20
ITALIA 14 16
HOLANDA 10 11
PORTUGAL 32 33
GRAN BRETANA 15 18

(*} Este cuadro recoge la informacdn mda reciente al res-
pecto elaborada por la Oficina Estadistica de la Unidn
Europea.

Se definen como pobires 18s personas que se ancuaniran
baje el limha dil 50% en la escala de gastos racionales
madics eguivalentes de su pais

FUENTE. EUROSTAT

CUADRO N8

RENTA NACIONAL

POR HABITANTE

(En Esténdares de Poder Adquisitivo. EPA")
PAISES EPA/HABITANTE
EUR 12 13.882
BELGICA 14133
DINAMARCA 14.790
ALEMANIA 15.504
GRECIA 8.245
ESPANA 10.535
FRANCIA 14,922
IRLANDA 8.570
ITALIA 14,305
LUXEMBURGO 23.229
HOLANDA 14.304
PORTUGAL 8.740
GRAN BRETANA 14.884

(*) Los EPA refigian (a capacidad des compra en 1&minos
resles; valorando salarios medios, nivel de precios e infla-
clién en cada pals, sin considerar los lipos de cambio

FUENTE: ELIROSTAT
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CUADRQ MG CUADRO N° 10 CUADRO N'"H
EVOLUCION DEL INDICE DE PRODUCTO INTERIOR BRUTO REMUNERACION MEDIA
PRECIOS AL CONSUMO (IPC) (PIB) POR HABITANTE DE LOS Mm
(En Estandares de Poder Adquisitivo, EPA®) (En Estindares de Poder Adquisitivo, EPA*)
PAISES 1985 1990 1991 1992
EPA/HABITANTE PAISES EPA
EUR 12 100 1229 1290 1346 PAISES 1986 1991 %91 /85 ASALARIADO
BELGICA 100 11,0 1146 117,3 EUR 12 11.039 15432 1188 EUR 12 25.199
DINAMARCA 100 1212 1241 1267 BELGICA 11,365 16193 1189 BELGICA 28177
ALEMANIA 100 1070 1107 1154 DINAMARCA 12582 16576  109,2 DINAMARCA 21.669
ALEMANIA 25.608
. 00 B266 Gma w8 ALEMANIA 13.137 18.345 121,2
i GRECIA 5577 7.397 1106 GRECIA 17.670
ESPANA 100 1368 1450 1535 . -
ESPANA 7783 11964 1274 ESPANA 24.396
FRANCIA 100 1165 1202 123,0
0 FRANCIA 12419 17250 117, FRANCIA 27.155
IRLANDA 100 1176 1213 1251 |RLANDA 6629 10815 1297 IRLANDA _22.994
ITALIA 100 1318 1402 1475 ITALIA 11,308 15.890 117.9 ITALIA 27.124
LUXEMBURGO 100 109,0 1124 1159 LUXEMBURGO 13.775 19.636  129,3 LUXEMBURGO 28.508
HOLANDA 100 104,2 1084 1125 HOLANDA 11524 15551 1173 HOLANDA 30.168
PORTUGAL :
PORTUGAL 100 1709 1895 2067 PONTVGAL IS AT IR VG Him
IR o i ey aed GRANBRETANA 11.154 14732  114,3 GRAN BRETANA 22.865
v £ ' {*) Los EPA reflejan Ia capacidad de compra en términos {*) Los EPA refisjan |a capacidad de compra en iéfminos
reales; valorando salanas medios, nivel de pracios & infla- reales. valorando salarios medios, nivel de precios & infla-
cidin en cada pals, sin considerar los tipos de cambio cian en cada pals, gin cansidarar (os ipos de cambio.
FUENTE: EURQSTAT [**) 1985=100 Datos de 1988,
FUENTE: EUROSTAT FUENTE: ELIROSTAT

existentes entre paises como Grecia,
con 8.245 EPA, y Alemania, con
15.504, sin tener en cuenta los 23.229
de Luxemburgo, que es un caso espe-
cial debido a la gran concentracién
bancaria que se da en este pequerio
pais europeo.

Las mismas diferencias se observan
si comparamos el indicador mas global
de las riquezas producidas al afo en un
pafs, el producto interior bruto (PIB) por
habitante, (cuadro n? 10). Obteniendo
una relacién de aproximadamente 2 a
1. Estas, todavia importantes distancias
entre los paises de la UE, disminuyen
gracias al crecimiento mas acusado de
la mayoria de los paises menos ricos,
llegando asi a una .convergencia pro-
gresiva de las economias de los paises
comunitarios.

Si tomamos en consideracion los
indicadores de tipo microeconémico,
como la remuneracién media por asa-
lariado (cuadro n? 11), indicador méas
tangible para cualquier persona como
medidor del nivel de vida, vemos como

o
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CUADRO NF 12

EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DEL CONSUMO FINAL
DE LOS HOGARES A PRECIOS CORRIENTES (%)

ALIMENTACION (1) VESTIDO (2)

1970 1990
EUR 12 298 20,0
BELGICA 279 19,0
DINAMARCA 209 21,2
ALEMANIA 234 16,8
GRECIA 91,3 379
ESPANA(a) 320 218
FRANCIA 259 19,1
IRLANDA(b) 450 350
ITALIA 385 20,7
LUXEMBURGO 284 19,4
HOLANDA 259 18,1

PORTUGAL(b) 40,9 37,1
GRAN BRETANA 265 21,5

(1) Alimentos Bebida y tabaco; (2) Vestido y calzado; (3) Vivienda, combustible, electricidad; (4) Muebles, menaje, mantenimiento del hogar; (5) Servicios médicos y
salud, (6) Transportes y comunicaciones; (7) Esparcimiento, ensefanza y cultura; (8) Otros bienes y servicios

(a) 1987 (b) 1986
FUENTE. EUROSTAT

CUADRO N 13

1970 1990
92 71
87 78
76 53
96 74

124 87
80 89
95 64
97 69
8,7 10,1
94 6,1

106 69
90 103
87 62

VIVIENDA (3)
1970 1990

150 17,2
155 16,7
18,1 27,8
152 183
139 1186
181 126
152 189
13 103
12,1 148
174 198
125 187

6,7 50
17,1 185

Euroconsumidor

1970 1990

88
1,6 1
9,5
9,5
73
77
10,2
75
6,9
94 1
11,6
10,0
7.8

NUMERO DE VIVIENDAS EN LA UNION EUROPEA

VIVIENDA
PAISES UNIFAMILIAR
BELGICA 2512
DINARMACA 1.175
ALEMANIA 11.394
GRECIA(1) -
ESPANA 3.835
FRANCIA 10.291
IRLANDA 835
ITALIA 5.484
LUXEMBURGO 79
HOLANDA 3.372
PORTUGAL 1.788
GRAN BRETANA(1) -

MUMERO DE VIVIENDAS

TOTAL VIV.

PISOS HABITUAL
1.148 3.660
853 2.028
12.403 23.797
2.896 2.896
6.635 10.470
9.147 19.438
40 875
12.058 17.542
45 124
1.569 4.941
981 2.769
19.635 19.635

(1) No hay desagregacién de dalos entre viviendas unifamiliares y pisos.

FUENTE: EUROSTAT

22 VIVIENDA

135
186
250
1.084
1.861
2.265

2.364

17

184
236

8,2
08
6,5
8,4
8,2
6,6
78
77
94
08
85
8,6
6,7

1970 1990

51
6,8
2,0
9.4
4,1
2,8
71
2,5
3,7
53
84
3,9
0,9

8,1
1.2
21
14,2
38
38
93
38
6,6
75
12,5
45
14

MUEBLES (4) S.MEDICOS (5)

TRANSP. (6) ESPARCL(7) OTROS (8)
1970 1990

1970

11,9
10,3
14,8
13,2

83
10,1
13,3

9.3
10,1
10,8

9,4
12,6
12,6

1990

15,1
13,6
16,3
15,9
14,3
15,4
16,7
12,9
12,2
17,5
11,0
15,4
17,9

1970 1990

7,7
47
8,1
9,5
48
58
6,9
77
77
3,9
84
5,0
8,6

8,6
6,6
9,8
9,2
5,6
6,5
7,6
10,7
9,2
43
a9
57
97

12,4
135
9,6
9,8
75
1,7
11,6
6,6
1,8
15,0
12,8
15
17,6

15,1
15,5
10,8

9.9

9,9
24,4
14,1

92
16,9
14,5
14,5
134
18,0

% SOBRE TOTAL VIVIENDAS HABITUALES

% VIVIENDA
UNIFAMILIAR
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69
58
48
37
53
95
31
64
68
65

31
42
52
63
47

5
69
36
32
35

4
9
1
0

% PISOS % 2! VIVIENDA
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(% DE HOGARES)
PAISES TELEF. SECAD. MIC.-ONDAS
FRANCIA 94 6 17
GRAN BRETANA 87 31 38
ALEMANIA 97 18 11
ESPANA 75 4 2

FUENTE: PINET-H.F.M. N® 130
Datos de 1988

con un salario europeo medio de
25.119 EPA hay variaciones desde los
14.250 de Portugal hasta los 30.168 de
Holanda, es decir, una relaci6n de casi
1 a 2, pero con un orden de pafses bas-
tante diferente al del Producto Interior
Bruto o la renta.

lgualmente, seria interesante ver si
las disparidades que entre los paises se
dan de forma sistematica, ocurren tam-
bién al establecer la comparacién entre
categorias socio—profesionales, pero no
existen estadisticas comparables a nivel
internacional. Una vez vistas las distin-
tas disponibilidades para el consumo

de los europeos, es interesante saber
cual es su forma de consumir, es decir,
en qué se gasta su renta, siendo éste un
indicador interesante de su manera de
vivir,

El cuadro n® 12 nos muestra la
estructura del consumo y su evolucién
de 1970 a 1988. Esta evolucion se ve
influida por la de los precios, pero es
también reveladora de los cambios de
prioridad de los europeos en sus elec-
ciones de consumo privado.

Hay tendencias en algunos tipos de
consumo practicamente similares en
todos los paises, como son la disminu-
cién de las partidas destinadas a alimen-
tacion, vestido y calzado y el aumento
de las partidas de transporte, comunica-
ciones y esparcimiento, aunque con
proporciones diferentes. Sin embargo,
en los demés capitulos del gasto no hay
uniformidad ni en la tendencia ni en la
importancia relativa del consumo. Las
disparidades en las estructuras de con-
sumo son, por tanto, amplias de unos
paises a otros; se dan incluso entre las
regiones de un mismo pais, aunque si
cogemos, por ejemplo, el caso espafiol
(véase Rebollo A.), el comportamiento
es mucho més uniforme.
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VIVIENDA Y EQUIPAMIENTO
DOMESTICO

El nimero de hogares es un dato
importante, mas que la poblacién, para
analizar el consumo potencial de deter-
minados productos relacionados funda-
mentalmente con el equipamiento
doméstico.

El cuadro n® 13 nos muestra el volu-
men de hogares utilizados como resi-
dencia habitual por los europeos.
Como es l6gico, el mayor nimero de
hogares se concentra en los paises
mas poblados: Alemania, Francia,
Gran Bretana e [talia, que representan
las tres cuartas partes de los hogares
habituales europeos.

El tipo de vivienda es otro aspecto
relacionado con el estilo de vida y
que puede, por tanto, condicionar
determinados consumos. Asi, en el
cuadro n? 13 vemos la estructura de
los diferentes tipos de vivienda,
donde se aprecian notables diferen-
cias entre los distintos paises. En
Irlanda el 95% de las residencias son
casas unifamiliares, mientras que en
Italia este tipo de vivienda tan sélo
representa el 31%.

Otro aspecto que muestra este
cuadro es la proporcion que represen-
tan las segundas viviendas, normal-
mente utilizadas para vacaciones y
disfrute del tiempo libre. Vemos que
Espaiia (17,8%), Italia (13,5%), y Fran-
cia (11,6%) son los paises donde rela-
tivamente mas se da este fenémeno,
mientras que es practicamente inexis-
tente en otros paises, como Alemania
u Holanda.

Para observar las similitudes y dife-
rencias sobre equipamiento doméstico
y consumo de algunos productos de
compra corriente hemos seleccionado
4 de los 5 paises de mayor poblacién y
namero de hogares en Europa: Francia,
Gran Bretafia, Alemania y Espafia.

El nivel de equipamiento doméstico
(ver cuadro n? 14) es bastante dispar y
puede representar una amenaza para la
comercializacién o la forma de distri-
bucién de determinados productos en
aquellos paises con hogares menos
equipados.

s
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CUADRO NF 15
EVOLUCION DEL CONSUMO DE ALGUNOS PRODUCTOS DE COMPRA CORRIENTE
(1983=100)
PLATOS

MARGARINA CAFE VERDU.CONG.  PREPA.CONG.
PAISES 1984 1986 1988 1984 1986 1988 1984 1986 1988 1984 1986 1988
FRANCIA 101 102 106 9 9 97 110 143 150 114 146 185
GRANBRETANA 100 104 118 111 115 118 100 114 128 146 246 339
ALEMANIA 93 8 78 9 99 105 108 120 180 117 191 275
ESPANA 10 115 117 105 105 115 100 130 158 118 181 284

FUENTE: PINET- R.F.M. N° 130

El equipamiento telefénico es el
més uniforme, con cierto retardo para
Espafia y Gran Bretana. Sin embargo, la
utilizacién de la secadora o micro-
ondas acusa diferencias destacadas,
siendo Gran Bretana el pais mas equi-
pado.

Asi como el frigorifico esta presente
practicamente en todos los hogares
europeos, el congelador esta fuerte-
mente instalado en paises como Alema-
nia, Bélgica, Luxemburgo y Dinamarca,
mientras que es casi inexistente en pai-
ses como Grecia.

PRODUCTOS
DE COMPRA CORRIENTE

En el cuadro n® 15 se muestran los
datos de la evoluciéon del consumo de
algunos productos de compra corriente,
como margarina, café, verduras y platos
preparados congelados, agua y zumos
de frutas.

Un conjunto de datos, centrado en
algunos productos muy significativos
que, en general, demuestran una pro-
gresion similar en los distintos paises,
aunque las diferencias se acentdan si se
tiene en cuenta el nivel de consumo
existente en cada pais, representado en
el cuadro n? 16.

En todo caso, a la vista de estos
datos, las tendencias apuntan hacia un
aumento del consumo de los productos
de facil empleo y comodidad, como los
congelados y platos preparados, y un
aumento también en el consumo de

agua mineral, zumos de frutas y pro-
ductos relacionados con la salud o die-
tética.

VOLATILIDAD
DEL CONSUMIDOR

En este apartado queremos poner el
acento en lo que nos parece actual-
mente una de las mayores limitaciones
a la europeizacién del consumo, como
es la barrera comportamental que supo-
ne la “volatilidad del consumidor”.

Desde hace algunos afos, la fluidez
de los comportamientos de consumo es
cada vez mas anunciada por los observa-
dores. La utilizacién del término “volatili-
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AGUA MINERAL ZUMO DE FRUTAS
1984 1986 1988 1984 1986 1988
104 119 135 87 122 165
104 147 308 102 120 118
100 121 141 7 118 133

- 130 141 92 84 122

CUADRO N° 16 : :
PORCENTAJE DE HOGARES
COMPRADORES (%)

FR GB AL. ES.

MARGARINA 60 91 86 65
CAFE 93 22 96 82
VERD.CONGEL. 49 88 69 60
PLATOSCONG. 55 46 27 24
AGUAMINERAL 85 ND. 87 44
ZUMOS DE F. 59 68 88 58

FUENTE: EUROSTAT
Dalos de 1988



dad” aparece como el vocablo que
mejor rene las tres dimensiones que
definirian este fenémeno:

- La desfidelizacién del consumi-
dor, marcada por la aparicién de un
consumidor selectivo, versatil, con un
comportamiento imprevisible y, sobre
todo, menos fiel a las marcas.

-Un comportamiento polifacético.
Esta dimension, introducida por Kapfe-
rer y Laurent, afirma que a un consumi-
dor unidimensional sucede a menudo
un consumidor plural provisto de una
gran flexibilidad. Los consumidores
migran de segmento en segmento sien-
do a menudo heteroconsumidores que
transforman los grandes segmentos
monoliticos en pequefos segmentos
permeables.

CUADRO N 17

Euroconsumidor

-Un comportamiento de instanta-
neidad. Esta tercera componente pone
de manifiesto la propension del con-
sumidor a primar la inmediatez en sus
elecciones de consumo. Las practicas
actuales de consumo no comprome-
ten a los individuos mas que momen-
taneamente.

En resumen, la inestabilidad, la
multiplicidad exacerbada, la imprevisi-
bilidad e incluso la incoherencia en su
comportamiento parecen ser los nuevos
rasgos del consumidor.

Por otro lado, existen dos aspec-
tos, como son las tendencias al indivi-
dualismo y al narcisismo, que contri-
buyen a orientar las nuevas practicas
de consumo lejos de la uniformiza-
cién u homogeneizacion.

MAPA HIPOTETICO DE ZONAS DE AFINIDADES
CULTURALES EN EUROPA OCCIDENTAL

EUROPA NORDICA
SUECIA
NORUEGA
DINAMARCA
FINLANDIA
P
ANGLO-SAJONA
GRAN BRETANA
IRLANDA
ALEMANIA ALEMANIA
LUXEMBURGQO EUROPA CENTRAL
BELGICA LUTERANA
AUSTRIA
SUIZA
FRANCIA
FRANCIA ITALIA
EUROPA MEDITERRANEA
ESPANA
PORTUGAL
GRECIA
ITALIA

FUENTE: Usunier J.C. ‘Commerce entre cullures' {1992)
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Este fin de siglo se encuentra frente
a una profunda mutacién, pues emerge
un modo de individualizacién inédito y
una diversificaciéon incomparable de
los modos de vida.

LA BUSQUEDA DEL
EUROCONSUMIDOR

“El paraiso es aquel lugar donde los
policias son britanicos, los cocineros
franceses, los mecanicos alemanes, los
amantes italianos y todo ello lo organi-
zan los suizos. En cambio, el infierno
es aquel otro donde los cocineros son
britanicos, los mecanicos franceses, los
amantes suizos, los policias alemanes vy
todo aquello lo organizan los italia-
nos”.

Este anénimo, citado por Makrida-
kis, es utilizado como ejemplo para
poner de manifiesto la enorme diversi-
dad existente en Europa, pero esta
basado en unos estereotipos que hay
que tratar de romper por su alejamiento
de la realidad. No todos los europeos
somos iguales, pero tampoco todos
los italianos son buenos amantes,
pudiendo haberlos muy buenos en
Suiza. Con esto queremos advertir de
la posibilidad de encontrar estilos de
vida y comportamientos de consumo
similares para ciertos grupos de perso-
nas independientemente del pais de
procedencia.

Son numerosos los estudios que se
han realizado con este propdsito y
todos llegan a resultados y evidencias
similares. Existen diferencias notables
en el comportamiento de los consumi-
dores en Europa pero, por un lado,
ciertas tendencias de caracter general
se observan un poco por todos los sitios
y, por otra parte, se asiste en un cierto
nGmero de casos a aproximaciones en
las costumbres. Nada indica que al
final habra un modelo tGnico de consu-
midor europeo, pero todo indica que el
criterio mas explicativo de las tipologi-
as de los consumidores europeos de
manana no sera necesariamente la per-
tenencia a un pais determinado.

No obstante, podria dibujarse un
nuevo mapa de Europa en términos de
consumo. Por ejemplo, los franceses de

-~
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la region norte tienen mas similitudes
con el consumidor belga (francofono)
que con uno de Marsella o Toulouse. Y
, sin embargo, los belgas que hablan
flamenco pueden parecerse mas a los
holandeses que a sus mismos compa-
triotas, los belgas que hablan francés.

El nuevo mapa de la Europa de los
consumidores vendra definido a partir
de la proximidad en los consumos. En
tal sentido, Usunier propone un mapa
hipotético basado en afinidades cultu-
rales (ver mapa en el cuadro n® 17).

Uno de los estudios de euroestilos
més amplio fue el realizado por el
CCA, que cubrié 15 paises europeos y
80 regiones, realizandose en dos fases
en los afos 1988 y 1989, con un total
de 24.000 cuestionarios de 150 paginas
cada uno, donde se recogian un gran
nimero de aspectos de la vida de una
persona (vida privada, profesional,
social, politica, cultural, comporta-
miento de compra etc...).

Los objetivos que se propone el
analisis de “Sociostyle-system” son:

— Aportar un retrato del consumidor a
través de un enfoque multidimensional.

- Disponer de un criterio de com-
paracion transnacional.

- Disponer de un dtil de marketing
operacional para analizar los mercados
y sus tendencias e identificar publicos
objetivo.

El estudio ha permitido identificar
16 perfiles, caracterizado cada uno por
un mismo tipo de sensibilidad, modo
de vida, comportamiento de compra o
ante los medios de comunicacion. Estos
16 perfiles europeos, a su vez se rea-
grupan en 6 sociomentalidades (ambi-
ciosos, sonadores, encerrados en si mis-
mos, contestatarios, militantes y nota-
bles).

Este tipo de estudios ha sido critica-
do fundamentalmente por la inaccesibi-
lidad a los cuestionarios y la posibili-
dad de generar grupos o segmentos
muy estereotipados. No obstante,
expondremos las conclusiones que se
han podido obtener.

Del estudio se desprende que en
Europa no hay una uniformidad y que,
si bien existen socioestilos paneurope-
os, es decir, podemos encontrar perso-

nas con perfiles similares independien-
temente del pafs al que pertenezca,
éstas se arropan de diferencias étnicas,
culturales, regionales y lingiisticas. Asi
pues, las fronteras nacionales no son un
buen criterio para tener en cuenta las
diversidades constatadas.

Hay que buscar fronteras
micro-regionales y, por tanto, dibujar
un nuevo mapa europeo estructurado
en 5, 7 u 8 micro—civilizaciones,
pudiendo, éstas Gltimas, ser parejas
socio—culturales a distancia. El objetivo
profesional del CCA consiste en redibu-
jar las fronteras socio—culturales natura-
les, que seran las del marketing de fin
de siglo.

Para Bernard Cathelat, director del
CCA, las tendencias de las caracteristi-
cas de los productos que se desarrolla-
rén en los proximos anos deberén ser:

- Mas estandarizados que hoy en el
plano técnico y de gestién industrial.

— Pero, también, ligeramente adap-
tados segln las micro-culturas locales,
por el nombre, la presentacion, el
gusto, etc...

- E hiper—personalizados a través
del modo de distribucion y el conjun-
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to de servicios afiadidos que determi-
nen la situacion del merchandising.

;QUE MARKETING
PARA EUROPA?

La teoria econdmica clasica, a tra-
vés de las insignes plumas de Adam
Smith y David Ricardo, asent6 los fun-
damentos tedricos del comercio inter-
nacional. Basandose en un sencillo
principio de eficiencia y apostando por
una clara postura librecambista, cada
pafs deberia intercambiar aquellos bie-
nes para los que obtuviese una ventaja
relativa en su produccion.

Con ello se conseguiria un incre-
mento del bienestar de los paises al
obtener una mayor renta real (mayor
nimero de bienes que si no se produce
el intercambio).

Hoy vemos cémo las imperfeccio-
nes que intencionadamente se han
creado en el comercio internacional,
con férmulas proteccionistas como los
costes arancelarios, tienden a desapa-
recer como lo demuestran los recien-
tes acuerdos del GATT en la ronda
Uruguay.

[0



Holanda...
pais de los tulipanes,
pero también
de frutas
y hortalizas
de alta calidadl.

Los productores y las subastas de
Holanda le suministran un producto
envasado y acondicionado segun sus
deseos. Los exportadores le ofrecen sus
servicios con eficiencia y rapidez. Los
productos de Holanda le garantizan
la calidad y el servicio!

Estamos en la Alimentaria, stand no. 725/3
(Pabellén 1).

Mas informacion:

Sra. Astrid Soeterbroek,

CBT, Louis Pasteurlaan 6,
2719 EE Zoetermeer, Holanda.
Tel. +31.79.681100,

fax +31.79.614155.

NUEYOS PRODUCTOS DE HOLANDA

En Marzo, comienza la nueva estacion de productos de
invernadero de Holanda. Los ultimos dos afios no fueron
buenos aros para los productores de Holanda. Precios bajos y
mucha competencia hecha por otros paises les pusieron en un
aprieto a los productores de Holanda. Esta situacion resulta en
diferencias importantes en la superficie de produccion en
Holanda. La superficie de produccién de tomates lisos ha
disminuido en un 47%. Quedan unas 360 hectareas para este
cultivo. Por otra parte, la superficie de produccion de tomates
carnosos y de tipo intermedio ha crecido en un 35%. Los
productores Holandeses se han decidido a producir tomates de
una mejor calidad. Los tomates se suministraran en una caja
especial para la mejor calidad, con la inscripcién “Quality-
Growers’ best” (calidad-lo mejor del productor).

Otro desarrollo es el tomate con mas sabor. El afio pasado,
los productores de Holanda han introducido una nueva variedad
de tomate, “Bon Appetit”. Este tomate tiene mas sabor, a causa
de un nuevo método de cultivo. Este método es el resultado de
mas azlcar y mas sal, que dan mas sabor. Los tomates “Bon
Appetit’ han sido vendidos en Inglaterra con mucho éxito. Este
ano, parte de los “Bon Appetit” serdn disponibles para otros
mercados.

Las manzanas de Holanda no son muy conocidas en
Espana. Las variedades mas importantes son: Elstar, Jonagold
y Golden Delicious. En Marzo de 1993, unas pruebas han sido

organizadas en Barcelona, para hacer probar a los
consumidores espaiioles las manzanas de Holanda. El 40% de
los consumidores espanoles prefieren la Elstar, el 35% de los
consumidores les gusta mas la Jonagold, y el 25% les gusta la
Golden. Las exportaciones de manzanas Holandesas han
crecido de 746 toneladas en 1992 a 1.238 toneladas en 1993.

El proyecto “MBT” (Cultivacion integrada) ha comenzado
hace dos afos. Tomates, pepinos, pimientos, manzanas, peras
y melones ya se producen bajo el simbolo de la mariposa. Este
ano, a partir de Abril, se agregaran a esos productos los
champifiones. Los productos cultivados integradamente son
sanos y respetan el medio ambiente. Las directrices para el
proyecto incluyen: el menor usg posible de plaguicidas
quimicos, el control por las subastas y un laboratorio
independiente, y la separacién de la basura procedente del
invernadero. En vez de plaguicidas quimicos, los productores
usan los plaguicidas biolégicos. Por ejemplo, se mata la mosca
blanca con su enemigo natural, que es una avispa asesina. Con
los productos cultivados integradamente, no se gana mas; los
productores lo hacen porque el consumidor o quiere.

A todos los colores de pimiento que ya se producen en
Holanda, se ainade ahora uno mas: un verde claro, como de
menta. La produccién sera limitada, pero se mostrara este
nuevo pimiento en el stand de la CBT en la Alimentaria (stand
725/3, pabellon internacional).
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VALORES OTORGADOS POR LOS CLIENTES A LOS PRODUCTOS

VALORES PERIFERICOS
IDENTICOS DISTINTOS
IDENTICO  PRODUCTO INTERNAC. STANDAR PRODUCTO INTERN. ADAPTADO
VALOR CENTRAL
DISTINTO PRODUCTO NACIONAL

FUENTE: McKinsey

La tendencia, que se observa desde
hace algunos afos, hacia la mundiali-
zacién de la economia, es interpretada,
por algunos, como una mundializacién
también del consumo, lo que ha lleva-
do a planteamientos de “estandariza-
cién universal” y de “globalizacién”. El
marketing global es la estrategia de una
empresa que tiende a satisfacer, con un
producto tan poco diferente como sea
posible, un nimero cada vez mayor de
consumidores internacionales.

Existen numerosos ejemplos —como
“Bic”, “los vaqueros” o “Coca-Cola”-
que ilustran lo que algunos han dado
en llamar “el efecto Levitt”, aludiendo a
uno de los precursores y ferviente
defensor de esta tesis, que podria resu-
mirse en los siguientes tres puntos:

- La empresa global a diferencia de
la multinacional considera el mundo
como un mercado Unico.

— Las necesidades y expectativas de
los consumidores mundiales son, o van

LA MAISON
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a ser, irrevocablemente homogeneiza-
das, el consumidor esta preparado para
abandonar ciertas demandas especifi-
cas por un producto menos caro y de
calidad superior.

- Las empresas deben obtener de
esta realidad importantes economias de
escala en produccién, marketing, distri-
bucién y gestion.

La idea del marketing global es difi-
cil de aceptar como una estrategia a
aplicar a nivel mundial. De hecho,
autores como Wind la han calificado
de “mito de la globalizacién”. Ahora
bien, a nivel europeo, esta idea j;podria
cobrar més sentido al encontrarmos con
un entorno que favorece mas la unifor-
midad en el comportamiento de consu-
mo? Para ello deberia existir un euro-
consumidor y todo demuestra que en
Europa todavia hay importantes dife-
rencias socio—econdémicas y coexisten
diferentes culturas, que légicamente
influyen en los habitos de consumo. Y
como bien saben los estudiosos del
comportamiento humano, individual o
colectivo, modificar las costumbres o
gustos fuertemente asentados por la
cultura no es tarea facil ni se consigue
de un dia para otro.

No obstante, es indudable la exis-
tencia de productos globales. En reali-
dad, unos productos se prestan mejor
que otros al marketing global. Los arti-
culos de lujo, las compafiias aéreas, los
farmacos y también los productos que
crean y representan su propia cultura,
como los cigarrillos americanos o los
patés franceses, serian un ejemplo de
esta categoria de productos.

De Woot hace una clasificacién
mas gradual al hablar de productos con
vocacion global, como los bienes de
equipo de alta tecnologia (aeroespacial,
aviacion, telecomunicacion, etc...) o
como las “comodities” (materias pri-
mas, productos basicos, etc...); lo es
menos para productos de consumo
“universales”, duraderos o no durade-
ros (alta fidelidad, video, camaras,
bebidas, hamburguesas, pantalones
vaqueros, etc...); lo es todavia menos
para servicios: tarjetas de crédito, turis-
mo, bancos de datos, asesoramiento,
contratacién, etc... Algunos estudios

>
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empiricos muestran que los bienes
industriales y los productos de alta tec-
nologia son considerados como maés
apropiados para las estrategias globales,
mientras que el vestido, alimentos y
limpiadores domésticos son considera-
dos como menos propicios.

Mc Kinsey sitda la posibilidad de
estandarizacién del producto en fun-
ci6n del valor que el cliente otorgue al
producto, descomponiendo este valor
en: valor central y valores periféricos
(ver cuadro n® 18}).

En definitiva, cabe pensar que la
valoracién que el consumidor de cada
pafs haga del producto estard mediati-
zada por la cultura, considerando ésta
en su espectro mas amplio. En este
sentido, la posibilidad de globaliza-
cién del producto estaria en funcién
de la dependencia cultural, que segin
Usunier existe bajo las condiciones
siguientes:

~ Existe un contexto cultural rico en
torno al producto, su compra y/o su uti-
lizacién.

- Los consumidores invierten su
bagaje cultural, su identidad y su orgu-
llo nacional en el acto de compra y/o
de consumo. El consumo se convierte
entonces, consciente o inconsciente-
mente, en algo mas que un simple acto
utilitario.

En un reciente estudio llevado a
cabo por Market Intelligence (Mintel),
el 64% de los britanicos encuestados
manifestaron preferir sus propios platos
tradicionales a la “porqueria extranje-
ra”. En general la preferencia por los
productos “made-in-mi pais” son
ejemplos de lo anterior.

Todo esto pone de manifiesto la
existencia de factores que actian de
freno a la globalizacién, y frente a la
idea de Levitt, que reduce el marketing
global sélo a la estrategia de estandari-
zacién, pueden oponerse diversos argu-
mentos que conducen a matizar su teo-
ria sin necesidad de situarse en el extre-
mo opuesto de la adaptacion total del
producto y el mix a cada pais o region.

En principio, y desde un enfoque de
marketing que se preocupa por el con-
sumidor, encontrariamos una fuerte
oposicién al desarrollo de una estrate-
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gia de marketing global pura y dura.

Como hemos podido ver, si bien
es cierto que se vislumbra una ten-
dencia a la homogeneizacion de las
necesidades y consumos en Europa,
no se trata més que de segmentos que
se encuentran, con ligeros matices,
en los distintos pafses con expectati-
vas idénticas. El marketing con orien-
tacién europea no se opone al con-
cepto basico de segmentacion, pero
cambia su dimension.

En otras palabras, el marketing
europeo no cambia el planteamiento
tradicional de éste, sino que ensancha
su campo de aplicacién al plantear la
cuestién de la segmentacion transna-
cional.
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Junto a estos segmentos europeos,
se observa también una desmasifica-
ci6n e incluso una personalizacién del
consumo, que desemboca en una seg-
mentacion cada vez més fina y diferen-
te segln zonas geograficas, en funcién
de la importancia creciente de los valo-
res culturales y regionales.

Entre los distintos factores de tipo
cultural que obstaculizarfan una globa-
lizacion pura nos encontramos con los
siguientes factores:

- La lengua: no siempre es facil
buscar un nombre comercial transna-
cional y realizar una publicidad dnica.
Pueden existir connotaciones negativas
o problemas de equivalencia en la tra-
duccién que alteren la comunicacion.

-~



— El nivel cultural.

— Los valores.

- La religion.

— Las costumbres.

También existen frenos a la globali-
zaciéon motivados por los diferentes
niveles de vida existentes en Europa,
que generan estructuras de consumo
diferente. La renta per capita, como
hemos visto, es mas del doble entre los
paises comunitarios mas ricos y los més
pobres. En consecuencia, el producto
con vocacién europea se encuentra
con ciclos de vida diferentes en cada
pafs que impiden una estrategia de
marketing Unica.

Por Gltimo, otra limitacién a la glo-
balizacion se encuentra en los aspectos
de tipo normativo y legal. Pese a la ten-
dencia a uniformizar las normas técni-
cas y las distintas disposiciones legales
en Europa, todavia existen muchas dife-
rencias. Europa, por ejemplo, no es
capaz adn de tener enchufes eléctricos
idénticos en todos los paises.

Euroconsumidor

Otro postulado de Levitt se referia a
la preferencia universal por productos
de bajo precio y buena calidad, sin
embargo no encontramos ninguna evi-
dencia que demuestre esa sensibilidad
universal al precio, mas bien al contra-
rio, vemos como muchos productos de
lujo y alto precio son reconocidos pro-
ductos globales y representan grandes
éxitos comerciales.

El aspecto quizas mas relevante de
los postulados de Levitt, que habla de
las economias de escala obtenidas por
la estandarizacion, se supera hoy en
dia con las nuevas tecnologias de pro-
duccion que permiten una gran flexibi-
lidad y posibilitan mantener los benefi-
cios de la estandarizacion y adaptacio-
nes a las exigencias personalizadas.

Si una estrategia se basa Unicamen-
te en la adaptacion constituye un paso
atras en relacion a las tendencias prin-
cipales observadas a escala europea, la
estandarizacién total, por su parte, es
muy complicada de llevar a cabo .
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Vemos que, en realidad, el enfren-
tamiento entre estandarizacién y adap-
tacion es falso en su version pura, por
lo que se trata de encontrar una postura
conciliadora. Centrarse en las similitu-
des existentes en los mercados sin olvi-
dar las diferencias y la correspondiente
necesidad de adaptacion.

La estrategia europea se concibe
como un estado intermedio entre la
estandarizacién absoluta y la adapta-
cién a cada mercado. El marketing
intercultural es, por tanto, un elemento
clave de la estrategia de la empresa,
cuya gestion buscaria integrar similitu-
des vy diferencias en un conjunto armo-
nioso y aceptable por todos.

La implicacién fundamental de la
uniformizacion del mercado europeo
puede resumirse en los siguientes térmi-
nos:

— Pensar el marketing estratégico de
una manera global.

— Actuar con el marketing operacio-
nal de una manera local.

o
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CONCLUSION

La uniformidad econdémica se va
imponiendo en Europa, equilibrando
niveles de vida, homogeneizando
modos de vida y, por consiguiente,
acercando las estructuras de consumo,
pero este acercamiento en absoluto
quiere decir igualdad.

Para que lo tengamos muy claro, el
consumidor europeo no existe o, al
menos, no puede representar un objeti-
vo comercial.

Las reformas que implica la cons-
truccién del mercado dnico contribui-
ran de forma indirecta a largo plazo a
una uniformizacién de comportamien-
tos en Europa, pero la facilitacién del
acceso a los mercados no implica la
desaparicion de sus diferencias.

Existen categorias de personas mas
propensas a una uniformizacién de sus
estructuras y modos de consumo (j6ve-
nes, altos ejecutivos, amas de casa de
30 anos), al igual que existen categorias
de productos con mayor vocaciéon glo-
bal pero, salvo para estas excepciones,

el marketing global es contraproducen-
te. No obstante, las nuevas formas de
produccién y el desarrollo tecnolégico
permiten una estandarizacion con una
actuacién de marketing modulada para
cada pafs objetivo.

Los productos tendran una tenden-
cia, por razones industriales, a estanda-

rizarse, pero a través de la comunica-
cién, el packaging y, sobre todo, a tra-
vés de los servicios y modos de distri-
bucién se satisfara la tendencia a la
autonomia y la personalizacion que se
desarrolla fuertemente en Europa, per-
maneciendo asi el respeto a las culturas
nacionales y locales. De forma que la

riqueza que representa la diversidad
cultural europea se aproveche como
una fuente de ventaja competitiva en
lugar de actdar como un factor de fra-
€aso. a

JAVIER FORCADA.
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales
de Bilbao. Universidad del Pais Vasco.
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a consecucion del Mercado Inte-
rior requiere la eliminacién de
impedimentos a la libre circula-
cién de mercancias entre los dis-
tintos paises de la Unién Europea.
Para ello, en primer lugar, desde el
1 de Enero de 1993, se elimind cual-
quier tipo de control fronterizo en el
transito intracomunitario de productos,
lo que supuso un importante avance
ya que, si bien la aplicacion de aran-
celes aduaneros habia dejado de exis-
tir anteriormente entre los Estados
miembros, a excepcién de Espafa y
Portugal, se segufan practicando con-
troles fronterizos de mercancias basa-
dos en otros conceptos, tales como

razones veterinarias y fitosanitarias,
politica comercial, recogida de esta-
disticas, aplicacién del IVA, etc..., lo
que suponia para los operadores eco-
némicos retrasos, retenciones de mer-
cancias y la necesidad de cumplimen-
tar diversos tramites burocrdticos, con
un gasto adicional en el precio de los
productos, segin informe de la propia
Comision(1).

BARRERAS TECNICAS

Pero el desmantelamiento de las
fronteras fisicas no es suficiente, ya
que existe un segundo lipo de impedi-
mento al comercio intracomunitario,

no menos importante, al que se refiere
el articulo 30 del Tratado de Roma,
que prohibe a los Estados miembros
las restricciones cuantitativas a la
importacion asi como la adopcién de
cualquier otra medida que pueda tener
un efecto equivalente.

Si bien la adopcion de restriccio-
nes que directamente limitan la impor-
tacién de un producto, por ejemplo
mediante el establecimiento de una
cantidad contingentada, es una practi-
ca que ha desaparecido en la UE, no
ocurre lo mismo con las “medidas de
efecto equivalente”, debido a que su
apreciacion puede resultar en muchos
casos menos evidente y, por tanto,
puede ser un medio susceptible de ser
empleado por los Estados miembros
para proteger su industria nacional.

Las “medidas de efecto equivalen-
te” pueden presentarse con tres aspec-
tos diferentes:

1) Medidas que se aplican Unica-
mente a los productos importados y
que dificultan, encarecen o impiden
tal importacion.

Son los supuestos en que un Esta-
do condiciona la entrada de un pro-
ducto en su mercado al cumplimiento
de determinadas formalidades, tales
como licencias, visados técnicos o
certificados de origen; o bien estable-
cen distintas condiciones de comercia-
lizacién segdn se trate de productos
nacionales o extranjeros o discriminan
a ciertas importaciones con respecto a
otras.

Este tipo de medidas son contrarias
al articulo 30 del Tratado de Roma,
salvo que su aplicacién se justifique
en alguno de los supuestos previstos
en el articulo 36 del mismo Tratado,
que permite las restricciones a la
importacién por razones de orden
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plblico, moralidad y seguridad publi-
cas, proteccion de la salud y vida de
las personas y animales, preservacion
de los vegetales, proteccion del patri-
monio histérico, artistico o arqueol6-
gico nacional o proteccién de la pro-
piedad industrial o mercantil.

2) Medidas que se aplican indistin-
tamente a productos nacionales e
importados, pese a lo cual perjudican
especialmente la comercializacién de
estos Gltimos, suponiendo de hecho
una discriminacion.

Es el caso de las normativas nacio-
nales que fijan precios minimos para
determinados productos, con lo que
anulan o reducen la ventaja competiti-
va que supone el precio mas atractivo
del producto importado; o que estable-
cen precios maximos a un nivel que
no tiene en cuenta los costes y cargas
inherentes a la importacitin, y que por
lo tanto impide su rentabilidad.

La aplicacion de este segundo tipo
de medidas, al igual que las anterio-
res, aunque normalmente se conside-
rard contraria al articulo 30, puede
excepcionalmente justificarse en el
articulo 36 ya mencionado.

3) Por dltimo, existen las denomi-
nadas “barreras técnicas” a la importa-
cién. Son aquellas disposiciones
nacionales que regulan la comerciali-
zacion de productos y que general-
mente versan sobre su forma, su
dimensién, su peso, su composicién,
su presentacion, su identificacién o su
acondicionamiento y que, pese a ser
indistintamente aplicables a productos
nacionales o importados, por estable-
cer unos requisitos distintos a los
vigentes en los demas pafses miem-
bros, producen una fragmentacion de
mercado europeo, obligando al fabri-
cante extranjero a prever una produc-
€ién especial destinada al mercado
del Estado que ha adoptado la disposi-
cién, con el consiguiente encareci-
miento de sus mercancias.

Este tipo de disposiciones s6lo
seran posibles, sin suponer una “medi-
da de efecto equivalente” en infrac-
cion del articulo 30 del Tratado, cuan-

do concurran las siguientes circuns-
tancias (2):

a) Sean apropiadas, es decir, el
mismo resultado no puede alcanzarse
mediante un medio menos restrictivo
para el comercio.

b) No sean excesivas y por lo tanto
guarden proporcién con el resultado
perseguido.

¢) Atiendan a una “exigencia
imperativa”, y “objetivo legitimo y
digno de proteccién”, regulando una
materia sobre la que no exista disposi-
ci6bn comunitaria en vigor y si una
"competencia residual” del Estado, tal
como politica coyuntural, balanza de
pagos, politica comercial, proteccion
de los consumidores, la salud pablica
o el medio ambiente.

En otras palabras: Si bien les esta
impedido a los Estados miembros
cualquier tipo de control fronterizo de
las mercancias comunitarias que
entren en su territorio, si pueden esta-
blecer otros tipos de limitaciones y
cortapisas, siempre que se basen en el
articulo 36 del Tratado de Roma. Asi,
por ejemplo, Francia podra prohibir la
comercializacion de cerdo ibérico o
caballos espaioles mientras no llegue
a erradicarse la peste porcina o si lle-
gase a declararse endémica la peste
equina, ya que el articulo 36 permite

las medidas de efecto equivalente a
las restricciones a la importacién,
hasadas, entre otras razones, en la
proteccion de la salud y la vida de las
personas y los animales.

También podran los Estados miem-
bros regular las condiciones de
comercializacién de los productos
atendiendo a criterios distintos a los
existentes en los demds Estados miem-
bros, y prohibir los productos que no
cumplan con tales requisitos, siempre
que las condiciones de comercializa-
cién de dicho producto no sean esta-
blecidas por una norma comunitaria,
que la medida busque la consecucidn
de un objetivo legitimo, por ejemplo
la proteccién de los consumidares, y
sea apropiada y no excesiva.

No sera, por ejemplo, apropiada
una norma que prohiba la comerciali-
zacién de mantas que no tengan unas
medidas especificas, que son a las que
esté acostumbrado el consumidor
nacional, ya que se pueden conseguir
resultados analogos e incluso mas
beneficiosos para el consumidor, con
consecuencias menos restrictivas para
los intercambios, simplemente exi-
giendo que en el etiquetado se indi-
guen las dimensiones de las mantas,
lo que permite al consumidor elegir
entre una gama mas amplia.
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Si seré apropiada, y no excesiva, la
prohibicién de comercializar maqui-
nas de escribir u ordenadores que
carezcan entre sus simbolos de la letra
fi, ya que el objetivo que se pretende,
la proteccién del idioma nacional, es
lo suficientemente importante para
adoptar una medida tan restrictiva y
los resultados que se buscan sélo pue-
den alcanzarse por tal tipo de medida.

EL PRINCIPIO DE
RECONOCIMIENTO MUTUO

Como complemento a cuanto se
acaba de exponer, hay que hacer
referencia a tres principios estableci-
dos por la jurisprudencia del Tribu-
nal de Luxemburgo, derivada de la
Sentencia Cassis Dijon, que son los
siguientes:

— Si sobre un determinado produc-
to exige una regulacién comunitaria,
bastara que éste cumpla con la misma
para que no se pueda impedir su
comercializacion en ningln Estado
miembro.

— En defecto de disposicion comu-
nitaria, un Estado miembro no puede
prohibir la venta en su territorio de un
producto legalmente fabricado y
comercializado en otro Estado miem-
bro aunque ese producto esté fabrica-
do con arreglo a prescripciones técni-
cas ¢ cuantitativas distintas de las exi-
gidas a sus propios productos, siempre
que la disposicion del pais de origen
responda a los mismos objetivos que
la norma nacional (3).

— En tercer lugar, si la disposicion
nacional en la que se basa la prohibi-
cion de comercializar fuera mas exi-
gente que la vigente en el pais de ori-
gen del producto, serd aplicable sélo
si esta mayor severidad esta justificada
en el plano cientifico (4).

EL CONTROL DE LOS
REGLAMENTOS TECNICOS

Como Gltimo medio para la conse-
cucion del Mercado Interior, cabe
resaltar la Directiva 83/189/CEE, por la
que se obliga a los Estados miembros a

informar a la Comisién de todo pro-
yecto de disposicion que, de hecho o
de derecho, regule la comercializa-
cién de los productos industriales y
agricolas destinados a la alimentacion
humana o animal, asi como ciertos
tipos de medicamentos. Estas disposi-
ciones son denominadas “reglamentos
técnicos”.

Seglin esta Directiva, los Estados
miembros no pueden dar vigencia a
un reglamento técnico hasta que no
hayan transcurrido tres meses conta-
dos a partir de la fecha en que se reali-
za la notificacién.

Durante este plazo de tiempo, la
Comisién envia una copia del proyec-
to en la versién original y su traduc-
cion al resto de los Estados miembros,
a fin de que puedan proponer aquellas
modificaciones que consideren nece-
sarias para garantizar la libre circula-
cién de mercancias.

El Estado miembro que elaboré el
proyecto s6lo puede darle vigor legal
transcurridos esos tres meses sin haber
recibido observaciones al mismo. En
otro caso, la Comision le exige que
informe sobre las modificaciones que
va a introducir atendiendo a tales
observaciones. Caso de que injustifica-
damente las mismas no tengan un
reflejo en el proyecto de disposicion
nacional, la Comision puede iniciar un
procedimiento de declaracién de
incumplimiento, al amparo del articu-
lo 169 CEE.

Por otra parte, al recibir la notifica-
cion del proyecto de reglamento técni-
co, la Comisién puede requerir al Esta-
do miembro para que se abstenga de
continuar con él, en el caso de que
existiese una propuesta de Directiva o
Reglamento comunitario sobre esa
misma materia, o bien solicitarle que
aplace durante otros doce meses su
entrada en vigor por tener intencién de
elaborar una directiva en la materia.

Ademas, si un Estado miembro no
informase de algdn proyecto del regla-
mento técnico, la Comisién puede
igualmente iniciar el procedimiento de
declaracién de incumplimiento previs-
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ta en el articulo 169 CEE, considerén-
dose, ademas, que dicho reglamento
es inoponible frente a terceros (5).

Sélo se prevé la posibilidad de que
los Estados miembros puedan adoptar
y aplicar de forma inmediata un regla-
mento técnico, sin la espera de tres
meses desde su notificacién, por razo-
nes de urgencia ligadas a la seguridad
de productos o medio ambiente.

La Directiva 83/189/CEE se ha
revelado como un arma muy eficaz
para eliminar las trabas al libre inter-
cambio de mercancias: en la practica
la Comisién ha solicitado, y obtenido
de los Estados miembros, que se intro-
duzca en todo nuevo proyecto de
reglamentacion el principio de “reco-
nocimiento mutuo”.

La aplicacién de la Directiva ha
evidenciado también su efecto disua-
sorio: los Estados miembros dudan en
incurrir en un incumplimiento si
saben que sus proyectos seran exami-
nados por la Comisién y los demas
Estados miembros.

Finalmente, consigue que las
reglamentaciones técnicas se vean
impregnadas de las principios que
rigen en el funcionamiento del Merca-
do Unico, a la vez que sirve como
detector de las areas donde es mas
necesario la elaboracién de una
norma comunitaria, asi como conse-
cuencia de las 935 notificaciones reci-
bidas hasta finales de 1989, se ha
anunciado la preparacién de 60 nue-
vas Directivas.

CONCLUSION

Como se ve, con el sistema descri-
to se cierra el circulo de medidas des-
tinadas a la consecuci6n de un Merca-
do Unico operativo, ya que los Esta-
dos miembros no sélo no pueden
impedir o controlar el paso de los pro-
ductos comunitarios en sus fronteras,
sino que, ademads, no pueden estable-
cer legalmente ningin tipo de discri-
minacion de facto entre los productos
nacionales e importados de la Unién
Europea, salvo las excepciones previs-

T IAN

tas en el articulo 36 del Tratado de
Roma, ni pueden regular la comercia-
lizaci6én de productos, salvo que esa
regulacién no suponga una traba al
libre intercambio de mercancias, o, en
otro caso, la traba responda a una
“exigencia imperativa” y sea apropia-
da, no excesiva y tenga una justifica-
cion en el plano cientifico, y atn asi,
esa disposicién no sera aplicable, en
virtud del principio de reconocimiento
mutuo, si el importador acredita que
el producto cumple con otras normas
vigentes en el pafs de origen de natu-
raleza similar.

Finalmente, en el caso de que un
Estado miembro elabore una disposi-
ciébn que cumpla con los requisitos
mencionados anteriormente, justifica-

LACROIX

da en el articulo 36 o con una “exi-
gencia imperativa”, deberéd notificarlo
a la Comisién y ésta a su vez a los
demés Estados miembros, donde la
norma sera examinada y de conside-
rarse necesario detenida, si no por
otras razones, simplemente por el
compromiso de la Comisién de elabo-
rar sobre esa materia una Directiva. Q

NOTAS:

(1) “La realizacién del mercado interior”. Ofici-
na de Publicaciones Oficiales de las Comunida-
des Europeas.

{2} Directiva 70/50/CEE articulo 30 y conside-
randos 8, 9, 10y 11.

{3) Sentenicias Biologishe Producten de
17.X11.81 y Homologacion de maquinas para
trabajar madera, de 28.1.86.

(4) Sentencia sobre la Ley de la pureza de |a
cerveza en Alemania, de 12.111.87.

(5) DOCE €. 245, de 1.X.86 pagina 4.
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GEOGRAFIA COMERCIAL DE ESPANA
EL SECTOR DE DISTRIBUCION EN ANDALUCIA

¥ MONTSERRAT BADIA

Las fotos que ilustran los trabajos sobre EL SECTOR DE DISTRIBUCION COMERCIAL EN ANDALUCIA estan realizadas en Sevilla, Granada y Almeria.

n el conjunto de la economia

andaluza, el sector comercio

supone aproximadamente el

13% del valor afadido bruto
(V.A.B.) y del empleo. Su evolucion
reciente sefiala la existencia de tres
fases que, asimismo, han caracterizado
también el devenir de la economia
andaluza en su conjunto.

Una primera fase de crisis en los
altimos anos de los setenta y primeros
de los ochenta, con la consiguiente
caida de la actividad econémica gene-
ral y del consumo en particular que
coincide con la disminucién del valor
afadido bruto del sector en términos
reales, asi como una caida de mayor
amplitud en el nivel de empleo. Asimé-
tricamente, los primeros sintomas de

recuperacion de la actividad aparecen
en 1983, afio en que se inicia el creci-
miento ininterrumpido hasta 1992 del
V.A.B. sectorial, mientras que el
empleo declina entonces suavemente.

La segunda fase tiene su punto de
referencia en 1985. Se observa clara-
mente a partir de ese aflo un movi-
miento expansivo del sector. Este com-
portamiento se debe al crecimiento
econdmico general, y se pone de mani-
fiesto tanto en la generacion de valor
como en el empleo.

No obstante, si bien desde 1985 el
empleo empieza a crecer de forma
generalizada, la disminucion del paro
no se produce hasta 1987. Las causas
de este retraso en la disminucion del
paro son las particularidades del mer-
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cado de trabajo en Andalucia, caracte-
rizado durante esos afios por una
importante incorporacién de activos
motivada por la mayor juventud de la
poblacién andaluza y el incremento de
la tasa de actividad femenina.

En 1992, y sobre todo en su segun-
do semestre, se observa un cambio de
ciclo, iniciandose una tercera fase mar-
cada de nuevo por una recesién econé-
mica, que se agudiza en 1993. El
comercio, que se ve afectado inmedia-
tamente por el menor poder adquisitivo
de la poblacién en tiempos de crisis, no
es ajeno a la situacién econdmica
general, por lo que es probable la
reduccion del V.A.B. y del empleo.

En el momento de redactar este
informe, en las Gltimas semanas de

[
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1993, no se dispone de informacién
referente al V.A.B. y empleo del sector
en 1993, pero, en cualquier caso, este
altimo se vera afectado por dos factores
contrapuestos: la comentada crisis eco-
némica vy el papel de sector refugio que
ejerce el comercio.

INFLUENCIA DEL COMERCIO
EN OTROS SECTORES

La importancia del sector comercio
no reside tan s6lo en los valores cuanti-
tativos de sus macromagnitunes basi-
cas, sino también en la influencia que
ejerce en el desarrollo del sistema eco-
nOGMICO en su conjunto.

A pesar de que la tendencia del
comercio, como el resto de la econo-
mia, va hacia la internacionalizacién
de los intercambios, una parte todavia
importante de las fuentes de aprovisio-
namiento proceden del entorno mas
proximo, en nuestro caso la propia la
Comunidad Auténoma andaluza. En
este sentido, un sistema de distribucién
comercial eficiente se convierte en un
elemento indispensable para el desarro-
llo econémico, como lo argumentan,
entre otras, las siguientes razones.

En primer lugar, porque el comercio
de una region es, sin duda, el mejor
escaparate de su produccién y su pri-
mer destino. Una produccién que no
sea capaz de penetrar en los canales de
distribuciéon mas cercanos tendra adn
més dificultades para conseguirlo fuera
de su ambito, porque a los costes pro-
pios del producto deberd sumarle
mayores costes de distribucién. En
Andalucia, segin el Censo de 1990, el
49% de los aprovisionamientos de los
mayoristas proceden de empresas anda-
luzas y un 6% de fabricacién propia.

En segundo lugar, la existencia de
canales de distribucion de ambito local,
provincial o regional constituyen la
mejor y en ocasiones la tnica salida
posible a la produccion de numerosas
pequefias y medianas empresas
(PYMEs). Muchas de estas PYMEs, al
carecer de estructuras, no estan en con-
diciones de atender los volimenes de
compra de las grandes superficies, por
lo que deben buscar otros canales de

distribucion. Recuérdese a estos efec-
tos, que en Andalucia casi el 99% de
las empresas son pequefias y medianas.
Por Gltimo, la existencia de empre-
sas propias de distribucién comercial
con implantacién suprarregional y
supranacional puede ser, sin duda, un
elemento dtil para introducir la produc-
cion en esos ambitos. La existencia de
tales empresas no garantiza por si sola
el éxito de la produccion regional en el
exterior, ya que toda empresa elegira
aquellos productos (con independencia
del origen) mas competitivos y que
mejores beneficios les reporten. Pero,
en igualdad de condiciones de compe-
titividad con los productos foraneos,
pueden ser unos canales mas accesibles
para la penetracién en los mercados
exteriores de la produccién propia.

CARACTERISTICAS
DEL EMPLEO

Segun el Censo de 1990, las carac-
teristicas del empleo en el comercio
minorista andaluz son:

1. El empleo se concentra en unas
pocas ramas de actividad. En concreto,
cuatro ramas de actividad (alimenta-
cién especializada, equipamiento de la
persona, equipamiento del hogar y
otros productos) concentran el 70,8%
del total de personas ocupadas.

2. Se puede decir que lo habitual es
que el empleo generado por los estable-
cimientos minoristas sea a jornada com-
pleta (tan sélo un 2,5% de los estableci-
mientos declara no tener ninguna perso-
na ocupada a tiempo total), y cuando
no es asi se debe a que son comercios
de alimentacioén especializada (princi-
palmente, fruterias y pescaderias) locali-
zados fundamentalmente en los Merca-
dos de Abastos, que prestan sus servi-
cios durante una parte de lo que se
puede considerar la jornada normal.

3. Importante presencia del empleo
no asalariado y familiar. El 43,7% del
empleo total no estd asalariado y el
69% de los establecimientos no ocupan
a ninguna persona asalariada a tiempo
total. Es facil detectar, dado el nimero
de establecimientos, el caracter familiar
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CUADRO N 1

DIMENSION DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

MINORISTAS EN ANDALUCIA

(POR RAMAS DE ACTIVIDAD)
SUPERFICIE MEDIA (M2) EMPLEO MEDIO

ALIMENTACION 26,12 1,36
TEXTIL 50,83 165
P. FARMACEUTICOS 40,41 173
HOGAR 120,18 2,14
AUTOMOVILES 212,02 4,09
CARBURANTES 122,71 5,25
OTROS PRODUCTOS 53,67 1,69
GRANDES SUPERFICIES 216,97 5,48
OTROS ESTABLEGIMIENTOS 90,00 4,00

FUENTE: Censo de Establecimientos comerciales de Andaiucia de 1950.
ELABORACION: Direccion Gral. de Coop. Econdmica y Comercio. Junta de Andalucia.

de la explotacién de una gran parte del
comercio minorista, explotacién basa-
da en la dualidad propietario-persona
ocupada.

4, Existe una clara correspondencia
entre la dimensién de los estableci-
mientos y el tipo de empleo que utili-
zan. Es decir, el empleo asalariado se
concentra en los establecimientos de
mediano y gran tamafio, aumentando
el volumen de asalariados conforme lo
hace la dimension de los estableci-
mientos.

LA SITUACION DEL
COMERCIO EN ANDALUCIA

En 1990, fecha de realizacion del
Censo de Establecimientos Comerciales
de Andalucia, el sector comercial anda-
luz contaba con 109.523 estableci-
mientos activos, de los cuales:

- 97.392, un 89% del total, eran
minoristas y empleaban a 168.679 per-
sonas, ocupando una superficie de
venta de 5.676.214 m2.

- 12.131, el 11% restante, eran
mayoristas, empleando a 72.486 perso-
nas, en una superficie de venta de
2.799.321 m2.

Las caracteristicas que definen esta
estructura comercial, similar a la del
resto de Espania, son:

1. Concentracién espacial.

La distribucion provincial de la
oferta comercial minorista andaluza
refleja, casi con exactitud, el tamafio de
la poblacién de las diferentes provin-
cias y las caracteristicas particulares de
sus actividades econémicas. El 42% de
los 97.392 establecimientos minoristas
de Andalucia estan situados en las pro-
vincias de Sevilla y Malaga, mientras
que las provincias menos pobladas,
Almeria y Huelva, concentran sélo el
13% de los mismos.

2. Estructura dual.

El comercio tradicional
sigue predominando la

3. Minifundismo empresarial.

La gran mayoria de los estableci-
mientos comerciales minoristas tienen
unas reducidas dimensiones, como lo
demuestra la superficie media vy el
empleo medio en cada una de sus
ramas de actividad (ver cuadro n® 1),

Debe aclararse, para interpretar
correctamente el cuadro n? 1, que el
dato de superficie media y empleo
correspondiente al grupo de grandes
superficies esta desplazado a la baja, ya
que en ese grupo se han incluido todos
los establecimientos con mas de 200
m2. Por ello, aunque haya estableci-
mientos con 10.000 m2 y mas, la
media se reduce, ya que el nimero de
establecimientos aumenta conforme
disminuye la dimensién.

Este minifundismo empresarial es,
entre otros, origen de bastantes de los
problemas que padece el pequefio
comercio andaluz, constituyendo un
bucle dificil de romper.

La escasez de recursos, el limitado
poder negociador ante los proveedores,
las mayores dificultades de acceso al
mercado de créditos, la casi imposibili-
dad de acceso a otras fuentes de finan-
ciacion, la mayor rigidez tributaria a la
que se ven sometidos, etc..., inciden en
la menor competitividad del comercio
tradicional. No obstante, debe sefalarse
que este dato ha conocido en los alti-
mos anos una evolucién positiva, gra-
cias a la transformacion del sector.

estructura del comercio = CUADRO N2

andaluz, aunque, cada vez =~ ANDALUCIA

més, las nuevas formas de ~ ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
comercio y sobre todo las = SEGUN SISTEMA DE VENTA
grandes superficies van con-

siguiendo mayores cuotas de  giareya pE VENTA ESTABLECIMIENTOS (%)
mercado. Segln el Censo de

1990, habia en Andalucia  TRADICIONAL 94,2

32 hipermercados y 83  AUTOSERVICIO 5,1
supermercados de mas de VENTA POR CORREO 0,02
400 metros cuadrados. En

1992, segl]n los datos reco- RED DE REPRESENTANTES 0,07
gidos en el Anuario del Mer- ~ OTROS 0,05

cado Espanol de 1993 de
Banesto, Andalucia cuenta
con 43 hipermercados y 399
supermercados.

de 1990
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FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de Andalucla

ELABORACION: Direccion Gral. de Coop. Econémica y Comer-
cio. Junta de Andalucia.
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4. Modernizacién.

En 1990 sélo el 3,1% de los esta-
blecimientos minoristas disponia de un
ordenador para la gestion y el 5,1% de
los mismos contaba con una caja regis-
tradora de salida.

Pero la modernizacion no sélo debe
ser concebida como la adquisicién de
activos fijos tecnolégicamente avanza-
dos, sino también la inclusion de técni-
cas organizativas que permitan la
reduccién de costes y el incremento de
la productividad.

En el comercio, el autoservicio
supuso una importante innovacién
organizativa, pues traslada funciones
del empleado al consumidor y la remu-
neracién de tales funciones mediante
unos menores precios de venta incre-
mentando la competitividad en costes
de los establecimientos que lo aplican.

En el comercio andaluz, en 1990,
s6lo el 5,1% utilizaba la técnica del
autoservicio, frente al 94,2% que
seguia utilizando el sistema de venta
tradicional.

Sin duda, el porcentaje de estableci-
mientos que utilizan la técnica del libre
servicio se habrd incrementado en los
Gltimos anos, pero la distancia temporal
no es excesiva como para poder afirmar
que una parte muy importante, mayori-
taria, sigue usando el sistema tradicional
de venta a través de mostrador.

5. Asociacionismo.

La cooperacion empresarial es
imprescindible para poder competir en
un mercado cada vez maés internacio-
nalizado. La ampliacién de fronteras
permite rentabilizar economias de esca-
la, por lo que las empresas deben ganar
dimensién para poder hacer frente a
esta competencia mas intensa.

No sélo se pueden conseguir econo-
mias de escala con crecimientos de la
dimension real que impliquen alterar la
personalidad juridica de la empresa
mediante fusiones o absorciones. La aso-
ciacién y la cooperacion empresarial en
general también son alternativas vélidas.

Las formas mas habituales de aso-
ciacién en Andalucia son las cooperati-
vas de detallistas, las cadenas volunta-
rias, las cadenas sucursalistas y las
agrupaciones de compras.

Los establecimientos

asociados a alguna fér- = gUADRO N3
mula en Andalucia tan = ANDALUCIA
solo representan el 4,6%  ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
del total y concentran el | SEGUN SERVICIOS DE VENTA
13,3% del empleo y el
. -
15% de fa superficie de SRHVIGKIE D VENTA %)
venta del sector. Esto
refleja, ademas del escaso ~ PEDIDOS POR TELEFONO 6.8
nimero de asociados,  REPARTO A DOMICILIO 7.8
que los que se deciden  gppy, 00 poct vENTA PROPIO 41
asociarse son en su mayo-
ria de mediana y gran ADMITE TARJETAS DE CREDITO 11,0
dimension. TARJETA DE CLIENTE PROPIA 1,1
La crisis, la instalacion  siSTEMA DE PAGO APLAZADO 73
de centros comerciales, la NINGUND —_

concentracién empresa-
rial, etc..., estan aceleran-
do los movimientos aso-
ciacionistas y la apertura
de nuevos establecimien-
tos asociados.

6. Comercio disperso.

El 87% de los establecimientos
minoristas se ubican aisladamente y tan
s6lo el 15% lo hacen en agrupacién.
De estos ultimos, mas del 80% corres-
ponden a las tradicionales plazas de
abasto, que constituyen todavia una de
los mejores ejemplos de férmulas de
asociacién espacial del comercio.

La localizacién conjunta de estos
establecimientos permitiria aumentar

Distribucion y Consumo 35  FERAEROMARZO 1504

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales

de Andalucia de 1990

ELABORACION: Direccion Gral. de Coop. Econémica y Comercio.
Junta de Andalucia.

la capacidad de atraccién de la oferta
comercial. En Andalucia, el clima es
un factor que, durante muchos meses
del afo, juega a favor de los espacios
abiertos. Este elemento podria ser
aprovechado por el pequeno comer-
cio que, mediante la ubicacién proéxi-
ma de sus establecimientos, pueden
atraer al consumidor, de forma seme-
jante a la estrategia desarrollada por
los centros comerciales en espacios
cerrados.
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7. Servicios afadidos.

El consumidor actual ha cambiado
considerablemente sus habitos de com-
pra demandando mas y mejores servi-
cios. Su oferta constituye unos de los
principales atractivos que ofrecen las
grandes superficies y que el pequefio y
mediano comercio debe adoptar en la
medida de sus posibilidades para com-
petir con las mismas.

La realidad que recoge el Censo de
1990 es bien distinta. Como se observa
en el cuadro n? 3, el 76,6% de los esta-
blecimientos minoristas no ofrecian en
1990 ningdn servicio adicional, el
7,8% el reparto a domicilio, el 6,8%
pedidos por teléfono, etc...

8. Formacién profesional .

La falta de formacién es un pro-
blema general de las PYMEs de cual-
quier sector pero en el comercio se ve
agravado. El 69% de los estableci-
mientos minoristas no genera empleo
por cuenta ajena a tiempo total. Se

trata, en muchos casos, de empresas
familiares concebidas como un medio
de subsistencia mas que como una
empresa gestionada con criterios de
rentabilidad.

El caracter de sector refugio influye
de manera notable en ésta menor for-
macion relativa. A la escasa formacién
de los gerentes de las pequefias vy
medianas empresas se afade que
muchas personas que se quedan sin
empleo por cuenta ajena, encuentran
como salida la inversién de sus ahorros
en la apertura de un establecimiento
comercial, sin tener conocimientos
especificos del sector.

9. Concentraci6n de las grandes
superficies en los centros de poblacién
mas importantes, fundamentalmente las
capitales de provincia.

Esto estd provocando dos efectos:
por un lado, pueden comenzar a surgir
algunos sintomas de una posible satura-
cion de estas formas comerciales en las
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grandes ciudades. A corto plazo esto
puede ser positivo para el consumidor,
ya que la mayor agresividad competiti-
va redunda en unos mejores precios y
una mejor calidad. Asimismo, ha servi-
do de acicate para la modernizacion
del pequeiio comercio.

Por otro lado, esta distribucion
espacial de las nuevas formas de
comercio deja algunas zonas, las més
alejadas y de menor poblacién, en las
que la modernizacién del comercio
esta avanzando a un ritmo mas lento.

No obstante, el nimero de dichas
areas se estd reduciendo por dos factores:

A. El crecimiento de las infraestruc-
turas de comunicaciones que la regién
ha conocido en los Gltimos afios ha
ampliado el radio de influencia de las
grandes superficies.

B. La instalacién en las ciudades de
mediana dimensién de los modernos
supermercados.

10. Centros comerciales.

Aunque Andalucia se incorpord con
cierto retraso a esta nueva forma de
comercio, en los Gltimos afios han
hecho su aparicién con una considera-
ble aceptacién por los consumidores.
Algunos tienen como locomotora a una
gran superficie, generalmente un hiper-
mercado, pero también se cuentan algu-
nos casos que han surgido como inicia-
tiva de los pequeios comerciantes para
impulsar su poder de atracci6n.

POLITICA COMERCIAL

La Junta de Andalucia es consciente
de que las empresas del sector de distri-
bucién comercial han de llevar a cabo
un importante esfuerzo para mantener
y desarrollar su presencia mejorando
sus niveles de gestion y competitividad.
Para conseguir este objetivo las empre-
sas comerciales necesitan acometer
nuevas iniciativas de modernizacion de
las estructuras y sistemas de distribu-
cién dentro del replanteamiento de las
estrategias competitivas en un entorno
cambiante, agresivo y condicionado
por la presencia de nuevas formas de
comercio y el cambio en los hébitos de
compra de los consumidores. Todo ello
debe redundar en la mejora del servicio

o
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que reciben los ciudadanos y en el
mantenimiento y dinamizacién de un
sector que da ocupacién a muchos
puestos de trabajo en Andalucia.

Con este proposito, el Gobierno
Regional ha venido acometiendo una
serie de actuaciones diversas que, para
un futuro inmediato, se presentaran de
forma unificada, ya que se encuentra
en fase de elaboracién un Programa de
Fomento del Sector Comercio para el
periodo 1994-1997.

La politica andaluza en favor del
comercio se estructura en los siguientes
fines, objetivos e instrumentos.

a) Fines.

— Lograr un equilibrio arménico
entre las diferentes formas de comercio.

- Mantener el empleo en el sector.

— Lograr un sistema de distribucion
comercial eficiente.

— Impulsar la competitividad del
sector dentro de la Uni6n Europea.

- Conseguir una distribucién equili-
brada de los equipamientos comercia-
les sobre el territorio.

— La proteccién y tutela de los con-
sumidores.

b) Objetivos.

- Modernizar y renovar las PYMEs
comerciales.

- Incrementar la formacién de los
recursos humanos del sector.

- Mejorar los canales de informa-
ci6n en el sector comercial.

— Incorporar al sector de distribucién
comercial nuevas tecnologias que favo-
rezcan la mejora de la competitividad.

- Incrementar el comercio integra-
do y en asociacién en el sector de
forma que se contribuya a la reforma
del comercio tradicional.

— Favorecer la cooperacion entre
empresas del sector al objeto de esta-
blecer nuevos sistemas de distribucién
comercial.

- Disminuir la atomizacién de las
empresas del sector.

- Favorecer la especializacién y
diferenciacién del pequefo comercio.

- Impulsar la concentracién espa-
cial de la oferta con el fin de aumentar
el poder de atraccion de los estableci-
mientos: centros comerciales, galerias
comerciales, islas peatonales, etc..

¢) Instrumentos.

1. Programa de modernizacién y
reforma de las estructuras comerciales.

Este programa se articula mediante
las siguientes medidas:

1.1. Ayudas mediante subvenciones
a fondo perdido.

En este sentido, se ha venido apo-
yando la realizacién de proyectos de
inversién que tienen como finalidad la
modernizacion y mejora de la producti-
vidad y la superacién del desfase tecno-
l6gico que presentan las estructuras
comerciales de la Comunidad Auténo-
ma, asi como las actuaciones promovi-
das por las Asociaciones de Comercian-
tes sin animo de lucro que persigan
estos objetivos.

La cuantia de las subvenciones
puede alcanzar hasta el 25% del impor-
te total de la inversién aprobada para
aquellos proyectos de inversion presen-
tados por las PYMEs y hasta el 50%
para los proyectos presentados por las
Asociaciones de Comerciantes sin
animo de lucro.

1.2. Subsidiacién de tipos de interés.

Con objeto de reducir la discrimina-
cién que sufren las PYMEs en el merca-
do financiero, el Gobierno Regional ha
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venido firmando desde 1983 acuerdos
con las entidades financieras. En con-
creto, en el ano 1993, se han subsidia-
do intereses por valor de 1.200 millo-
nes de pesetas que representan una
inversién aproximada de 15.600 millo-
nes de pesetas.

2. Programa de formacién de los
recursos humanos.

En materia de formacién pueden
destacarse las siguientes medidas:

2.1. En colaboracion con la Conse-
jeria de Educacién, actualizar, incluir y
desarrollar materias y disciplinas rela-
cionadas con el comercio dentro de la
Formacion Profesional Reglada, asi
como potenciar la formacién comercial
en los Masters y ciclos de tercer grado
de las Universidades andaluzas.

2.2. Convenios con las asociaciones
del sector para la organizacién de cur-
sos sobre gestion empresarial comer-
cial. Se pretende de esta manera exten-
der la formacién a los empresarios
comerciales en colaboracién con sus
propias asociaciones.

2.3. Organizacion de cursos de for-
macién profesional ocupacional, dirigi-
dos a la mejora de la cualificacién pro-
fesional de trabajadores del sector y de

o
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FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales. 1990.
ELABORACION: Direccién General de Cooperacion Econamica y Comercio. JUNTA DE ANDALUCIA.

desempleados que desean acceder a un
puesto de trabajo en el mismo.

3. Programa de Informacién, Estu-
dios y Asistencia Técnica.

Algunas de las acciones desarrolla-
das dentro de este programa son:

- La elaboraciéon de Censos: En
1990 se realizd la elaboracion de un
Censo de Establecimientos Comerciales
en la regién. Actualmente esta en fase
de realizacién un Censo de Grandes
Superficies y en futuro préximo se pro-
cedera a la actualizacion del Censo de
1990.

— Desde hace tres afios se vienen
celebrando anualmente las Jornadas
Andaluzas de Distribucién Comercial.
Las de 1993 se desarrollaron en Grana-
da durante los dias 4 y 5 de Noviembre
y tuvieron como tema central “El
comercio asociado en Andalucia”.

- Se han realizado en colaboracion
con el Instituto de Desarrollo Regional
estudios y publicaciones sobre el sector
de la distribucién comercial: analisis de

la oferta, demanda, comercio vy territo-
rio, etc...

4. Programa de Ordenacién del
Comercio.

Actualmente se esta elaborando el
borrador de un proyecto de Ley sobre
Urbanismo Comercial en desarrollo de
la recientemente aprobada Ley de
Ordenacion del Territorio de Andalu-
cia.

Asimismo, en colaboracién con la
Consejeria de Salud y en particular,
con la Direccién General de Consumo,
se estd procediendo a los estudios pre-
vios para la elaboracion de una ley que
regule las nuevas formas de ventas
especiales.

Dentro de este programa debe des-
tacarse la regulacién del comercio
ambulante, que en nuestra Comunidad
se encuentra regulado por la Ley
9/1988 de 25 de Noviembre y su nor-
mativa de desarrollo. En base a esta
normativa se han creado dos instru-
mentos ordenadores de gran importan-
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cia: El Registro General de Comercian-
tes Ambulantes de Andalucia y la
Comision Andaluza de Comercio
Ambulante.

La finalidad primordial que se persi-
gue con esta Ley es la adecuacion de la
actual situacion socio-econémica a la
realidad comercial de nuestra Comuni-
dad, en la que este régimen de distribu-
cién ocupa un importantisimo lugar
con un porcentaje aproximado del
17,5% de todas las transacciones
comerciales que se realizan, protegien-
do tanto los derechos del comerciante
ambulante como los del comerciante
sedentario y los de los consumidores y
usuarios.

TENDENCIAS DE FUTURO

La tendencia del sector comercial
andaluz se vera influido, entre otros,
por los siguientes factores:

1. Envejecimiento de la poblacién.

Las tasas de natalidad de Espafia en
general y Andalucia en particular han
descendido hasta convertirse en una de
las mas bajas del mundo. Dentro de
muy pocos anos, la poblacién mayor
de 65 anos habra aumentado de forma
considerable. Los efectos que traerad
consigo para este grupo de poblacién
seran una menor movilidad, reduccién
del poder adquisitivo, una mayor sensi-
bilidad por la salud y los productos
naturales...

Se generard asi un segmento de
demanda muy importante que reclama-
ra un comercio proéximo, con unas téc-
nicas de venta que no encarezcan el
producto y que ofrezcan productos
naturales.

2. Mayor formacién académica de
la poblacién.

Afortunadamente, la educacién se
ha extendido a todos los niveles y luga-
res del pafs. Tenemos una juventud
mas preparada y el analfabetismo, sin
erradicarse definitivamente, se asocia a
décadas pasadas.

Los efectos de esta mayor forma-
cion se reflejan, por un lado, en el cre-
cimiento de la incorporacion de la
mujer al trabajo. No puede decirse que
sea éste un fendmeno nuevo en Espana,

>
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pero el crecimiento de la poblacion
universitaria y su distribucién paritaria
por sexos provocaran la continuidad y
el aumento de este proceso.

Ello traerd consigo una reduccién
del tiempo disponible y el incremento
del nivel de renta por unidad familiar
ya que ambos miembros de la pareja
trabajaran.

Por otra parte, un consumidor mas
formado se convierte directamente en
un consumidor mas exigente y mas sen-
sible por aspectos como una nutricién
sana o por los problemas medioam-
bientales.

La incidencia conjunta de los facto-
res analizados anteriormente se puede
resumir en: concentracion temporal de
la compra de productos no perecede-
ros, extensiéon de la compra-ocio o
compra-paseo, reclamo de mas servi-
cios anadidos, mas calidad y mejora
del marketing del producto y del punto
de venta (merchandising).

3. Internacionalizacion de la eco-
nomia.

La consecucion de la Unién Euro-
pea y la firma de los acuerdos del
GATT aceleraran la internacionaliza-
cion de la economia y la globalizacién
de los mercados. La supresion de las
fronteras y de las barreras al comercio
supranacional incrementaran la compe-
tencia y rentabilizaran las economias
de escala.

En el comercio esto se traducira en
una concentracion de la oferta, el con-
trol de los canales de distribucién por
unas pocas empresas, algunas de ambi-
to europeo, y la aceleracion de los
movimientos de integracién horizontal
y vertical de las empresas de distribu-
cién comercial.

4. Avances tecnolégicos.

La aplicacién de la tecnologia al
sector comercio estd consiguiendo
mejoras en la gestion de la distribucion
fisica, del control de los stocks, de la

informacion, de las comunicaciones,
etc...

Nuevas formas de venta estan apa-
reciendo y se extenderdn: compra por
television, por ordenador, etc... Se
desarrollardn atn maés la externaliza-
cion de funciones en favor de los espe-
cialistas sobre todo en el tema de distri-
bucioén fisica y logistica con la apari-
¢ion de los “hubs y superhubs”.

La tecnologia ha hecho posible el
manejo de volimenes de informacién
tales convirtiéndola en elemento estra-
tégico para la empresa.

De igual modo, el uso de los scan-
ners y otros elementos informaticos
extendera la técnica de libre servicio y
el uso de paquetes de gestion integrada
por ordenador.

De acuerdo con las lineas evoluti-
vas del sector anteriormente descritas vy
la estructura actual del comercio en
Andalucia, las previsiones a corto y
medio plazo son las siguientes:

SEVILLA

MALAGA

JAEN

HUELVA

GRANADA

CORDOBA

CADIZ

ALMERIA

T [ e s
| | | | | |
l 86.7
| | | | | |
83
| | | | | |
82.6
| | | | | |
94.5
| | | | | |
BB.2
| | | | |
. 85.3
| | | | |
85.5
! | | | | |
[ B | [ | |
30 40 50 60 70 80 90 100
EN PORCENTAJE
AISLADO - EN AGRUPACION

FUENTE: Censo de Establecimientos comerciales de Andalucia 1990.
ELABORACION: Direccion Gral. de Coop. Econdmica y Comercio. JUNTA DE ANDALUCIA.

Distribucion y Consumo 40  FEBREROMARZO 1994



Andalucia

1. Crecimiento del nimero de
superficies tamano mediano, como
supermercados, tiendas de discount,
etc... La estructura de asentamientos de
poblacién en Andalucia favorece esta
tendencia, asi como la reduccién de
zonas disponibles para |a instalacion de
nuevos hipermercados y las ventajas
que ofrecen estas formas de venta que
han sabido combinar las ventajas de las
pequerias y las grandes empresas.

2. Crecimiento de férmulas
comerciales de compra-ocio o com-
pra-paseo. Su desarrollo se producira
con probabilidad tanto en espacios
cerrados —centros comerciales— como
en espacios abiertos, mediante la con-
centracién de la oferta comercial.

En el caso de los centros comercia-
les, la eleccién de la “locomotora” es
vital, y dado que las posibilidades de
utilizar un hipermercado se han reduci-
do, es probable que ésta venga de la
mano del ocio.

3. Aceleracion del proceso asocia-
cionista y de integracion en el comer-
cio. Como ya se ha comentado, la
internacionalizacién de la economia y
la crisis actual convierten a esta estrate-
gia en imprescindible para superarla,
cualquiera que sea su forma: agrupa-
cién de compras, cooperativas de deta-
Ilistas, franquicias, etc...

4. Modernizacion y diversificacion
del pequefio comercio. El pequefio
comercio encontrard su segmento de

Distribucion y Consumo 41 FEBRERO/MARZO 1994

mercado y estard en condiciones de
competir si acomete las reformas nece-
sarias: modernizacién, especializacién
bien en servicios bien en surtido, exten-
sion de la técnica del autoservicio. En
definitiva todo aquello que lo convierta
en un pequeno comercio “eficiente”.

CONCLUSIONES

El comercio andaluz ha conocido
en los Gltimos afos unos profundos
cambios que seguiran en el futuro
inmediato. El modelo de comercio
desarrollado en Andalucia es un mode-
lo de convivencia entre pequefas y
grandes superficies, ocupando cada
una su segmento de mercado.

Existe, y creemos que seguird exis-
tiendo, un hueco muy importante para
el pequefio comerciante, verdadero
profesional de su sector, que gracias a
su contacto inmediato, directo y perso-
nal con los clientes, puede anticiparse
antes que nadie a los cambios en la
demanda.

Las cambios analizados en la pobla-
cion, la tecnologia, los servicios afadi-
dos y la sensibilidad hacia los produc-
tos naturales permiten pensar que, con
las reformas pertinentes, el comerciante
puede llegar a ser competitivo en una
relacién calidad-precio.

La politica del gobierno andaluz en
materia de comercio interior se asienta
sobre la articulacion de un Plan de
Comercio para el cuatrieno 1994-1997
que unifique las acciones hasta ahora
emprendidas y que intensifique los
esfuerzos para reducir los desequili-
brios del comercio andaluz.

En este marco, el mercado es el
mejor regulador del conjunto global de
esos intereses dejando a la administra-
cién el papel de vigilante y corrector de
los efectos nocivos que los fallos del
mercado pueda ocasionar y, en segun-
do lugar, apoyar a los pequefas y
medianas empresas para reducir las
posibles deficiencias que puedan
encontrar para competir en igualdad de

condiciones. ]
MONSERRAT BADIA.

Directora General de Cooperacién Econémica y
Comercio. Consejeria de Economia y Hacienda.
Junta de Andalucia.



EL SISTEMA COMERCIAL DE ANDALUCIA
ESTRUCTURAS EN PROCESO DE CAMBIO

| arménico funcionamiento de

cualquier economia bipolariza-

da, como consecuencia de la

division y especializacion del
trabajo en dos macrosectores, el de la
produccién y el del consumo, implica
la existencia de una tupida red de inter-
cambios de toda clase de productos vy
de servicios.

La complejidad creciente de los
mercados de consumo, su lejania res-
pecto de los centros de produccién, los
requerimientos de cantidades apropia-
das de producto, en los lugares donde
se demanda y en el momento oportu-
no, asi como las necesidades de infor-
macién entre consumidores y produc-
tores, y otros factores coadyuvantes de
la eficiencia del sistema, implicaron

u FRANCISCO SERRANO Y MANUEL PARRAS

hace tiempo el desarrollo de una activi-
dad a nivel de macromarketing deno-
minada distribucién.

Pero la distribucién no es una acti-
vidad privativa de las empresas produc-
toras; las razones de eficiencia, a que
hemos aludido, exigen la intervencién
de personas, organizaciones e institu-
ciones interpuestas, que actdan como
intermediarios entre productores y con-
sumidores. El conjunto de estos inter-
mediarios constituyen el “sistema
comercial” de una economia (1).

Sin entrar en mayores disquisicio-
nes conceptuales, podemos enunciar
entonces que un sistema comercial esta
integrado por los comerciantes mayo-
ristas, los minoristas y las relaciones
que mantienen entre si y con los fabri-
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cantes, por un lado, y los consumido-
res, por otro.

En tal sentido, este trabajo pretende
dar una idea amplia del sistema comer-
cial en el territorio de la Comunidad
Auténoma de Andalucia, para lo cual
hay que estudiar cuales son los instru-
mentos institucionales a través de los
cuales se configura la oferta de toda
clase de productos (incluidos los servi-
cios) y, ademas, abordar la estructura
de la demanda a la cual se pretende
servir,

Atendiendo a ese criterio, empeza-
remos por realizar un breve anilisis de
la demanda para cada provincia y para
el total andaluz y realizaremos las com-
paraciones oportunas con el resto del
pafs. Para ello utilizaremos tres publi-
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caciones fundamentales: la serie “Renta
Nacional de Espafia y su Distribucién
Provincial” (2), los indicadores publica-
dos por el Anuario Banesto del Merca-
do Espaniol (3) y, en tercer lugar, la
Encuesta de Presupuestos Familiares
1990-91, realizada y publicada por el
INE.

Pasando al sistema comercial pro-
piamente dicho, su anélisis admite
varias perspectivas. En efecto, el conjun-
to abigarrado que constituyen los mayo-
ristas y minoristas del sistema, puede
clasificarse atendiendo a varios criterios
{4): macroeconémico, funcional, la inte-
gracién y los métodos de venta.

LA DEMANDA
EN ANDALUCIA

El primer indicador que tomaremos
para analizar el potencial de demanda
en Andalucia es el de la renta familiar
disponible “per cépita”. El cuadro n® 1
muestra su evolucién provincial y
regional, mostrando claramente que el
indicador que estamos examinando ha
experimentado una expansiébn muy
fuerte durante la década de los 80, con
crecimientos significativamente supe-
riores a los de la media espafiola. La
provincia mas favorecida ha sido Huel-
va, con més del 50% y la que menos
creci6 fue Jaén con sélo el 26%.

Esta expansién podria llevar a la
conclusién precipitada de que la regién
andaluza es en la actualidad un empo-
rio de posibilidades de gasto; que esto
no es asi lo demuestra el cuadro n? 2,
que compara la renta familiar con cada
provincia y en el total comunitario con
la media nacional.

En este cuadro se aprecia claramente
que ninguna de las provincias andaluzas
ni, por tanto, la media general estan
muy alejadas del promedio espafiol. La
conclusién es clara: los andaluces, en
general, son pobres, aunque, eso si,
menos pobres que hace diez afios.

El segundo indicador de demanda
que hemos analizado es de la capaci-
dad de compra provincial del AME.
Aungue, como es sabido, este informe
publica tres indicadores de compra,
cada uno para distinto grupo de pro-

CUADRON® 1

RENTA FAMILIAR DISPONIBLE POR PERSONA

1983 1985 1987
ALMERIA 100 105,2 121,7
CADIZ 100 103,0 114,9
CORDOBA 100 104,9 118,1
GRANADA 100 97,6 17,7
HUELVA 100 105,9 122,8
JAEN 100 99,3 102,8
MALAGA 100 102,9 116,1
SEVILLA 100 104,0 117,1
ANDALUCIA 100 102,8 116,0
ESPANA 100 100,0 110,8

FUENTE: Elaboracidn propia a partir de los datos de
“Renta Nacional de Espaiia y su Distribucién Provincial” 1989.

CUADRO N® 2

1989 1990 1991
132,1 139,7 14,8
1234 1276 133,9
1272 131,4 133,0
130,0 1354 140.2
143,1 149,4 150,8
116,0 1228 125,9
1286 136,0 1427
1252 1345 142,0
126,8 1335 138,9
120,9 127,7 1325

RENTA FAMILIAR DISPONIBLE POR PERSONA EN ANDALUCIA
EN RELACION CON LA MEDIA ESPANOLA

1983 1985 1987 1989 1990 1991
ALMERIA 78,9 82,9 86,6 86,1 86,2 83,1
CADIZ 76,2 78,4 79,1 77,7 76,1 73,3
CORDOBA 77,4 81,2 82,6 81,5 79,7 76,8
GRANADA 72,2 70,5 76,8 77,6 76,5 73,8
HUELVA 71,6 75,8 794 84,8 83,7 80,7
JAEN 84,3 83,6 78,3 80,8 81,0 78,1
MALAGA 82,1 84,5 86,1 87,3 87,4 84,2
SEVILLA 78,7 81,8 83,2 81,5 82,9 79,9
ANDALUCIA 78,1 80,2 81,8 81,9 81,6 78,7
ESPANA 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los datos de

“Renta Nacional de Esparia y su Distribucion Provincial” 1989.

ductos, hemos tomado sélo el segundo
para no alargar demasiado el presente
trabajo. La serie histérica de los Gltimos
ocho afios es la que se resume en el
cuadro n? 3.

Vemos como la capacidad de com-
pra de las provincias y del total andaluz
ha ido creciendo en los Gltimos afios, lo
que confirma alguna de las conclusio-
nes derivadas del anélisis de la renta,
pero la debilidad relativa de esta
demanda se evidencia mejor con el

indicador de compra “per cépita”,
denominado también de bienestar {cua-
dro n? 4). En este cuadro se aprecia cla-
ramente que en 1993 s6lo la provincia
de Sevilla rebasa, por muy poco, el bie-
nestar medio nacional.

Veamos, finalmente, los gastos
anuales medios por persona en diferen-
tes grupos de productos (5). El cuadro
n? 5 muestra los gastos medios por
andaluz en relacién con la media
nacional que se ha tomado como 100.

a0
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1985 1990 1991 1992 1993

ALMERIA 082 112 111 1,10 1,14
CADIZ 233 258 259 256 261
CORDOBA 1,34 1,83 184 1,86 188
GRANADA 137 182 194 1,95 196
HUELVA 077 104 1,04 1,02 1,01
JAEN 098 153 153 156 155
MALAGA 276 294 295 291 298
SEVILLA 318 394 398 405 4,12
ANDALUCIA 13,55 16,88 16,99 17,01 17,26

ESPANA 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

FUENTE: Anuario Banesto del Mercado Espariol,

1985 1990 1991 1992 1993

ALMERIA 080 100 1,00 098 098
CADIZ 089 096 09 095 096
CORDOBA 0,74 094 084 085 097
GRANADA 0,72 093 094 094 097
HUELVA 074 092 092 089 090
JAEN 061 088 08 089 093
MALAGA 1,09 106 106 104 097
SEVILLA 086 098 099 101 1,03
ANDALUCIA 083 097 087 097 097
ESPANA 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
FUENTE: Anuario Banesto del Mercado
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CUADRO N°5:

Y ANDALUCIA RFECTOA LA

MEDIA NACIONAL

ESPANA ANDALUCIA

ALIMENT. BEB.YTAB. 10000 92,93
VESTIDO Y CALZADO 10000 86,70
VIVIEN., CALEF. Y ALUM. 100,00 79,57
MOBILL Y CONS.HOG. 10000 8230
SERV. MEDIC. Y SANIT. 100,00 71,98
TRANSPORT. Y COMUN. 100,00 78,38
ESPARC., ENSEN. Y CUL. 100,00 70,19
OTROS BIENES Y SERV. 100,00 82,84
OTROS GASTOS 10000 73,80
TOTAL 10000 8346

FUENTE: Encuesta de Pres. Familiares. INE. 1991.

Una vez mas, se pone de manifiesto
la debilidad de la demanda de los anda-
luces, en relacién con la media nacio-
nal. El diferencial existente es bastante
similar al que hemos deducido por la via
de renta “per capita”, habida cuenta de
los errores propios de los muestreos. Por
otra parte, el cuadro n® 6 muestra las
grandes diferencias interprovinciales que
se registran entre las diferentes partidas
que integran el presupuesto de las fami-
lias andaluzas.

Estas desviaciones respecto de la
media de la Comunidad evidencian las
grandes diferencias econémicas que
hay entre las provincias andaluzas v,
por tanto, falsean la hipétesis de una
Andalucia homogénea.

Finalmente, y con el objeto de tratar
de explicar las diferencias que encon-
traremos en los equipamientos comer-
ciales, tabulamos seguidamente el
gasto total anual por provincia, estima-
do a partir de la informacién facilitada
por la misma fuente.

ENFOQUE MACROECONOMICO

Una vez analizada la demanda
andaluza de bienes y servicios de con-
sumo desde diferentes perspectivas,
puede ya describirse el sistema comer-
cial que configura la oferta bajo dife-

o
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NES RESPECTO DE LA MEDIA ANDALUZA DE LOS

ANDALUCIA ALMERIA CADIZ

CORDOBA GRANADA HUELVA JAEN

INCIALES EN CADA GRUPO DE PRODUCTOS

MALAGA SEVILLA

1 100,00 101,00 101,26 97,44 9568 109,78 93,26 10399 99,30
2 100,00 136,90 59,81 147,31 9592 98,54 7544 107,58 9850
3 100,00 106,91 6445 87,44 8361 11922 5548 83,78 8571
4 100,00 140,83 91,33 93,53 105,58 83,19 72,89 101,82 108,88
5 100,00 11929 10827 7322 8644 12668 7645 130,68 8757
6 100,00 118,18 99,89 101,11 100,55 102,09 5527 101,34 113,90
7 100,00 114,79 99,32 10241 9895 10982 5225 11565 100,75
8 100,00 11226 99,39 87,97 103,57 8720 69,04 11557 10549
9 100,00 133,31 90,32 95098 94,50 10330 72,01 11732 99,12

10 100,00 11570 9528 9937 10085 107,71 7620 10558 101,99

1. Alimentos, Bebidas y Tabaco. 2. Vestido y Calzado. 3. Vivienda, Calefaccion y Alumbrado.

4, Mabiliario, Menaje y Conservacion del hogar. 5. Servicios Médicos y Sanitarios. 6. Transportes y Comunicaciones.

7. Esparcimiento, Ensefianza y Cultura. 8. Otres Bienes y Servicics. 8. Otros Gastas. 10. Total

FUENTE: Encuesta de Presupuestos Familiares 1990-91. INE

ALMERIA CADIZ CORDOBA GRANADA  HUELVA JAEN MALAGA SEVILLA

1 77.931 183.960 122.034 128.822 80.780 97.428 206.308 269.536
2 38.779 54612  55.461 57.196 30,804  32.989 67.392 90.826
3 30.283 42985  40.199 41331 32206 21.278 61.017 85.415
4 21.690 33.092 23365 28356 12211 15.188 40.289 58.951
5 7.655 16.358 7.626 9.679 7.753 6.642 21.561 19.768
6 35.202 76530 53405 57.098 31.682  24.353 84.787 130.394
7 16.755 34.133 24263 25204 15287 10.326 43.402 51.733
8 40.257 83.921 51.203 64.814 29.825 33525 106.565 133.087
9 14.118 22.520 16.498 17.464 10433 10.326 31.947 36.927

10 282669 548.111 394.055 429.966 250.983 252.054 663.269 876.638

1. Alimentos, Bebidas y Tabaco. 2. Vestido y Calzado. 3. Vivienda, Calefaccion y Alumbrado.
4. Mohiliario, Menaje y Conservacion del hogar. 5. Servicios Médicos y Sanitarios. 6. Transportes y Comunicaciones.
7. Esparcimiento, Ensefianza y Cultura 8. Otros Bienes y Servicics. 9. Dircs Gastos. 10. Totat

FUENTE: Elaboracion propia partiendo de la Encuesta de Fresupuestos Familiares del INE

rentes enfoques, con objeto de poder
transmitir un modelo de tal sistema que
refleje tan fielmente como sea posible
esta realidad.

En primer lugar, cabe analizar el
enfoque macroecondmico, que trata de
examinar la evolucién y la importancia
relativa del sector comercial andaluz a

través de dos magnitudes macroeconé-
micas basicas: el Valor Anadido Bruto y
el empleo sectorial y total.

En primer lugar, el cuadro n® 8 nos
muestra la evolucion del VAB de Anda-
lucia y nacional, junto a las aportacio-
nes respectivas del sector comercial de
ambas economias. En esta tabla se
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aprecian claramente dos arcos ciclicos
en Andalucia, una época depresiva que
va desde 1983 hasta 1989, y otra de
recuperacion, desde la fecha anterior
hasta donde Ilegan los datos disponi-
bles. En el total nacional, ésta evolu-
cion es casi paralela, pero la recupera-
cién ocurre dos ainos antes.

Sin embargo, las cifras que nos lle-
van a ésta conclusion —el porcentaje de
participacion del sector en el VAB
total- no nos autorizan a hablar de
depresién en sentido absoluto, sino
solamente a que hubo otros sectores
mas dindmicos que el comercial que
crecieron con mayor rapidez.

El cuadro n? 9 nos da las cifras de
VAB aportadas por el sector comercial,
deflactadas tomando 1983 como afio
base. Este cuadro termina en 1989 por-
que, si bien la publicacién referenciada
proporciona estimaciones del VAB para
1990 y 1991, no hace lo mismo con el
numero de empleos de cada sector a
nivel provincial, maghitud que vamos a
utilizar seguidamente. Si se comparan
los valores del total andaluz con los de
Espana, se puede comprobar que la rela-
cion permanece bastante estable, y ésto
indica que el sector comercial andaluz
no acaba de mejorar sus posiciones den-
tro del contexto general del pafs.

La importancia relativa que alcanza
el sector de los servicios comerciales en
cada provincia andaluza se puede apre-
ciar mejor analizando los siguientes
indicadores:

1.— Indicador sincrénico del VAB.
En el cuadro n? 10 se expresa la rela-
cion entre la importancia relativa del
sector frente al total provincial y la
misma comparacién a nivel global, que
nos da la posicion relativa del sector
comercio en cada provincia con rela-
ci6n al total andaluz.

A nivel regional, vemos como el
comercio andaluz ha perdido importan-
cia relativa dentro del contexto de la
economia nacional, puesto que el indi-
cador va descendiendo con el transcur-
so del periodo contemplado. Por otra
parte, vemos que Almeria ha ido
ganando significacién, hasta ponerse
por delante de Mélaga y Sevilla que, tal
como muestra el indicador, son las que
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ANDALUCIA

ANO VABTOTAL VABCOMERCIO %

1983 2.731.552 338.764 12,40
1985 3.469.734 416.599 12,01
1987 4.513.612 551.044 12,21
1989 5.728.883 680.365 11,88
1990 6.387.396 763.932 11,96
1991 7.023.538 852.657 12,14

ESPANA

VAB TOTAL VAB COMERCIO %

22.368.746 2.706.866 12,10
27.859.655 3.345.145 12,01
36.279.496 4.386.789 12,09
46.267.286 5.519.248 11,93
51.575.652 6.250.969 12,12
56.591.718 6.989.077 12,35

FUENTE: Renta Nacional de Espana y su Distribucion Provincial, Ed. de 1983 a 1989.

1983 1985 1987 1989
ALMERIA 100,31 101,75 107,75 110,23
CADIZ 94,57 96,12 9536 94,66
CORDOBA 90,19 87,71 90,20 92,28
GRANADA 102,33 105,57 104,17 102,52
HUELVA 86,99 8503 79,24 81,65
JAEN 78,14 7480 80,30 76,20
MALAGA 117,20 117,74 111,54 108,09
SEVILLA 105,87 105,37 106,91 109,44

ANDALUCIA 102,49 100,00 100,97 99,56

FUENTE: Elaboracisn propia a partir de “Renta
Nacional de Esparia y su Distribucion Provincial”,
Ed. 1989

tradicionalmente més han aportado a la
formacién de VAB provincial. El creci-
miento almeriense se debe, sin duda, a
dos factores que estan complementan-
do su impacto: el crecimiento del turis-
mo, con sus repercusiones en la activi-
dad comercial, por un lado, y el incre-
mento del comercio mayorista como
consecuencia de su pujante industria
hortofruticola. Cadiz y Cérdoba se
mantienen relativamente estables,
mientras que Huelva y Jaén, ain con
altibajos a lo largo del periodo, tienden
a perder importancia.

2 .- Indicador sincrénico del empleo.
El cuadro n® 11 muestra los valores que
toma este indicador en las provincias

1983 1985 1987 1989
ALMERIA 96,83 103,00 103,17 106,49
CADIZ 97,54 101,08 101,75 101,39
CORDOBA 94,50 91,45 92,80 92,38
GRANADA 93,34 91,33 93,79 9543
HUELVA 108,04 104,80 92,61 90,92
JAEN 71,14 70,58 74,10 79,15
MALAGA 112,13 110,28 110,92 107,00
SEVILLA 110,11 110,33 108,52 107,63
ANDALUCIA 100,17 100,34 99,81 97,81

FUENTE: Elaboracion propia a partir de "Renta
Nacional de Espafia y su Distribucion Provincial

andaluzas y en el total regional respecto
de Espana. A nivel de la Comunidad es
claro que la generacién de empleo del
sector comercial se iguala practicamente
con el promedio espariol.

En las provincias, vuelve a ser
Almeria la que experimenta mayor cre-
cimiento relativo de los empleos, mien-
tras que Cordoba, Jaén vy, sobre todo,
Huelva han visto decaer su indicador
durante el periodo considerado, lo que
refuerza la hipétesis de la crisis del sec-
tor en estas provincias. lgual que antes,
Malaga y Sevilla son donde mayor rele-
vancia adquiere el empleo en el comer-
cio, aungue con una clara tendencia a
la baja.
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1983 1985 1987 1989
ALMERIA 22618 23.735 29.578 » 33.439
CADIZ 48955 49678 57.487 61.448
CORDOBA 32279 32291 36.928 39.899
GRANADA 34341 34222 40331 44.608
HUELVA 19.509 19.871 21.864 24.104
JAEN 24364 23.046 25814 28.050
MALAGA 71310 73.689 81.692 90.573
SEVILLA 85.388 87.764 103.311 115.978
ANDALUCIA 338.764 344.297 397.006 438.097

ESPANA  2.706.866 2.764.583 3.160.511 3.553.927

FUENTE: Elaboracion propia a partir de “Ranta
Nactonal de Esparia y su Distribucion Provincial® 1989.

3.— El indicador diacrénico mide la
productividad del empleo (relacién
entre el VAB generado por cada
empleo en el sector, respecto del
mismo cociente tomado a nivel general
del marco econémico de referencia).

Los valores obtenidos se pueden ver
en el cuadro n? 12. A nivel andaluz, el
contenido del cuadro revela que la pro-
ductividad de los empleos esta por
debajo del promedio nacional. Sin
embargo, el cuerpo del cuadro pone
otra vez claramente de manifiesto las
desigualdades interprovinciales. Mien-
tras que Malaga posee un alto nivel en
relacion con la media andaluza, y lo
mantiene a lo largo del tiempo, todas
las demas provincias, con excepcién de
Jaén, experimentan crecimientos que
decaen en el Gltimo de los anos anali-
zados. Estas variaciones pueden atri-
buirse, al menos en principio, a las
transformaciones de las estructuras
comerciales que se estan realizando en
la Comunidad Andaluza.

ANALISIS FUNCIONAL

El planteamiento funcional del siste-
ma comercial implica abordarlo desde
el punto de vista de la funcién y el
lugar que ocupa la empresa intermedia-
ria en el canal de distribucion. Tradi-
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CUADIRO NF 12-

INDICADOR DIACRONICO
DEL VAB Y EMPLEO EN LAS
PROVINCIAS ANDALUZAS

1983 1985 1987 1989

ALMERIA
CADIZ
CORDOBA
GRANADA
HUELVA
JAEN

96,64 94,48
99,95 100,23
91,89 93,90
95,90 96,95
87,08 90,50
101,32 95,54
MALAGA 115,09 113,94
SEVILLA 98,10 98,43 107,07 102,96
ANDALUCIA 91,94 91,80 90,78 90,54

FUENTE: Elaboracién propia a partir de “Renta
Naclonal de Espafia y su Distribucion Provincial”

98,46
104,47
97,88
101,02
94,33 90,69
99,58 92,00
114,25 109,84

94,67
98,68
94,10
97,11

cionalmente, se han considerado dos
funciones esenciales: la funcién mayo-
rista y la funcién minorista.

Sin embargo, la basqueda de
mayor eficiencia, las aspiraciones de
mayor poder negociador a lo largo del
canal y los planteamientos estratégicos
de los grandes distribuidores estan
provocando sensibles modificaciones
en las formas tradicionales de ejercer
el comercio, de tal manera que la
separacion que hemos establecido
queda cada vez més difusa. El comer-
cio integrado, del que nos ocuparemos
posteriormente, es una prueba de lo
que pretendemos decir.

Sin embargo, a falta de otra infor-
macién mas fidedigna, el analisis espa-
cial tradicional de estos intermediarios
mayoristas y minoristas se ha venido
realizando tomando como base el
nimero de licencias comerciales con-
cedidas en el ambito territorial corres-
pondiente. La publicacién AME, ya
referida, ha venido a ser la fuente en la
cual esta informacién era mas asequi-
bie y actualizada. Pero como cada
licencia comercial da derecho a traficar
con determinado grupo de productos,
precisamente los que se incluyen en el
epigrafe correspondiente de la ley regu-
ladora de este impuesto, resulta que,
por lo general, un comerciante puede y

CUADRQ N# 13 ]
LICENCIAS COMERCIALES DE MAYORISTAS
SEGUN GRUPOS DE ACTIVIDAD

GRUPOS DE ACTIVIDAD

1 2 3 4 5 6 7 9 TOTAL
ALMERIA 1.651 93 94 165 847 96 192 60 3.198
CADIZ 2.379 204 177 242 882 113 303 136 4.436
CORDOBA 1.263 90 93 170 386 120 184 42 2.348
GRANADA 1.755 217 216 247  1.045 122 344 114 4.060
HUELVA 1.608 75 74 154 394 57 142 4 2.545
JAEN 1.292 101 120 204 552 69 144 43 2.525
MALAGA 3.195 461 362 368 3.234 243 854 235 8.952
SEVILLA 2.998 431 420 559  1.429 341 1224 196 7.598
ANDALUCIA  16.141 1672 1556 2109 8769 1.161 3387 867 35.662
ESPANA 92.548 17.650 16.270 18.223 50.239 10.248 37.086 8.495 250.759
% ANDALJESP. 17,44 947 956 1157 1745 1133 9,13 10,21 14,22

1. Alimentacién, Bebidas y Tabaco. 2. Textil, Confeccion y Calzado. 3. Madera, Corcho, Papel y Arles Gréficas.

4, Drogueria, Combustibles y Carburantes. 5. Construccién, Cristal, Vidrio y Loza. 6. Minerales y Metales.
7. Maquinaria y Material de Transporte. 9. Comercio no clasificato.

FUENTE: Anuario del Mercado Espariol, 1993

suele poseer mas de una licencia, por
lo que el nimero de éstas no coincide
con el de establecimientos. Los redac-
tores del AME estiman que el nimero
de licencias es superior al de estableci-
mientos entre un 12 y un 15%.

Ahora bien, la Junta de Andalucia
elaboré un Censo de Establecimientos
Comerciales en 1990, del cuél se ha
publicado un resumen titulado “Censo
de Establecimientos Comerciales de la
Comunidad Autonoma de Andalucia”
(6), del que tomaremos en lo sucesivo
buena parte de la informacién que se
facilita en el presente trabajo.

Por otra parte, el uso de las licen-
cias comerciales estd limitado a un
futuro de corto plazo, pues el impuesto
que las regulaba ha sido sustituido por
el de Actividades Econémicas, y aln
carecemos del mismo informacion esta-
distica aprovechable.

La Tarifa de la Licencia Fiscal reco-
noce los siguientes grupos, a los cuales
haremos alusién por su nimero desde
ahora:

1.— Materias primas agrarias, produc-
tos de alimentacién, bebidas y tabaco.

2.— Textil, confeccién, calzado, arti-
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culos de piel, caucho, cuero y plastico.

3.— Articulos de madera, corcho,
papel y artes graficas.

4.~ Drogas, productos quimicos,
pinturas, velas, pélvora, combustibles y
carburantes.

5.— Venta de edificios, terrenos,
materiales de construccion; cristal y
vidrio; articulos de loza.

6.— Minerales, metales y sus alea-
ciones, transformados metélicos excep-
to material de transporte y maquinaria.

7.— Magquinaria de todas las clases y
material de transporte.

8.- Comercio ambulante.

9.— Comercio no clasificado.

- EL COMERCIO MAYORISTA

El cuadro n? 13 proporciona una
primera aproximacion a la estructura
del comercio al por mayor en Andalu-
cia, destacando, en primer lugar, que
las proporciones entre las cifras andalu-
zas y espafiolas son muy desiguales, lo
que implica desequilibrios intersecto-
riales en el comercio mayorista anda-
luz; asi como el gran peso que alcanza
el sector de alimentacion.
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CUADIRO N 14

ESTABLECIMIENTOS MAYORISTAS EN ANDALUCIA

NeESTABL. OCUPADOS SUP.VENTA EMPLJ/ESTAB. SUPJ/ESTAB. LIC/ESTAB.

ALMERIA 1.185 7.185 309.649 6,06 261,31 2,70
CADIZ 1.338 8.564 248.109 6,40 185,43 3,32
CORDOBA 1.047 6.009 217.156 5,74 207,41 2,24
GRANADA 1.652 7.772 610.807 4,70 369,74 2,46
HUELVA 1.000 5.400 137.525 5,40 137,53 2,55
JAEN 1.361 6.938 262.466 5,10 192,85 1,86
MALAGA 2.208 14.521 619.673 6,58 280,65 4,05
SEVILLA 2.340 16.836 501.017 7,19 214,11 3,25
ANDALUCIA  12.131 73225  2.906.401 6,04 239,58 2,94

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de la Comunidad Auldnoma Andaliiza. Junlta de Andalucia

Si bien es logico que este sector
prepondere sobre los demas, dadas las
caracteristicas masivas de su demanda
—por ello alcanza el 36,9% del total al
nivel global espafiol-, no parece tan
l6gico que en Andalucia represente el
45,26% y, ademas, con grandes desvia-
ciones interprovinciales, como ocurre
en Huelva, donde las licencias mayo-
ristas de alimentacién llegan al 63,18%
del total. Malaga y Sevilla, provincias
en donde el comercio estd mas desarro-
llado a nivel integral, son las que pre-
sentan una estructura mas equilibrada,
con valores porcentuales proximos al
promedio nacional.

Pasando a las estadisticas de esta-
blecimientos propiamente dichos, el
cuadro n? 14 nos proporciona informa-
cién acerca de sus caracteristicas mas
relevantes. Al no contar con esta infor-
macion para la totalidad del Estado, no
podemos ofrecer cifras comparativas
que nos evidenciaran los puntos de dis-
crepancia mas llamativos. De todas for-
mas, si que podemos poner de mani-
fiesto algunas peculiaridades de este
sector.

En primer lugar, destaca el nimero
de mayoristas en las provincias mas
desarrolladas desde el punto de vista
comercial: Malaga y Sevilla, pues aca-
paran el 37,5% de los establecimientos
de la Comunidad Auténoma y son las
que dan una mayor proporcién de
empleados por establecimiento.

En cuanto a la superficie de venta,
es Granada la que presenta un indica-
dor mayor y con bastante diferencia
respecto del resto de sus hermanas pro-
vinciales; quizas este hecho se explique
por la existencia de alguna especializa-
cioén, aunque no podemos apoyar esta
hipétesis con la informacién disponi-
ble. En cualquier caso, las superficies
medias de venta no sugieren un comer-
cio mayorista a grandes escalas.

Finalmente, queremos destacar un
factor importante: el nimero de licen-
cias por establecimiento, recogido en la
Gltima columna de el cuadro. Como se
puede observar, el promedio andaluz
es de casi tres licencias, muy lejos del
que tradicionalmente venfan estimando
los redactores del AME, que propugna-
ban valores para este parametro com-
prendidos entre 1,12y 1,15.

- EL COMERCIO MINORISTA

De la misma forma que para el
mayorista, iniciaremos esta parte dando
cuenta de las licencias comerciales
para actividades de comercio minorista
que hay concedidas en Andalucia (cua-
dro n? 15). En este cuadro vemos que la
proporcién de licencias comerciales en
alimentacion entre los totales andaluz y
espafol son parecidas a la del comer-
cio mayorista y que en el resto de los
grupos las diferencias relativas no son
tan acusadas; ello podria interpretarse
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como que este subsector comercial
tiende a salir de su atraso y a adecuar
sus estructuras a las del promedio
nacional.

En el caso del comercio minorista la
concentracion en alimentacién es, en
términos regionales, muy parecida a la
Espafia en conjunto y las diferencias
interprovinciales no son demasiado
altas, pues oscilan entre el 31,61% de
Malaga y el 42,85 de Huelva; Jaén y
Cérdoba son los mas cercanos a la
media andaluza. .

Por su parte, el cuadro n® 16 contie-
ne no vya licencias, sino los estableci-
mientos comerciales minoristas en esta
Comunidad, apreciando claramente,
una vez mas, la presencia de tres seg-
mentos muy bien diferenciados en lo
que hace referencia al equipamiento
comercial: el primero, de superioridad
manifiesta, integrado por las provincias
de Malaga y Sevilla; el segundo, con
equipamiento medio, con Cadiz, Cér-
doba y Granada; y, por Gltimo, el de
menor nimero de establecimientos
comerciales, en el cudl se localizarian
Almerfa, Huelva y Jaén.

Claro es que esta primera aprecia-
cién esta basada en cifras absolutas y
no permite apreciar donde pueden
estar los posibles huecos para implantar
nuevos negocios en el sector de distri-
bucién minorista.

Sin abandonar el cuadro n® 16,
vemos que las personas ocupadas por
establecimiento alcanzan valores
medios muy similares en todas las pro-
vincias, lo que evidencia un importante
grado de minifundismo en este merca-
do de trabajo; se destacan levemente
en este aspecto Granada y Mdlaga. La
hipétesis minifundista se refuerza cuan-
do vemos las superficies medias de
venta, aunque en este sentido la disper-
sibn es mayor, pues el rango empieza
con los 49,39 m2 de Huelva, hasta casi
el doble en Sevilla.

Finalmente, en la Gltima columna
del cuadro se recogen las licencias
comerciales por establecimiento; aun-
que no tan exageradamente como en el
comercio mayorista, también en este
caso resulta muy conservadora la esti-
macion clasica del AME.
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A continuaciéon vemos las posibles
relaciones entre el equipamiento
comercial, la demografia y la extension
geogréfica. Para ello, hemos separado
los establecimientos de cada capital de
los del resto de su correspondiente pro-
vincia. Con ello pretendemos calcular
la densidad respecto de la poblacién
(cuadro n® 17).

La densidad de establecimientos
por cada mil habitantes es Gtil porque
es una forma de medir la concentracién
del comercio en lo que se supone que
es el "centro comercial" localizado en
la capital de la provincia frente al resto
de la misma o, lo que es lo mismo, la
importancia comercial de la capital
frente a su provincia. Al examinar este
parametro podemos observar la diversi-
dad entre las provincias andaluzas: en
Almeria es decisiva la capital, ya que la
provincia posee amplias zonas casi
despobladas; con excepcién de Adra y
de El Ejido, sus municipios estan esca-
samente poblados. Cadiz constituye un
caso muy singular pues, aparte la capi-
tal, su poblacién estd muy concentrada
en unas pocas poblaciones importantes
cuyo comercio minorista no es capaz
de contrarrestar el peso del localizado

en la capital; téngase en cuenta, ade-
mas, que estamos realizando el analisis
en términos cuantitativos; la perspecti-
va cualitativa pondria a flote no pocos
hechos sorpresivos.

El caso de Cordoba, con su relacion
de densidades favorables a la provincia,
no es nada sorprendente si caemos en
la cuenta de que la capital, con un
comercio abundante y de calidad, com-
pite con el de varios pueblos importan-

LICENCIAS COMERCIALES MINORISTAS
POR GRUPOS DE ACTIVIDAD
1 2 3 4
ALMERIA 4210 1711 749 910
CADIZ 8839 3341 1507 1.330
CORDOBA 4411 1991 760 1.035
GRANADA 5453 2707 1.220 1406
HUELVA 4216 1285 617 780
JAEN 4623 1701 670 1.131
MALAGA 9561 4958 2827 2103
SEVILLA 11553 4567 2387 2442
ANDALUCIA 52866 22261 10.830 11.137
ESPANA 311.055 146.881 72918 68.177

% ANDAL/ESP. 17,00 1516 1485 16,34

5 6 4 8 9 TOTAL
397 515 1172 958  1.052 11674
655 978  2.056 967 1.854 21617
376 477  1.098 531 1.802 12.481
594 666 1659 1493 1875 17.082
208 375 843 2 1422 9.838
446 545 1253 1518 2044 13.931
896 1.365  3.051 1912 3570 30.243
880 1255 3.178 8 3432 29.696

4542 6.176 14310 7.389 17.051 146.562
24947 42512 96.723 34.287 109.277 906.777
18,21 1453 1479 2155 1560 16,16

1. Alimentacién, Bebidas y Tabaco. 2. Textil, Confecci6n y Calzado. 3. Madera, Corcho, Papel y Artes Gréfica.,
4 Drogueria, Combustibles y Carburantes. 5. Construccién, Cristal, Vidrio y Loza. 6. Minerales y Metales.
7. Maquinaria y Material de Transporte. 8. Comercio Ambulante. 9. Comercio no clasificado.

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de la Comunidad Auténoma Andakiza. Junta de Andalucla.
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tes. El caso de Granada no merece
mayores comentarios porque se adapta
bastante al patrén general. En la distri-
bucién espacial de Huelva ocurre algo
parecido a Almeria: existen amplias
zonas de monte y de marisma (por
ejemplo, el Coto de Dofana) con esca-
sa poblacién; pero aquf termina el
paralelismo, porque el débil comercio
de la capital ha de competir con el de
varios pueblos importantes de la pro-
vincia, y con su proximidad a Sevilla.

Muy parecida en ese aspecto es la
provincia de Jaén: caimbiese Dofiana
por el espacio natural de Cazorla y los
municipios importantes onubenses por
Martos, La Carolina, Linares y Ubeda y
tenemos explicada la desproporcién en
favor de la provincia. Desproporcién
que es maxima en Malaga, cuyo fen6-
meno se explica por su estructura de
ciudades orientadas al turismo y, por
tanto, con un buen equipamiento de
comercio minorista; nétese, por otra
parte, que es la Gnica provincia andalu-
za en la cual la poblacién de la capital
y la del resto estan practicamente equi-
libradas. Sevilla, finalmente, responde
al modelo cléasico del gran centro
comercial que abastece a su provincia
y a parte de los municipios de las pro-
vincias limitrofes.

A continuacién, en el cuadro n? 18,
examinamos la relacién entre los dos
grupos de intermediarios, mayoristas y
minoristas, a través del nimero relativo

o.
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CUADRO N¥ 16

ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS EN ANDALUCIA

N® ESTABL. OCUPADOS SUP.VENTA EMPLJEST. SUPJEST.  LICJEST.
ALMERIA 7.256 1 2.828 536.444 1Za 73,93 1,61
CADIZ 13.282 23.298 749.969 1,75 56,47 1,63
CORDOBA 10.182 15.728 565.447 1,54 55,53 1,23
GRANADA 11.066 20.120 767.816 1,82 69,39 1,54
HUELVA 6.304 9.927 311.367 1,57 49,39 1,56
JAEN 9.346 16.132 588.128 1,73 62,93 1,49
MALAGA 18.902 36.954 1.166.729 1,96 61,73 1,60
SEVILLA 21.064 37.392 1.710.276 1,78 81,19 1,41
ANDALUCIA 97.402 172.374 6.396.176 1,77 65,67 1,50

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de la Comunidad Auténoma Andaluza. Junta de Andalucia

el it

ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS

POR CADA MIL HABITANTES

Y POR KM2

ESTAB./1000 HAB. ESTJ/KM2
CAPIT. PROV. TOTAL

ALMERIA 17,51 1458 15,58 0,83
CADIZ 1333 11,91 1211 1,80
CORDOBA 1295 13,84 13,47 0,74
GRANADA 14,09 13,36 13,62 0,87
HUELVA 1274 1490 14,19 0,63
JAEN 13,51 15,09 14,82 0,69
MALAGA 1565 20,07 17,84 2,60
SEVILLA 13,02 10,49 11,46 1,50
ANDALUCIA 14,05 13,54 13,71 1,11

FUENTE: Elaboracién propia a partir del Censo de
Establecimientos Comerciales de la Comunidad
Auténoma Andaluza. Junta de Andalucia.

de licencias comerciales. Utilizamos el
instrumento de la licencia comercial y
no el del establecimiento por una
raz6n: permite realizar comparaciones
a nivel nacional y entre grupos de acti-
vidad, lo cual no es posible a nivel de
establecimientos porque no dispone-
mos de censo nacional actualizado de
establecimientos comerciales vy, ade-
mas, las clasificaciones del CNAE para
minoristas no se corresponden con las
del comercio al por mayor.

En la comparacién del promedio
andaluz con el espariol, se aprecia bas-
tante similitud en los grupos 1 (alimen-
tacién) y 5 (actividades relacionadas
con la construccién); en el resto, las
discrepancias son bastante notables a
favor de Andalucia lo cudl puede inter-
pretarse de dos maneras: que los mayo-
ristas andaluces son muy eficientes,
puesto que sirven a mas clientes que el
promedio espafiol o que las estructuras
del mayoreo en estos epigrafes no estan
aun suficientemente desarrolladas; los
valores que toman otros parametros
comerciales andaluces, puestos ya de
manifiesto, nos inclinan por esta segun-
da hipétesis. En el examen provincial,
grupo a grupo, no apreciamos grandes
diferencias salvo en algin caso aislado.

- LA DISTRIBUCION ESPACIAL DEL
COMERCIO MINORISTA

En el presente apartado ofrecemos
informacion sobre los establecimientos
minoristas de los diferentes grupos de
la clasificaciébn CNAE localizados en
las provincias de Andalucia (Cuadro n?
19).

Como se observa en el cuadro, den-
tro del grupo 1, destaca que la tercera
parte de los establecimientos de este
grupo pertenecen al subsector 10, de
productos alimenticios en general, esta-
blecimientos de bebidas y de tabacos
(excluidos los estancos). Entre las pro-
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vincias se registra cierta dispersion, con
un rango que va desde el 29,69% de
Cadiz y el 38,40% de Granada.

Por su parte, respecto al grupo 2, el
cuadro n® 19 refleja el pequefio nime-
ro de establecimientos generales (grupo
20) que existen en la Comunidad, sélo
nueve; creemos que la interpretacion
de este hecho reside en el creciente
grado de especializacién del comercio
minorista; quizas por la misma causa,
pero en el extremo contrario, haya solo
un establecimiento del subgrupo 29. La
mayor concentracién se da en el sub-
grupo de Prendas Exteriores para Vestir,
seguido a mucha distancia de las mer-
cerias y las zapaterias.

Por su parte, respecto a los grupos 3 y
4, resalta, en primer lugar, el desigual
reparto del nimero de farmacias, con un
rango comprendido entre los 2.228 habi-
tantes/farmacia de Almerfa y los 3.094 de
Sevilla. En segundo lugar, la gran despro-
porcién de establecimientos del subgrupo
43 (en donde se incluyen los dedicados a
los articulos de decoracion y regalo) en
las provincias con mayor afluencia del
turismo, sobre todo Mélaga.

En el grupo 5, lo més llamativo es la
preponderancia de los establecimientos
dedicados a los repuestos y de conce-
sionarios de marcas, en contraste con
la escasa especializaciéon que implica
el bajo ndmero de los que se dedican a
productos mas concretos, como las
bicicletas, tractores, etc...

En cuanto al grupo 6, el estableci-
miento més frecuente es el de gasoline-
ras que, ademas de combustibles,
vende lubricantes y en las que supone-
mos se incluyen aquellas que constitu-
yen verdaderos mercadillos, pues ade-
mas de los productos anteriores ofrecen
la prensa, hielo en cubitos, semillas,
flores, etc...

En el grupo 7, que engloba el capi-
tulo de “otros productos”, la actividad
que sobresale es la del subgrupo 74
(libros, periédicos...) lo cual deberia
llenarnos de satisfaccion si hacemos
caso de que la proliferacién de librerfas
un sintoma de cultura, si no fuera por-
que buena parte de los establecimien-
tos incluidos en esta columna son
quioscos de prensa (en torno al 50%).

2
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Le sigue, a gran distancia, el subgrupo

CUADRON' 18 ot g de joyeria y relojeria, el 44% de las
NUMERO DE LICENCIAS MINORISTAS cuales las acaparan Malaga y Sevilla. Y,
POR CADA LICENCIA MAYORISTA por Gltimo, el grupo 8 recoge al comer-
cio mixto en grandes superficies.
1 2 3 4 5 6 7 9
ANALISIS INSTRUMENTAL
ALMERIA 2,85 18,40 7,97 5,52 0,47 5,36 6,10 17,53
CADIZ 3,72 16,38 9,02 5560 074 865 679 1363 El analisis instrumental permite
CORDOBA 349 2212 817 609 097 398 597 4290  complementar el funcional ya sefala-
GRANADA 311 1247 589 569 057 546 482 1eas 00, aportando informacion sobre un
conjunto de factores que caracterizan,
HUELVA 262 1713 834 506 076 658 594 3488 (icilitan o, en su caso, limitan la ges-
JAEN 358 16,84 558 554 081 790 870 47583 tion de la empresa comercial.
MALAGA 2,99 10,75 7,81 571 0,28 562 3,57 15,19
SEVILLA 3,85 10,60 5,67 4,37 0,62 3,68 2,60 17,51 ~DISTRIBUCION MAYORISTA
ANDALUCIA 3,28 13,31 6,96 5,28 0,52 5,32 422 19,67 El cuadro n? 20 contiene los datos
ESPANA 3,36 8,32 448 374 050 415 261 12,86 correspondientes al régimen de tenen-
1, Alimentacion, Bebidas y Tabaco. 2. Textil, Confeccion y Calzado. 3. Madera, Corcho, Papel y Artes Graficas. cia de los locales y titularidad en las
4 .Drogueria, Combuslibles y Carburantes. 5. Construccion, Cristal, Vidrio y Loza. 6. Minerales y Metales. empresas mayoristas, destacando que

7. Maquinaria y Material de Transporte. 9. Comercio no clasificado.
FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos del AME 1893

mas de la mitad de los establecimien-
tos son de propiedad de las empresas
ocupantes, seguido de la tenencia en
alquiler, mas de la tercera parte res-
tante.

Estas dos figuras acaparan la forma
de uso de los locales, puesto que las
restantes propuestas sélo alcanzan
niveles puramente testimoniales.

En cuanto a la titularidad de la
empresa, las formas predominantes son
las tipicas del sistema capitalista y, por
el contrario, es de subrayar la escasa
incidencia del cooperativismo en cual-
quiera de sus modalidades.

Por su parte, el cuadro n? 21, relati-
vo a la antigiedad en el negocio y la
superficie de venta de los mayoristas,
refleja que casi las tres cuartas partes de
los establecimientos minoristas censa-
dos se han creado después de 1980 v,
desde el punto de vista de la superficie
de venta, son los mas importantes.

El andlisis instrumental sobre la dis-
tribuciéon mayorista en Andalucia
cabria completarlo , finalmente, con la
informacion relativa al equipamiento
informético de las empresas y los equi-
pos para la conservacién de los produc-
tos (camaras frogirificas, etc...), resal-
tando que los mayoristas andaluces no
destacan por ser grandes consumidores
de ordenadores ni de equipos de ges-
tion de sistemas.

0
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'CUADRO W 19

ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS SEGUN EL TIPO DE PRODUCTO (CLASIFICACION CNAE)

GRUPO 1: ALIMENTACION

10 1 12
ALMERIA 796 314 43
CADIZ 1.534 735 156
CORDOBA 1.146 399 79
GRANADA 1.203 209 78
HUELVA 917 282 26
JAEN 1.385 441 98
MALAGA 2.108 713 67
SEVILLA 2.339 1.112 198
ANDALUCIA 11.428 4.205 745

13 14 15
317 2N 274
835 530 646
570 228 466
434 259 451
350 241 277
522 270 530
976 623 799

1.186 686 1.275
5.190 3.108 4.718

16 17
27 183
29 257
51 248
34 284
12 120
15 227
41 3
39 397
248 2.057

18 19 TOTAL

61 61 2.347
217 227 5.166
155 143 3.485
42 138 3.132
155 79 2.459
73 99 3.660
194 337 6.199
321 239 7.792
1.218 1.323 34.240

10) Productos afimenticios en general, 11) Frutas, verduras y hortalizas, 12) Productos lacteos, huevos, aves y caza, 13) Carnes, charcuteria y casqueria, 14) Pescados y
mariscos, 15) Pan, pasteleria y confiteria, 16) Vino y bebidas (bodegas), 17) Tabaco (estancos), 18) Productos alimenticios de ultramarinos, 19) Olros productos alimenticios.

GRUPO 2: TEXTILES, CONFECCION, CALZADO Y CUERO

20 21 22
ALMERIA 1 121 533
CADIZ 1 219 1.124
CORDOBA 0 267 780
GRANADA 1 221 924
HUELVA 2 102 396
JAEN 0 210 652
MALAGA 1 393 1,705
SEVILLA 3 408 1.458
ANDALUCIA 9 1.941 7572

20) Textiles, confeccidn y calzado, 21) Tejidos, textiles para el hogar y alfombras. 22) Prendas exteriores de vestir, 23) Camiseria,

23 24 25
44 156 218
93 475 391
57 355 292
96 285 349
28 182 168
47 285 256
132 620 703
123 852 650
620 3.210 3.027

N
w0

S O 0O O ©O = O O
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lencerfa y accesorios, 24) Merceria y lanas, 25) Calzado, marroquineria y peleteria, 29) Otros productos textiles.

GRUPO 4: ARTICULOS PARA EL EQUIP. DEL HOGAR

40 41 42 43 49 TOT.
ALMERIA 0 213 192 365 177 947
CADIZ 5 404 370 530 306 1.615
CORDOBA 1 206 356 290 214 1.067
GRANADA 2 339 346 515 330 1.532
HUELVA 23 139 131 184 113 590
JAEN 2 270 334 372 220 1.198
MALAGA 1 742 550 1.143 417 23853
SEVILLA 1 599 514 710 518 2342
ANDALUCIA 35 2912 2793 4.109 2295 12.144

40) Articulos para el equipamiento el hogar (en general),
41) Mobiliario, 42) Material y aparatos eléctricos, 43) Menaje,
Ferreteria, ceramica y vidrio, 49) Otros articuios para el hogar.

GRUPO 7: OTROS PRODUCTOS

7 72 73 74
ALMERIA 13 45 101 248
CADIZ 14 54 185 542
CORDOBA 8 49 127 355
GRANADA 5 42 149 421
HUELVA 8 17 66 172
JAEN 15 47 126 261
MALAGA 14 114 285 929
SEVILLA 21 106 309 949
ANDALUCIA 98 474 1.348 3.877

GRUPO 3: P. FARMAC., PERFUM. Y DROGUERIA

TOTAL 31 32 TOTAL
1.073 ALMERIA 209 200 409
2.303 CADIZ 312 324 636
1.752 CORDOBA 269 329 598
1.876 GRANADA 363 355 718
878 HUELVA 155 172 327
1.450 . JAEN 183 325 508
3.554 MALAGA 444 723 1.167
3.494 SEVILLA 594 813 1.407
16.380 ANDALUCIA 2.529 3.241 5.770

GRUPO 5: AUTOMOVILES, MOTOCICLETAS, ETC.

50 51
ALMERIA 1 106
CADIZ 1 106
CORDOBA 0 107
GRANADA 0 148
HUELVA 1 64
JAEN 0 115
MALAGA 2 217
SEVILLA 0 229

ANDALUCIA 5 1.092

50) Automdviles, motocicletas y accesorios (en general), 51) Automdviles (conces.),

52

- O O N

1
3
3
14

53
37
53
30
51
13
30
81
68
363

54 55
21
16
23
35
13

36

56
22
16
15
42

3
21

57
105
132
106
216

75
136
24 54 204
21 3 34 282
59 206 207 1.256

W o A~ O © OO O

52) Camiones, 53} Motocicletas, 54) Bicicietas, 55) Otros vehicuias
56) Vehiculos usados, 57) Accesorios para vehiculos y piezas.

75 76 77
108 84 142
227 171 162
156 1 117
174 149 184

58 58 83
138 87 142
350 241 263
341 171 320

1.552 1.072 1413

78

148
322
1.461

79 TOTAL
33 898
56 1.554
64 1.213
76 1.402
13 611
22 998
200 2.544
69 2.608
533 11.828

71) Combustibles de uso doméstico, en general, 72) Muebles y equipos oficina. 73) Aparatos médicos, oplicos y fotograficos. 74) Libros, periddicos,
papeleria , 75) Joyeria y relojeria, 76) Juguetes y deportes, 77) Flores, plantas y animales. 78) Productos diversos 79) Otros productos.
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31) Farmacias, 32) Droguerias.

GRUPO 6: CARBURANTES.

TOT. 60 61 62 TOT.
302 ALMERIA 4 18 36 58
331 CADIZ 3 18 4 65
200 CORDOBA 4 24 38 66
497 GRANADA 0 46 36 82
174 HUELVA 6 8 29 43
345  JAEN 4 31 50 85
588 MALAGA 9 29 48 86
675  SEVILLA 12 53 75 140
3202 ANDALU. 42 227 356 625

60) Carburantes en general.
61) Gasolineras sin ofros.
62) Gasolineras con lubricantes

GRUPQ 8: COMERCIO MIXTO EN

GRANDES SUPERFICIES
81 82 83 TOT.

ALMERIA 438 0 0 438
CADIZ 487 2 5 494
CORDOBA 513 1 0 514
GRANADA 490 1 4 495
HUELVA 227 6 4 237
JAEN 473 0 3 476
MALAGA 761 0 2 763
SEVILLA 790 1 5 79
ANDALU. 4179 11 23 4213

81) Comercio mixto 82) Econom. y cooper. 83)
Grandes Almacenes por secciones
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En cuanto al origen y destino de las
mercaderias que distribuyen los mayo-
ristas, la informacion esta recogida en
el cuadro n? 22.

~DISTRIBUCION MINORISTA

El analisis realizado en el apartado
anterior sobre la distribucién mayorista
se repite ahora con las empresas mino-
ristas. En tal sentido, el cuadro n® 23
contiene la informacién referente al
régimen de disfrute de los locales y a
las formas de titularidad de las empre-
sas minoristas.

En el caso de los minoristas, tam-
bién es la persona fisica la figura del
empresario que mayor frecuencia

alcanza, pero ahora con mucha mayor
intensidad; la figura societaria aparece
en proporciones muy bajas y el resto
s6lo de forma testimonial. En cambio,
las proporciones en el régimen de
tenencia de los locales son bastante
parecidas.

Por su parte, el cuadro n® 24 recoge
la informacién sobre antigiiedad de la
actividad, personas ocupadas y servi-
cios de venta.

También en el caso de los minoris-
tas, la fecha de iniciacion de la activi-
dad mas frecuente corresponde a la
década de los ochenta (69%), pero la
proporcion de establecimientos con
mayor antigiiedad es superior a la de
los mayoristas.
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REGIMEN DE TENENCIA DE LOCALES

ESTAB. %
PROPIEDAD 5959 67,71
ALQUILER 3.899 37,76
SUBARRIENDO 26 0,25
CESION 11 1,07
SIN INFORMACION 331 321
TOTALES 10.326 100,00

TITULARIDAD DE LAS EMPRESAS

ESTAB. %
PERSONA FISICA 4359 4221
SOCIEDAD ANONIMA 3.352 32,46
SOCIEDAD LIMITADA 1423 13,78
SOCIEDAD R. COLEC. 3 0,03
COOPERATIVA 366 3,54
S. CIV/ICOM. BIENES 650 6,29
S.A. LABORAL 79 0,77
OTROS TIPOS DE TITUL. 4 0,04
SIN INFORMACION 90 0,87
TOTALES 10.326 100,00

FUENTE: Censo de Establecimientos
Comercialas da la Comunidad Auténoma
Andaluza. Junta de Andalucla

En cuanto al equipamiento informé-
tico y el de gestién de sistemas, se
puede deducir que la pauta seguida por
los minoristas en este 4rea es muy pare-
cida a la de los mayoristas, aunque en el
caso presente pudiera existir la justifica-
cién del menor tamafio de los negocios.

Por Gltimo, respecto a las fuentes de
aprovisionamiento de los minoristas
(cuadro n® 25) vemos como la mayor
fuente de aprovisionamiento son los
mayoristas, bien radicados en Andalu-
cia, que son los que tienen mayor
cuota de establecimientos, bien del
resto de Espafa.

La segunda fuente genérica es la de
los fabricantes de la propia regién y del
resto del pafs, en proporciones muy
similares.

o
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CUADRO ¥ 21 CUADRO N° 22
EMPRESAS MAYORISTAS. METODOS DE
ANO DE COMIENZO DE LA ACTIVIDAD, APROVISIONAMIENTO DE LOS
PERSONAS OCUPADAS Y SUPERFICIE DE VENTA MAYORISTAS Y DESTINO
Y " DE LAS VENTAS

VALORES ABSOLUTOS EN PORCENTAJE

N2 PERS. SUPERF. Ne  PERS. SUPERF. T N M
ANOCOMIENZO  ESTABL. OCUPAD. VENTA  ESTABL. OCUPAD. VENTA ESTAB. %
ANTES DE 1965 400 4649 162870 3,84 6,34 5,77 EMPRE. RADI ENANDA. 7.165 48,84
DE 1965 A 1974 949 8.806  265.411 912 1201 9,40 EMPRE. RESTOESPA. 5543 37,78
DE 1975 A 1979 936 8.966 339015 899 1223 12,01 EMPRE. EXTRANJERAS 736 5,8
DE 1980A 1984 1975 14410 585262 1898 19,24 20,73 FABRICACIONPROPIA 853 581
DE1985A1986 1678 10030 440301 1612 1388 1560 MATADERGDS 15010
DE1987A1988 1998 12217 500876 1920 1666 17,74 RIS SOR0S 3 002
DE 1989 A1990 1873 10251  397.358 1800 1398 14,08 SIN INFORMACION 33 241
SININFORMACION ~ 598 4303 131823 575 5,87 4,67 DI TR L VERTAS
TOTALES 10407 73332 2.822916 10000 100,00 100,00 ESTAB. %
FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de fa Comunidad Auténoma FABRICANTES 536 3,83

Andaluza. Junta de Andalucla
EXPLOTAC. AGRICOLAS 402 2,87

MAYORISTAS 3.595 25,66
MINORISTAS 7.588 54,16
EMPRE. EXTRANJERAS 36 0,26
OTROS 433 3,09
SIN INFORMACION 1420 10,14

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales
de la Comunidad Auldénoma Andaluza. Junta de
Andalucla.

EL SISTEMA COMERCIAL
ANDALUZ SEGUN EL
GRADO DE INTEGRACION

Atendiendo al grado de integracién
entre los diferentes intermediarios, el
comercio se divide tradicionalmente en
independiente, asociado e integrado.
No obstante, en el lenguaje usual, para
designar tanto al comercio asociado
como al integrado, se utiliza el término
integracién comercial o simplemente el
de comercio asociado.

Por otro lado, en funcion de los
niveles del canal de comercializacion
involucrados en los distintos tipos de
organizacién comercial, se distinguen
los sistemas verticales (aquellos que
integran distintos niveles, es decir,
mayoristas—minoristas) y sistemas hori-
zontales (en los que los acuerdos se

>
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COMERCIO MINORISTA
TITULARIDAD DE LAS EMPRESAS

REGIMEN DE TENENCIA DE LOCALES

ESTAB. %
PROPIEDAD 47.337 53,55
ALQUILER 36.788 41,61
SUBARRIENDO 438 0,50
CESION 911 1,03
OTROS 12 0,01
SIN INFORMACION 2917 3,30
TOTALES 88.403 100,00
TITULARIDAD DE LAS EMPRESAS
ESTAB. %
PERSONA FISICA 76.782 86,85
S. ANONIMA 4.862 5,50
S. LIMITADA 2.662 3,01
S. R. COLECTIVA 36 0,04
COOPERATIVA 338 0,38
S. CIVIL/COM. DE BIEN. ~ 2.442 2,76
S. ANONIMA LABORAL 85 0,10
OTROS TIP. DE TITULA. 8 0,01
SIN INFORMACION 1.188 1,34
TOTALES 88.403 100,00

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales
de la Comunidad Auténorma Andaluza.
Junta de Andalucia.

desarrollan entre agentes que se mue-
ven en un Gnico nivel) (7).

Dentro de los sistemas horizontales
se encuentran, a su vez, los de organi-
zacion espacial y los de no espacial.
Los primeros se caracterizan por la
agregacion de ofertas y la asuncién en
comun de servicios e instalaciones pro-
pias del lugar donde se ubican los esta-
blecimientos comerciales.

Conviene advertir que, ante la rapi-
da evolucién del comercio asociado y
la variedad de férmulas que se derivan
del mismo, muchas de las clasificacio-
nes usadas habitualmente han perdido
validez. En este sentido, seria conve-
niente tratar los sistemas de organiza-
cion comercial como formas de mayor

CUADRONOZd
EMPRESAS MINORISTAS

ANTIGUEDAD EN LA ACTIVIDAD, PERSONAS OCUPADAS Y SUPERFICIE DE VENTA

VALORES ABSOLUTOS EN PORCENTAJE
. Ne PERSO. SUPERF.  No PERSO.  SUPERF.
ANO COMIENZO ESTABL. OCUPAD. VENTA ESTABL. OCUPAD. VENTA
ANTES DE 1965  5.587 12626 303673 626 7,40 5,32
DE1965A1974 9432  21.088 616.422 10,57 12,36 10,80
DE1975A1979 8847  19.085 642316 9,92 11,18 11,26
DE1980A 1984 16821 30574 1056818 18,85 17,92 18,52
DE1985A 1986 12505  22.520 783849 14,02 13,20 13,74
DE1987A 1988 15820 28503  1.002600 17,73 16,70 17,57
DE1989A 1990 16641 29811 1094437 1865 17,47 19,18
SIN INFORMACION 3,561 6.425 205689 3,99 3,77 3,60
TOTALES 89.214  170.632  5.705.804 100,00 100,00 100,00

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de la Comunidad Auténoma Anidaluza. Junta de Andalucia.

o menor grado de integracién, en
donde los extremos opuestos serian las
cadenas sucursalistas y el comercio
independiente. Esto coincide con la
clasificacion general que efectia Salén
(8) cuando distingue, dentro del comer-
cio asociado o integrado, las dos for-
mulas siguientes: integracion comercial
sucursalista e integracién comercial
asociativa.

En el caso de Andalucia, los cua-
dros n? 26 y 27 recogen la distribucion
de los establecimientos comerciales
andaluces, tanto mayoristas como
minoristas, en funcién de su grado de
integracion, es decir, aquellos que son
independientes y aquellos otros que
estan organizados o asociados en los
diversos tipos de estructuras orgéanicas
existentes.

En el cuadro n? 26 aparecen los
establecimientos clasificados en inde-
pendientes y asociados, aunque dentro
de estos Gltimos estan aquellos que se
organizan en las formulas comerciales
que configuran el denominado comer-
cio integrado, corroborando que es
usual que el comercio integrado y aso-
ciado se trate de forma conjunta y se le
denomine, hien comercio asociado,
bien comercio integrado o, lo que es
mas habitual, que se agrupen bajo el
concepto de férmulas de integracion
comercial.
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El cuadro n® 27 completa la infor-
macion sobre el comercio asociado, al
referirse al asociacionismo espacial,
distinguiendo aquellos establecimientos
que ejercen su actividad de forma aisla-
da de aquellos otros que lo hacen agru-
pados en un espacio geografico comun.

— COMERCIO INDEPENDIENTE

El comercio independiente, como
es sabido, esta constituido por las
empresas que ejercen su actividad de
forma auténoma, es decir, que no man-
tienen ningln tipo de vinculacién con
forma alguna de asociaci6n o integra-
ci6n comercial.

El comercio independiente es la for-
mula adoptada por la gran mayoria de
los establecimientos comerciales de la
comunidad Auténoma Andaluza, tanto
en el eslabon mayorista como en el
minorista. Segdn el Censo de Estableci-
mientos Comerciales, el 88,9% de los
establecimientos minoristas andaluces
y el 88,5% de los mayoristas son inde-
pendientes (cuadro n® 26.)

Los establecimientos independien-
tes minoristas poseen las siguientes
caracteristicas:

- Ocupan a 128.582 personas, el
76,2% del total de personas ocupadas
en el comercio al por menor en Anda-
lucia.

o
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— El 86% los establecimientos estan

~ aislados, esto es, no agrupados fisica-
mente con otros, aunque estén ubica-
dos en calles o zonas con gran nimero
de comercios, frente al 13,6% que si
estan agrupados, ‘es decir, situados en

SR — MINOR. MAYOR. un reci.nto cerrado comun a varios
- INDEPENDIENTES 78.605  9.142 comercios (cuadro n® 27).
FABRICACION PROPIA  5.157 4,00 ASOCIADOS 0102 894 - Son de reducida dimension
FAB.AJENAEN ANDA. 14885 11,54 i - % —53,‘85 m2 de superficie por término
medio— y emplean a pocos trabajadores
FAB. AJENA RESTO ESP. 18.901 14,65 _COOE.CROETALTAS 88 .6 _1.64 por establecimiento,
MAYO. RADIC. EN ANDA. 56.443 43,76 - CADENA VOLUNTARIA 738 75 Los establecimientos independien-
MAYO. RESTO ESPANA 18.947 14,69 - FRANGUICIA . ® tes mayoristas, por su parte, retinen los
HIPER. U OTROS DETAL. 1278 0,99 T T - - siguientes rasgos caracteristicos:
- Ocupan a 59.183 personas, el
MERCADO CENTRAL Hom_ @ - COOP. DE CONSUMO 268 63 81,6% del total de las personas ocupa-
MATADEROS 3829 297 - ECONOMATO 13 1 das en el comercio al por mayor en
COOPERATIVAS 1942 151 - CONC. ADMIN. 3583 %2 Andalucfa.
LONJAS 1035 080 SO T . - Cada es_tablecimiento emplea, por
término medio, a 6,55 personas, cifra
GRS The Tl IE siines SIN INFORMACION 6% 290 ligeramente inferior a la media del sec-
OTROS METODOS 949 074 TOTALES 88.403  10.326 tor -7,12 empleados- y la superficie de
SIN INFORMACION 977 0,76 venta por establecimiento es de 370,61
FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales metros cuadrados, guarismo igualmente
de la Comunidad Auténoma Andaluza. Junta de de la Comunidad Auténoma Andaluza. Junta de inferior al que se observa para el con-
Andalucia. Andanicle. junto del sector, incluyendo, por lo

tanto, los establecimientos asociados.

A las caracteristicas apuntadas
podemos afnadir, siguiendo a Martin
Armario y Diez de Castro (9), las
siguientes:

- Los sectores donde el comercio
independiente alcanza una mayor

N? ESTABLECIMIENTOS PORCENTAJE cuota -95%- son: alimentacién, auto-
LOCALIZACION FISICA  MINORISTA  MAYORISTA  MINORISTA  MAYORISTA méviles y otros productos.
AISLADO 76.900 7235 96,99 70,07 A niveles un poco mferlores. encon-
tramos los sectores de equipamiento de
EN AGRUPACION 11.232 3.089 12,74 20,01 la persona, equipamiento del hogar y
MERCADO DE ABASTOS 8.636 42 - — venta de Carburantes_
GALERIA DE ALIMENTACION 251 2 - = - El comercio independiente esta
CENTRO COMERCIAL 1.747 20 N o fuertem}ente asentado en municipios
. con volimenes de poblacion reducida,
i g ik - — i perdiendo presencia en poblaciones
MERCADO CENTRAL 9 676 - — mayores.
OTROS 2 = = = — Utiliza como sistema de venta la

ANEXO 7 2 0,31 0,02 tradicional en un 90%. Apenas utiliza
el libre servicio.

Ll L . — = - La antigiiedad del titular es seme-

GASOLINERA 4 == —= = jante a la que se registra para el total

OTROS 77 - = =) del comercio minorista andaluz, en
general.

ok 5408 o T b Asimismo, un 51% de los estableci-

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de la Comunidad Auténoma Andaluza. Junta de Andalucia mientos no sobrepasan los cinco anos

de antigiedad.
>
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Andalucia

CUADHRD N° 28

ESTABLECIMIENTOS SEGUN LOCALIZACION ESPACIAL Y ASOCIACION ORGANICA

MERCADO  GALER.
ASOCIACION ORGANICA  TOTAL AISLAD. ENAGRUP. ABASTOS  ALIMENT.
INDEPENDIENTE 78605  67.655 10.729 8.471 246
ASOCIADOS 9.102 8.640 420 115 4
AGRUPACION DE COMPRA 585 558 27 18 —
COOP. DE DETALLISTAS 843 758 85 75 1
CADENA VOLUNTARIA 738 718 20 1 —
FRANQUICIA 393 379 14 — -
CADENA SUCURSAL 1.961 1.826 122 7 3
COOP. CONSUMO 268 253 15 9 -
ECONOMATO 13 13 — — —
CONCESION ADMINIT. 3.583 3.430 125 2 -
OTROS TIPOS 718 705 12 3 =
SIN INFORMACION 696 605 83 50 1
TOTALES 88.403  76.900 11.232 8.636 251

FUENTE: Censo de Establecimientas Comerciales de la Comunidad Auténoma Andaluza. Junta de Andalucia.

- EL COMERCIO ASOCIADO
E INTEGRADO

A pesar de que la integracién
comercial, en sus distintas féormulas, ha
ido ganando peso en el conjunto del
sistema de distribucién comercial anda-
luz en los Gltimos afos, su desarrollo
en la Comunidad Auténoma Andaluza
es todavia bastante escaso. En este sen-
tido, s6lo el 10,3% de los estableci-
mientos minoristas y el 8,6% de los
mayoristas pertenecen a alguna de las
organizaciones de comercio asociado o
integrado.

A su vez, s6lo el 7,7% de los mino-
ristas estan en las férmulas tipicas del
comercio asociado, como son las agru-
paciones de compras, cooperativas de
detallistas, cadenas voluntarias, fran-
quicia y otros tipos, mientras que esta
cifra baja considerablemente hasta
situarse en el 3,4% para el caso de los
mayoristas. No obstante, como decfa-
mos, referido, cuando menos, al
comercio minorista que es para el que
disponemos de datos, el progreso del
grado de integracion ha sido un hecho.

Asf, el IRESCO, en la “Encuesta

sobre estructura del comercio interior
en Espaia” de 1980, cifraba el porcen-
taje de establecimientos minoristas
independientes en el 95,5% y solo el
2,7% de los comerciantes encuestados
manifestaban estar integrados en algu-
na de las formas de asociacionismo
comercial. Es cierto que la metodologia
de la encuesta y el censo es distinta
pero no justifica, por si sola, esta gran
diferencia.

Los minoristas andaluces asociados
presentan los siguientes rasgos caracte-
risticos:

- Emplean, por término medio, un
mayor nimero de personas que el
comercio independiente (4,22 frente a
1,64).

- Ocupan una superficie global de
1.402.376 metros cuadrados, lo que
representa el 24,7% de la superficie de
venta total. La mayor parte de los esta-
blecimientos son de mediana y gran
dimensién, con una superficie media
de 155,34 m2, tres veces mas que la
superficie media de los establecimien-
tos independientes.

- El 95% de los establecimientos
asociados ejercen su actividad no agru-
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26 6 — —

1.747 587 9 2

pados con otros establecimientos (cua-
dro n? 28).

Ademés de las caracteristicas resefia-
das, caben destacar las siguientes (10):

- El comercio asociado adquiere su
mayor desarrollo en el comercio mixto
en grandes superficies (42,4%) y en los
dedicados a la venta de productos far-
macéuticos, perfumeria y drogueria
(15,3%).

— La presencia del comercio asocia-
do guarda una estricta correspondencia
con el tamafo de los municipios. A
mayor tamafno, mayor asociacionismo.

- Aunque el sistema de venta mas
generalizado es el tradicional, la técni-
ca del libre servicio representa un
32,5% del total de los establecimientos.

- La antigliedad del titular es similar
a la media del comercio andaluz, pues
el 67% posee una antigiedad en el
negocio inferior a los 10 afios.

— El régimen de tenencia del local
es fundamentalmente la propiedad
(54%), aunque el alquiler es, también,
muy importante (40,3%).

El comercio asociado mayorista,
por su parte, muestra los siguientes ele-
mentos caracteristicos:
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— Emplea, por término medio, 12,9
trabajadores, el doble de lo que lo
hacen los mayoristas independientes,
empleando, en su conjunto al 15,6%
del total de las personas ocupadas en el
sector mayorista.

- Son establecimientos de gran
dimensién, en términos generales, con
una superficie de venta media de 569,6
m2, un 75% mas de la superficie de
venta que, como promedio, presentan
los establecimientos independientes.

— CADENAS VOLUNTARIAS

Tal y como se aprecia en el cuadro
n? 26, 738 establecimientos minoristas
y 75 mayoristas estan integrados en
alguna de las cadenas voluntarias que
operan en territorio andaluz, lo que
representa el 12,3 y el 8,3%, respecti-
vamente, del comercio asociado.

Los establecimientos asociados a
cadenas voluntarias emplean, como
promedio, a 3,66 trabajadores y poseen
una superficie media de 170 metros
cuadrados, a nivel minorista.

Estas cifras se elevan sensiblemente
en el comercio al por mayor, situdndo-
se en 20,77 empleados y 766,54 m2 de
superficie de venta. Ademas, el 51% de
los puntos de venta minoristas utiliza el
sistema de libre servicio. La moderni-
dad de los titulares, por Gltimo, es otra
nota relevante, como lo atestigua el que
el 75% de los mismos no alcanza los
diez afos de antigiiedad en el sector,
en el eslab6n minorista.

- AGRUPACIONES DE COMPRA,
CENTRALES DE COMPRA
Y DE SERVICIOS

En Andalucia, operan asociados a
esta férmula 585 establecimientos
minoristas y 83 mayoristas, con una
participacién relativa, dentro del
comercio asociado, del 6,4 y del 9,2%,
respectivamente (cuadro n® 26).

Los establecimientos que confor-
man las agrupaciones y centrales de
compra y servicios emplean, por térmi-
no medio, a 3,61 trabajadores, en los
de venta menor, y a 15,33 en los mayo-
ristas. La superficie media de los esta-

o
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blecimientos es de 210,56 y 707,96,
para los minoristas y mayoristas, res-
pectivamente. De otro lado, el 63,3%
de los titulares de establecimientos
minoristas poseen una antigiiedad infe-
rior a 10 afios en la actividad y el
20,7% de los comercios utiliza el siste-
ma del libre servicio.

En el cuadro n® 29 recogemos el
nimero de establecimientos de alimen-
tacion asociados a cada una de las cen-
trales que operan en Andalucia (11).

~ LA FRANQUICIA

Segln se desprende del cuadro n®
26, en Andalucia existen 393 estableci-
mientos franquiciados. Algunas caracte-
rfsticas de interés son las siguientes:

- Los comercios franquiciados
emplean, por término medio, 2,38 tra-
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bajadores y poseen una superficie de
venta media de 76,23 m2.

- El 78,4% de los establecimientos
utiliza el sistema de venta tradicional y
la mitad de los establecimientos son de
alquiler. De las distintas férmulas que
se proponen a través del asociacionis-
mo comercial, posiblemente sea el
franchising o la franquicia el sistema
que mayor impacto ha causado dentro
del sector de la distribucién comercial,
en los Gltimos tiempos, y al que se le
augura un crecimiento mayor en los
anos venideros.

Segln datos procedentes de “Ges-
tién Internacional del Franchising,
S.A.”, a finales del afio 1993 estaban
implantados en Espafia 250 franquicia-
dores, aproximadamente, continuando
una linea ascendente de crecimiento
iniciada en los afios sesenta, si bien

o



LSTE ES NUESTRO SERVICIO

P
mQUﬂAS ADHEIVAS PARA Cuando una empresa decide invertir estd

] demostrando voluntad de progreso. Todas las
VINOS. CAVAS, ALIMENTACION., inversiones Ilevan en la mayoria de los casos
CONSERVAS, COSMETICA, ETC. renovacion de maquinaria, equipos y

tecnologia. El afin de superarse de

SISTEMAS DE ETIQUETADO Bacigalupe Hnos. le ha impulsado a realizar
AUTOMATICO, CARTONAJES, un estudio de mercado. con el fin de poder
ESTUCHERIA, EMBALAJE Y conocer a fondo las actuales necgsidades de

sus clientes. Los resultados obtenidos son una

ARTES GRAFICAS herramienta til. que ademds de acercarnos a
los problemas de mercado permiten mejorar

las calidades, sistemas, productos y servicios.

* Nuevas lingas con impresidn hasta 10— Inypresisin sobre cantulings. mediante
colores. IS Continu, asi comm e olres

» Y L - * Swcmas de mumcrcion o
‘‘‘‘‘ - F - ; 3 . 5 L 11

T P T i s

AL ™ & Py — e Py

DAMOS LA RESPUESTA ESTAMOS CERCA

NECESARIA pE USTED

bacigalupe hnos. s.l.

2 . BACON

o L ahunmzdin @
| . —
I ~ 7

FABRICA OFICINA
Crotido de Simén, 32- A Cital. Mola 9
Tel. 5% 6t} 78 Tel. 58 61 34 - Fax. 38 61 63

> (17, _ APARTADO POSTAL 46 - 08260 PRADOLUENGO | Burgus) .




Andalucia

desde el inicio de la década de los
noventa, el crecimiento fue mucho
menor e incluso a finales de 1991 se
contaba con més franquiciadores, 217,
que a finales de 1992, momento en el
que el nimero se situé en 213 (12).

En Andalucia estan presentes practi-
camente todas las ensefias de franchi-
sing que operan en Espafia. Sin embar-
go, sblo seis empresas franquiciadoras
de las 250 que operan en nuestro pais
tienen su origen o su sede central en la
Comunidad Auténoma Andaluza. Se
trata de las marcas: Alphagraphics, “El
Caballo”, Laboro, Luna Lunera, Natural
Body y Paolo Moretti.

Los rasgos principales que caracteri-
zan a los franquiciadores andaluces son
los siguientes:

- Son de tamaio medio. Tres de las
seis ensefas superan los diez puntos de
venta, mientras que las otras tres pose-
en una media de seis establecimientos.

— Una caracteristica a resaltar es el
hecho de que los puntos de venta fran-
quiciados pertenecientes a las empresas
franquiciadoras andaluzas estén, en su
mayoria, instalados fuera de la Comu-
nidad Auténoma.

- La diversificacién en el sector de
actividad es otra caracteristica de la
franquicia en Andalucia. En efecto, nin-
guna de las seis firmas franquiciadoras
existentes en la Comunidad Andaluza
opera en el mismo sector de actividad.

- COOPERATIVAS DE DETALLISTAS

Las cooperativas de detallistas
representan el 9,2% del comercio
minorista asociado.

Las cooperativas de detallistas se
ubican en establecimientos de pequefia
y mediana dimensién -84,85% m2 de
superficie de venta- y ocupan a 2,45
personas como promedio. Registran una
mayor presencia en los sectores de dro-
gueria y perfumeria, alimentacién vy libre
servicio de pequeia y mediana dimen-
sion. Utilizan, de forma mayoritaria,
como sistema de venta el tradicional.

- ECONOMATOS

En la Comunidad Auténoma Anda-
luza hay 14 economatos, trece de
caracter minorista y uno mayorista. Los
establecimientos minoristas emplean,
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CUADRO N+ 29

DISTRIBUCION DE LOS
ESTABLECIMIENTOS
COMERCIALES POR CENTRALES
CENTRAL N2 ESTAB. %
SELEX 239 22,44
CMD 178 16,71
IFA 149 13,99
UNAGRAS 110 10,33
CENTRA GEST., SA. 100 9,39
SPAR M.P. 85 7,98
MAESA 72 6,76
UDA 41 3,85
VIVO 40 3,76
GAD 35 3,29
ACOSA 16 1,50
TOTALES 1.065 100,00

FUENTE: Anuario de la Distribucién 1993,
Distribucién Anual 5.L. Madrid 1993
y elaboracién propia.

como promedio, a 5,77 personas y
poseen una superficie media de venta
de 157,62 m2. Se encuentran situados
en Cadiz (4), Cérdoba (2), Granada (3)
y Huelva (4). El economato mayorista,
por su parte, emplea a 2 personas y €s
de reducida dimensién (50 m2 de
superficie de venta).

- COOPERATIVAS DE CONSUMO

El nimero de establecimientos
minoristas que adoptan ésta férmula de
comercio integrado en Andalucia es de
268, lo que representa apenas el 3%
del conjunto de los establecimientos
asociados o integrados.

Este tipo de establecinmientos pose-
en una superficie de venta media de
132,62 m2 y dan empleo a 3,2 perso-
nas como promedio, utilizando, de
forma mayoritaria, el sistema de venta
tradicional (57,1%).

— CADENAS SUCURSALISTAS

En la Comunidad Auténoma Anda-
luza, las cadenas de sucursales integran
a 479 establecimientos mayoristas y a
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1.961 minoristas. Por segmentos de
actividad, los sectores del comercio
mixto en grandes superficies, equipa-
miento de la persona y el hogar y, tam-
bién, la alimentacién especializada son
los que mas adoptan esta férmula
comercial.

Los establecimientos minoristas
andaluces integrados en una cadena de
sucursales se caracterizan, en términos
generales, por emplear a 2,21 personas,
por término medio, tener una superficie
media de venta de 279,13 m2 y por la
utilizaci6n tanto del sistema de venta
tradicional como del de libre servicio,
entre otras caracteristicas.

Los establecimientos mayoristas
sucursalistas, por su parte, emplean a
9,72 trabajadores como media y desa-
rrollan su actividad en lugares con una
dimension media de 472,25 m2.

Dentro de esta férmula de integra-
cién comercial coexisten distintos tipos
de establecimientos, tales como gran-
des almacenes, almacenes populares y
grandes y pequefas empresas de hiper-
mercados, supermercados y autoservi-
cios sucursalistas.

Dejando al margen la presencia en
Andalucia de los dos grandes almace-
nes por antonomasia, El Corte Inglés y
Galerias Preciados y de las grandes fir-
mas de hipermercados, algunas de las
mas importantes empresas tipicamente
sucursalistas que operan en el pais tie-
nen establecimientos en Andalucia.
Este es el caso de Mercadona, que
posee dos establecimientos, Dia, S.A.,
con 55, Digsa, S.A., que cuenta con 18
comercios y 6 cash, Simago, con 9
establecimientos y Enaco Distribucién,
S.A., con tres.

- GRANDES SUPERFICIES

Bajo la denominacién de grandes
superficies, se incluyen los almacenes
populares, los grandes almacenes, los
hipermercados, los centros y multicen-
tros comerciales y los parques comer-
ciales, aunque, Gltimamente, hay una
tendencia en utilizar la expresion
“grandes superficies” para hacer refe-
rencia s6lo a los hipermercados, de
forma aislada o insertados en un centro
comercial.
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Andalucia es la Comunidad Auté-
noma con mayor ndmero de hipermer-
cados -solos o formando parte de un
centro comercial- de la geografia
nacional. Con un nimero de 58 esta-
blecimientos y una superficie de venta
global de 362.151 m2, Andalucia con-
centra casi la cuarta parte tanto de los
establecimientos como de la superficie
de venta total.

Las cuatro empresas mas importan-
tes del sector estan presentes en la
region andaluza. C.C. Pryca, S.A.
“Grupo”, tiene 8 establecimientos vy
uno en construccién en Cérdoba;
Hipercor, S.A. posee 4 comercios y
construye uno mas en San Juan de
Aznalfarache; C.C. Continente, S.A.
“Grupo” cuenta con 9 establecimientos
y, por dltimo, Alcampo, S.A. “Grupo”
que tiene dos establecimientos.

Por provincias, Sevilla, Cadiz y
Malaga, con 18, 15 y 13 establecimien-
tos, respectivamente, aglutinan casi el
80% de las grandes superficies en
Andalucia. La distribucién de los esta-
blecimientos por provincias aparece en
el cuadro n® 30.
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Por lo que respecta a los grandes
almacenes y almacenes populares,
existen nueve y diez, respectivamente,
en la Comunidad Andaluza.

- FORMULAS DE ASOCIACIONISMO
ESPACIAL

En el cuadro n? 26, adelantdbamos
la situacion del comercio andaluz,
segln los establecimientos estuviesen o
no agrupados fisicamente con otros. A
su vez, se consideraban las siguientes
formas basicas de agrupacién: mercado
de abastos, galeria de alimentacién,
centro o galeria comercial, poligono
industrial y mercado central. Asimismo,
se contemplaban los comercios anexos
a otros establecimientos, es decir, el
comercio que se encuentra situado
dentro del recinto de otro estableci-
miento destinado a otras actividades
{gasolinera, hotel, estaciones, etc.).

A nivel mayorista, el 30%, aproxi-
madamente, de los establecimientos
censados estan agrupados, destacando
la férmula del “poligono industrial”. El
conjunto de los establecimientos mayo-
ristas agrupados empleaba al 38,2% del
total de personas ocupadas en el sector,
con un nivel medio de empleo de 9,13

personas por establecimiento. De ese
38,2%, el 34,9% se generaba en la for-
mula de los poligonos.

A nivel minorista, s6lo el 12% de
los establecimientos estan agrupados,
siendo la formula de los mercados de
abastos la que mas establecimientos
retine, seguida de los centros comercia-
les. Al anéalisis con cierto detalle de
estas dos formas de asociacionismo
espacial dedicamos las siguientes line-
as.

- MERCADOS DE
ABASTOS MINORISTAS

En el estudio que sobre “Centros
Comerciales y Mercados Minoristas” se
efectud, para la Secretaria de Estado de
Comercio, en 1988 y publicado un ano
mas tarde, se define el mercado de
abastos como “un conjunto de estable-
cimientos minoristas fundamentalmente
de alimentacién, agrupados en un edifi-
cio, y que presentan una gestion de
funcionamiento comin controlada por
un ayuntamiento u otra entidad por
concesion de éste”. Los mercados de
abastos son, en esencia pura, verdade-
ros centros comerciales, en cuanto que
constituyen “un conjunto de estableci-
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NeEST. % SUP.VENTA %
ALMERIA 1 1,72 7.525 2,08
CADIZ 15 2586 91943 2539
CORDOBA 2 345  13.663 3,77
GRANADA 4 6,90 34.776 9,60
HUELVA 3 517  22.796 6,29
JAEN 2 3,45 14507 4,01
MALAGA 13 2241 64999 1795
SEVILLA 18 31,03 111.942 3091
TOTALES 58 100,00 362.151 100,00

FUENTE: Anuario de la distribucion 1993,
Disinbucion Anual, S.L., Madrid, 1993.

mientos comerciales independientes,
planificados y desarrollados por una o
varias entidades, con criterio de uni-
dad, cuyo tamafio, mezcla comercial,
servicios comunes y actividades com-
plementarias estan relacionadas con su
entorno, y que dispone permanente-
mente de una imagen y gestiéon unita-
ria”, segun la definicién oficial asumida
por la Asociacion Espafola de Centros
Comerciales y por otras entidades inter-
nacionales (13). Asi pues, los mercados
de abastos son una férmula de comer-
cio asociado de caracter espacial.

La fuente de informacién que
hemos utilizado para acercarnos al
conocimiento de las caracteristicas
estructurales y de funcionamiento de
los mercados de abastos en la Comuni-
dad Auténoma Andaluza ha sido el ya
mencionado estudio de la Secretaria de
Estado de Comercio sobre Centros
Comerciales y Mercados Minoristas.

No obstante, pese a los pocos afios
transcurridos desde la realizacién del
estudio hasta hoy, la informacién que
se aporta en el mismo acerca de las
grandes superficies comerciales ha que-
dado totalmente desactualizada, en
lineas generales, ante la evolucién que
estas férmulas comerciales han experi-
mentado en nuestro pais en los Gltimos
anos. Sin embargo, entendemos que lo
apuntado en el estudio para los merca-
dos de abastos se mantiene adn hoy en
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lo esencial, considerando las peculiari-
dades de esta forma de distribucion.

Una consideracion de importancia
a tener en cuenta es que en el estudio
sélo se censaron y analizaron los mer-
cados de abastos situados en munici-
pios con al menos 10.000 habitantes.
Los datos, en consecuencia, se refieren
al conjunto de los municipios andalu-
ces que reunfan esta caracteristica
demografica en 1988.

La Comunidad auténoma Andaluza
es la region de Espafa con mayor
nimero de mercados de abastos, en tér-
minos absolutos. El censo realizado
arroja, para el conjunto de Andalucfa,
los resultados que aparecen en el cua-
dro n® 31. Para poder comparar los
resultados de las distintas provincias,
entre si, y de la Comunidad Auténoma
Andaluza con la media nacional, se
presenta la dotacién comercial de mer-
cados de abastos en términos de nime-
ro de establecimientos por cada millar
de habitantes.

Los datos manejados permiten sefa-
lar, en tal sentido, que la formula de
distribucién de los mercados de abastos
tiene una gran importancia en Andalu-
cia. Solo Murcia, con un valor de 34,76
establecimientos por cada millar de
habitantes supera, en este parametro, a
la Comunidad Auténoma Andaluza.
Estos datos no hacen sino confirmar el
hecho conocido de la gran implanta-
cion que esta forma de distribucion ha
tenido tradicionalmente en el Levante y
Andalucfa.

Por provincias, cinco de las ocho
que conforman la regién andaluza, se
encuentran entre las siete primeras del
ranking nacional segin el nimero de
mercados por milién de habitantes. En
efecto, las provincias de Almeria,
Cadiz, Cordoba, Malaga y Sevilla, son,
junto con las de Murcia —-34,76-y Pon-
tevedra —43,31-, las Gnicas que supe-
ran el umbral de 30 establecimientos
por cada millar de habitantes.

Las principales caracteristicas de los
mercados de abastos de los principales
municipios de Andalucia, reflejan, en
primer lugar, que la gestién directa
municipal es mayoritaria. Este modelo
de funcionamiento es, igualmente, el

mas adoptado a nivel nacional, si bien
en Andalucia tiene un peso mayor (el
95,8% de los establecimientos andalu-
ces frente al 85,8% del total nacional).

La concesién de la gestion a las
asociaciones de comerciantes sélo esta
presente en el 2,8% de los estableci-
mientos, cifra sensiblemente inferior a
la que aparece para el total nacional
(8,1%).

Menos frecuente ain es la conce-
sion a un particular para que gestione
el mercado de abastos. Sélo el 1,4%
del total de establecimientos se admi-
nistra bajo esta formula, frente al 6,1%
que lo hacen a nivel nacional.

La intervencion de la Empresa
Nacional MERCASA en la gestién de
los mercados apenas alcanza el 2% de
los establecimientos, guarismo inferior,
igualmente, al detectado para el con-
junto de la nacion que es del 4,6%. La
intervencion de MERCASA en el campo
de la remodelacién si ha sido importan-
te. De los 18 mercados remodelados
con intervencion de MERCASA, entre
los afios 1984 y 1991, 5 son andaluces:
Mercado de abastos de Jerez de la
Frontera, Mercado de abastos La Mer-
ced, en Mélaga, Mercado Minorista de
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Almeria, Mercado de la Corredera en
Cérdoba y C.C. La Asuncion en Jerez
de la Frontera.

Respecto a las dimensiones de los
mercados de abastos, la superficie
media construida por mercado se sitta
en torno a los 1.050 m2, en Andalucia,
dimensién muy inferior a la media
nacional que es de 2.032 m2. La proli-
feracién de mercados de barrio en las
grandes ciudades de escasa dimension
justifica esta diferencia.

En cuanto a la informacién sobre el
nimero de puestos, su distribucién en
funcion de si se dedican a la venta de
productos de alimentacién o no, cabe
destacar que el nmero medio de pues-
tos por mercado, en la Comunidad
Auténoma Andaluza, es de 56, aproxi-
madamente, muy alejado del obtenido
para el conjunto de los mercados espa-
noles que es de 89. La alimentacion
ocupa mas del 90% de los puestos de
los mercados de abastos, una estructura
similar a la existente en los mercados
de abastos del pais.

A partir de estas caracteristicas, y
una vez superado el momento histérico
en el que los mercados de abastos cum-
plian la funcién primordial de abasteci-
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CUADRONES!
MERCADOS DE ABASTOS
EN ANDALUCIA

Ne

ESTAB.

ALMERIA 23
CADIZ 38
CORDOBA 25
GRANADA 13
HUELVA 10
JAEN 17
MALAGA 35
SEVILLA 51

TOTAL ANDALU. 212
TOTAL ESPANA 838

ESTAB/
1.000 HAB.

52,00
36,48
33,34
16,60
23,04
26,28
30,42
33,10
30,69
21,78

FUENTE: Ministerio de Economia y Hacienda.
Secretaria te Estado de Comercio. “Centros
Comerciales y Mercados Minoristas", Madrid,

1989. Elaboracion propia.

miento alimentario para la poblacién
de las ciudades, los mercados se han
de plantear el reto de la moderniza-
cion. La figura del mercado de abastos
tradicional necesita, como apunta
Puxeu (14), para garantizar su futuro en
la distribucién comercial, apostar por
un proceso evolutivo que, sin traumas
ni aventuras, sea capaz de avanzar en
nuevos conceptos sin perder sus seias
de identidad tradicionales.

Conviene, por tanto, impulsar los
cambios necesarios a fin de conseguir
una dotacién municipal que combine
la consolidacion del producto fresco y
la arraigada tradicion de los mercados
municipales con la reconversion y
adaptacion de su funcionamiento y ser-
vicios a las exigencias de una nueva
sociedad, a las nuevas necesidades de
la demanda.

Las actuaciones que los mercados
han de llevar a cabo abarcan aspectos
muy diversos: una mayor diversifica-
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ciéon de la oferta comercial, mantenien-
do el predominio de la oferta alimenta-
ria en fresco pero con una mayor pre-
sencia de alimentacién no perecedera y
completando la oferta alimentaria con
establecimientos no alimentarios;
modificar el actual horario para ade-
cuarlo al horario de compra de los
“nuevos consumidores”; remodelar las
estructuras fisicas de los edificios para
procurar mejores accesos, armoniza-
cién de la distribucion de los puestos,
climatizacion del local, zona de apar-
camiento; introducir nuevas formas de
pago; disponer de carros de compra,
son algunos elementos que permitiran
ofrecer un mayor valor anadido al pro-
ducto.

Ademds, una cuestion de importan-
cia es que la preocupacion de los
Ayuntamientos por la revitalizacion de
los centros histéricos sitda ahora a los
mercados de abastos en una situacién
inmejorable.

- LOS CENTROS COMERCIALES

No es facil ni cuestién baladi el
intentar delimitar qué se entiende por
centro comercial. La Asociacién Espa-
fiola de Centros Comerciales lo ha defi-
nido como “conjunto de establecimien-
tos agrupados en un determinado recin-
to, operados por distintos comerciantes,
sujetos a una disciplina de horarios,
cuya oferta comercial presenta una
gran variedad y diversidad, dirigidos
por una unidad de gestién, dentro de
unas instalaciones comunes que pro-
porcionan servicios y condiciones del
agrado del consumidor”.

Los centros comerciales se clasifi-
can en:

- Centros fundamentados en hiper-
mercado.

- Centros pequefios, con SBA infe-
rior a 10.000 m2.

- Centros grandes, con SBA entre
10.000 y 40.000 m2.

— Centros regionales, con SBA supe-
rior a 40.000 m2.

— Galerias comerciales, con SBA
inferior a 2.500 m2.

- Mercados municipales.

— Parques de actividad comercial.

g
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ESTABLECIMIENTOS

MINORISTAS SEGUN

SISTEMA DE VENTA

N°ESTAB. %

TRADICIONAL 83319 94,12
AUTOSERV. CMP (*)  4.089 4,62
AUTOSERV. SMP (**) 420 0,47
VENTA POR COR. 19 0,02
RED DE REPRESEN. 65 0,07
OTROS 5 0,01
SIN INFORMACION 603 0,68
TOTALES 88.520 100,00

(") Con mostrador para productos perecederos.
(**) Sin mustrador para productos perecederns.

Hasta Octubre de 1992, existian, en
Espafa, 294 centros comerciales, de los
cuales 37 estaban en la regi6n andalu-
za, que ocupa el tercer lugar, en cuanto
a namero de centros, por detrds de
Madrid y Catalupa.

Por tipos de centros, Andalucia es
la Comunidad Autonoma con mayor
nimero de centros fundamentados en
hipermercado, en concreto 18, erigién-
dose en la region que mas crecimiento
ha experimentado, en términos absolu-
tos, en el periodo 1980-1992.

Existen en Andalucia, ademas 13
centros pequenios, fruto, asimismo, de
un importante crecimiento en el perio-
do referenciado en el que sélo le supe-
r6 la Comunidad de Madrid.

Siguiendo con la clasificacion de
los centros comerciales, en Andalucia
hay dos centros grandes, en concreto
son los de Los Arcos, en Sevilla y Bahia
Sur, en Cédiz.

Asimismo, la Comunidad Autdéno-
ma Andakuza cuenta con un centro de
caricter regional y una galeria comer-
cial.

Finalmente, el mercado municipal
Merca Centro de Malaga ha sido inclui-
do como centro comercial, lo que
entronca con lo apuntado con anteriori-
dad al referirnos a la necesidad de la
modernizacién de los mercados mino-
ristas de abastos.

Y o
DISTRIBUCION DE LOS
SUPERMERCADOS EN ANDALUCIA

N2SUPER. SUP. VENTA
ALMERIA 58 S.D.
CADIZ 222 120.438
CORDOBA 158 51.628
GRANADA 146 52.640
HUELVA 98 S.D.
JAEN 113 40.026
MALAGA 302 139.322
SEVILLA 468 163.930
TOTAL 1.565 567.984
S.D. = Sin Datos

FUENTE: "Anuario da la Distribucion 1993".
Distribuidora Anual, S.L Madrid, 1993.

METODO DE VENTA DE
LOS ESTABLECIMIENTOS

Los intermediarios pueden efectuar
sus ventas dentro de un establecimiento
permanente (venta en establecimiento)
o bien fuera de él (venta sin estableci-
miento).

La venta dentro del establecimiento
puede adoptar diferentes procedimien-
tos: tradicional, libre servicio o mixto.

Entre los métodos de venta sin esta-
blecimiento nos encontramos con la
venta por correo, venta domiciliaria,
venta por catdlogo, venta a través de
méquinas automaticas expendedoras,
televenta, telemarketing, etc. Una
forma peculiar es la venta ambulante,
particularmente la que se efectia en
“mercadillos”.

— LA VENTA EN ESTABLECIMIENTO

El censo de establecimientos
comerciales de la Comunidad Auténo-
ma de Andalucia nos permite aproxi-
marnos al conocimiento de los sistemas
de venta que utilizan los establecimien-
tos minoristas (cuadro n? 32).

El sistema de venta tradicional es
ampliamente utilizado por los esta-
blecimientos minoristas (94,25%). A
su vez, dentro del autoservicio o libre
servicio predomina, igualmente, la

Distribucion y Consumo 69  FEBREROMARZO 1994

CUADRO N* 34
DISTRIBUCION DE LOS
CASH AND CARRY
EN ANDALUCIA

N2 ESTAB. %
ALMERIA 18 10,11
CADIZ 32 17,98
CORDOBA 26 14,61
GRANADA 16 8,99
HUELVA 7 3,93
JAEN 16 8,99
MALAGA 30 16,85
SEVILLA 33 18,54
TOTAL 178 100,00

forma mixta. Las cifras nos sugieren
un comentario. La encuesta sobre la
estructura del comercio interior en
Espana, del IRESCO, del aho 1980,
arrojaba una estructura exactamente
igual.

Pensamos, no obstante, que pese
a la diferente metodologia, es eviden-
te que el autoservicio ha crecido de
forma importante a lo largo de la
pasada década, por lo que entende-
mos que la cifra del censo referente a
la venta tradicional puede resultar un
tanto exagerada.

Las principales caracteristicas del
comercio tradicional y del libre servicio
son:

- Reducida dimensién de los esta-
blecimientos tradicionales (57,17 m2
de superficie de venta) y bajo nivel de
empleo por comercio (1,78).

- Por contra, para los estableci-
mientos de libre servicio las cifras sobre
superficie media y empleo medio son
de 188,96 y 4,33, respectivamente.

En cuanto a la informacién sobre los
supermercados en Andalucia, puede obte-
nerse a través del contenido del Anuario
de la distribucién 1993, del que se ha par-
tido para elaborar el cuadro n® 33.

Por (ltimo, el nimero de cash and
carry existentes en la region andaluza y
su distribuciéon por provincias puede
verse en el cuadro n? 34.

>



Andalucia

CUADRQN" 35 ) !
PRINCIPALES IMPLANTADORES
DE VENDING EN ANDALUCIA
EMPRESAS MAQUINAS

ALMERIA MARTINEZ 30
CADIZ SEMATIC 50
CORDOBA  ADOLFO SENDIN 50
GRANADA  MANUEL CASTRO 40
HUELVA = —
JAEN VEND. LINARES 50
MALAGA DEMAS 130
SEVILLA COABESA 150
SEVILLA SEMATIC 100

FUENTE: ANEDA, “25 Arios de Vending
en Espana”. p. 21, Elaboracion propia.

— LA VENTA SIN ESTABLECIMIENTO

Es bastante complicado analizar la
venta sin establecimiento habida cuen-
ta de las ausencias de estadisticas desa-
gregadas por Comunidades Auténomas.
No obstante, hemos intentado aproxi-
marnos a una de estas formas de venta,
estudiando la venta a través de maqui-
nas automaticas expendedoras (15).

Con un volumen de facturacion pré-
ximo a los 100.000 millones de pesetas
en 1990, la importancia o el peso relati-
vo de esta técnica de venta en el siste-
ma de la distribucién comercial en
nuestro pais es, aan, relativamente bajo,
en comparacién con el nivel que alcan-
za en otros pafses de nuestro entorno,
pese a los mas de veinticinco afios que
el vending lleva instalado como activi-
dad en Espana. A su vez, el vending pri-
vado —en lugares cerrados— esta bastan-
te mas difundido que el piablico que
apenas esta iniciandose.

Por sectores de actividad, el de las
bebidas calientes tiene una importante
penetracion, mientras que otros tipos
de vending, como los “snacks” o los
sélidos, apenas tienen presencia en el
mercado.

La Asociacién Nacional Espariola
de Distribuidores Autométicos
(ANEDA), cifra en 190.000, aproxima-
damente, el nimero de maquinas

expendedoras automaticas instaladas
en Espana en 1991. De estas, casi la
mitad -93.200~- son expendedoras de
tabaco y estan instaladas mayoritaria-
mente —65.000— en bares, hoteles, res-
taurantes y cafeterias (grupo conocido
en el sector por sus iniciales HORECA).
Este tipo de maquinas represent6, en
1991, el 39,2% del total de ventas del
sector, lo que da idea de su importan-
cia en el canal del vending.

El siguiente grupo de maquinas, por
importancia en nGmero absoluto de
aparatos, es el de las bebidas calientes
con un total de 53.850 maquinas, insta-
ladas principalmente en oficinas e
industrias (75%). Aunque estas maqui-
nas no dispensan Gnicamente café, en
sus diversas variedades, sino que ofre-
cen otros productos calientes (té, choco-
late, leche, manzanilla, etc.), el produc-
to vendido mayoritariamente es el café.

El tercer sector en importancia lo
ocupa el de las bebidas frias. El nimero
de aparatos instalados es similar al ante-
rior —40.500- y estan mas repartidos en
cuanto a lugar de instalacién se refiere.

Si bien el vending de los sectores
mencionados esta consolidado, los de
los sélidos y “snacks” son, hoy por hoy,
mercados de futuro. En Espana, pese a
la opinion mas o menos generalizada
que augurar un desarrollo inmediato, la
presencia de méaquinas expendedoras
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de estos productos es testimonial, 1.860
y 1.700 aparatos, respectivamente,
repartidos, en su mayor parte, en ofici-
nas e industrias y en gasolineras.

Las cifras de consumo, referidas a
1991, indican que se adquirieron, a tra-
vés de maquinas expendedoras, 383
millones de vasos de bebidas calientes,
de las que el 85% fueron de café, 299
millones de latas de refrescos y bebidas
frias, 20 millones de unidades de s6li-
dos y “snacks”, conjuntamente y 500
millones de paquetes de tabaco.

Respecto a las empresas implantado-
ras, segin datos de ANEDA, en Espana
existian en torno a 550 en 1991. Una
caracteristica del sector es el alto grado
de concentracion existente en el mismo.
En efecto, importante nimero de empre-
sas, 500 aproximadamente, poseen
implantaciones pequefias, casi familia-
res, con una cifra de entre 10 y 50
maquinas cada una, mientras que un
pequefiisimo nimero de empresas, seis
concretamente, superan las 1.000
maquinas cada una. Asi pues, el 90% de
las empresas sélo controlan el 16% del
parque total de maquinas, frente a seis
empresas que controlan el 67% del par-
que espanol de maquinas de vending.

Los principales implantadores que
operan en Andalucia y su volumen de
negocio —Gnicos datos de lo que se dis-
pone de forma desagregada a nivel pro-
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vincial o autonémica-, aparecen en el
cuadro n? 35. La informacion, obtenida
de ANEDA vy actualizada, para alguna
de las empresas, a través de contactos
personales con responsables de las mis-
mas, permite comprobar cémo la
mayoria de las empresas que operan en
Andalucfa pertenecen al grupo de las
que poseen implantaciones pequeas,
que operan, ademas, en el dmbito pro-
vincial, aunque también esta presente
la multinacional Sematic, en las provin-
cias de Cadiz y Sevilla. Las peculiarida-
des de este sistema de venta y las con-
tradicciones que hemos observado
entre los datos que aparecen en el estu-
dio de ANEDA vy los que nos ha sido
aportados en contactos con responsa-
bles de algunas empresas hace que los
datos aportados en el cuadro se deban
tomar como indicativos y no como
definitivos. a
FRANCISCO SERRANO. Universidad de Cadiz

MANUEL PARRAS. Universidad de Jaén

NOTAS
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GEOGRAFIA COMERCIAL DE ESPANA
EL SECTOR DE DISTRIBUCION EN EL PAIS VASCO

m FELIX GOROSPE

Las fotos que ilustran los trabajos sobre EL SECTOR DE DISTRIBUCION COMERCIAL EN EL PAIS VASCO estén realizadas en Bilbao y San Sebastién.

0s momentos actuales en el sec-

tor de distribucién comercial son

de un enorme interés. A la impor-

tancia econémica y social que
tiene esta actividad hay que agregar las
noticias de actualidad, que refuerzan su
importancia de cara a la opini6n pabli-
ca, o el proceso de modernizacién y
transformacién que se registra en este
sector desde hace unos afios.

El Pais Vasco no es una excepcion
dentro de ese escenario general, y asi se
intenta reflejar en este informe que, junto
al elaborado por José Maria Sainz de
Vicufia, incluido en este mismo nimero
de DISTRIBUCION Y CONSUMO, reco-
gen la realidad del sector de distribucion
Vasco en su conjunto, que se encuentra
en plena fase de renovacioén.

La importancia econémica del sec-
tor de distribucién comercial en el Pro-
ducto Interior Bruto (PIB) del Pais
Vasco mantiene las mismas caracteristi-
cas que las observadas en el resto de
Comunidades Auténomas. Segin los
Gltimos datos disponibles a la hora de
elaborar este trabajo, correspondientes
a 1992, el PIB del sector de distribu-
cién vasco casi alcanzo los 0,4 billones
de pesetas, lo que representa el 12%
del conjunto de la economia.

Los resultados concretos de 1992
reflejan, ademas, que la evolucién de
esta importante variable, indicadora de
la actividad en el sector, supuso un cre-
cimiento real del 1,5% sobre el afio
anterior, con un comportamiento muy
superior al del conjunto de la econo-
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mia vasca que, durante el mismo perio-
do, Unicamente crecié el 0,7%, la
mitad del sector de distribucion, lo que
permitié que incrementara su peso rela-
tivo en consonancia con la tendencia
registrada los Gltimos afnos.

Las perspectivas para 1993 son
menos optimistas. Los indicadores de
demanda de consumo muestran un cre-
cimiento negativo, lo que se traducira,
al igual que el conjunto de la econo-
mia, en una tasa de crecimiento de la
actividad de signo negativo.

Desde la vertiente laboral, el sector
de distribuciéon comercial en el Pais
Vasco da empleo, con datos de finales
de 1992, a 94.000 trabajadores, lo que
representa el 13% del total de la eco-
nomia vasca. Esta importancia relativa
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CUAGAD N 1
DATOS MACROECONOMICOS
 DEL SECTOR DE DISTRIBUCION

COMERCIAL EN EL PAIS VASCO
CONCEPTO VALOR
PIB COMERCIO (Mill. Pts.) 396.514
% S/TOTAL PIB 1,9
% 92/91 +1,5
CONSUMO PRIVADO (Mill. Ptas.) 2.486.157
EMPLEO (N° ocupados) 94.000
% SITOTAL 13,0
% 92/91 +14,3
APERTURAS MINORISTAS 4.105
CIERRES MINORISTAS 4.477
Datos de 1992,

FUENTE Gohierno Vasco. Departamento de Comercio,
Conguma y Turismo.

viene a mantener los niveles de otras
Comunidades Auténomas y los de los
pafses de economia desarrollada simi-
lar al nuestro.

Hay que destacar la evolucion posi-
tiva de esta variable a lo largo de los
Gltimos anos. En tal sentido, durante
1993 el empleo se incrementé un 14%
sobre el correspondiente a 1992, si
bien posiblemente el crecimiento haya
sido algo mas moderado al mejorarse
los métodos de anélisis. De cualquier
modo la trayectoria es incuestionable:
el sector genera empleo. Un aspecto a
destacar dentro de las caracteristicas
del mismo es el cambio que se registra
en su vinculaciéon contractual, el
empleo asalariado aumenta su presen-
cia de manera creciente mientras el no
asalariado, el auténomo, pierde impor-
tancia y desciende su cuantia de mane-
ra importante.

Este comportamiento positivo del
empleo se registra a lo largo de unos
anos en los que el nimero de estableci-
mientos minoristas que cierran sus
puertas superan a los que las abren. En
efecto, durante 1992, en el Pais Vasco
el saldo neto fue negativo (-372), man-
teniendo la evolucién de los Gltimos
afos, consecuencia de 4.105 aperturas
y 4.477 cierres. La trayectoria seguida

por ambas variables pone de manifiesto
un claro descenso en el ritmo de aper-
turas anuales en el Gltimo decenio
(5.300 en 1987, 4.400 en 1990, 4.100
en 1992) y un mantenimiento de los
cierres anuales en torno a 4.500.

Sin embargo, dentro de esta descen-
dente trayectoria de altas anuales no
aparece masivamente el perfil standard
del comercio tradicional, sino que se
registran importantes cambios en la
estructura del sector de distribucién,
reflejo de su transformacion hacia una
estructura empresarial de creciente
competitividad.

REFERENCIA DE FUTURO

Uno de los aspectos mas destacados
en la evolucién de la distribucidn
comercial del Pafs Vasco es la gran
variacion que registra, durante los alti-
mos anos, la composicion empresarial
seglin la naturaleza de su titularidad.

En 1984, el 92% de los estableci-
mientos creados eran personas fisicas,
empresarios individuales, frente al 8%
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de sociedades. En 1991, siete anos des-
pués, estas Ultimas, las sociedades o per-
sonas juridicas, ya representan el 26,5%
de los establecimientos abiertos en ese
aiio, lo que rebaja la tasa de empresas
individuales al 73,5%. Es decir, en poco
mas de un lustro, de cada cien comer-
cios que abren sus puertas a lo largo de
un ano las sociedades mercantiles se
han triplicado, de un 8% a 26%, mien-
tras los empresarios individuales pierden
un 20%, pasando de representar un 92%
a suponer un 74%.

Este hecho habria que enlazarlo con
el creciente peso del empleo asalariado
en la creacién de puestos de trabajo y
el descenso en el namero de estableci-
mientos. Es decir, cada vez hay menos
establecimientos, menos empresas de
distribucion, pero de mayor dimension
y mas competitivas. La industria de dis-
tribucion estd comenzando a madurar.

De cualquier modo, este comporta-
miento, puesto de manifiesto por el
balance de aperturas y cierres en los
altimos afios con un saldo negativo
anual en el numero de establecimientos,
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sera dificil de que cambie su trayectoria
en el futuro més inmediato. La densidad
comercial en el Pais Vasco, al igual que
fa media espaiola, se encuentra muy
por encima de las correspondientes a
paises con un nivel de desarrollo simi-
lar. El cuadro n? 2 resulta muy ilustrati-
VO a este respecto, con una tasa de esta-
blecimientos por cada 1.000 habitantes
que en el Pais Vasco se sitia en un
insostenible 16,0, por encima de la
media espafola (12,6), y superando
ampliamente al valor medio de la
Unién Europea (10,9).

La alimentacion es la actividad que
parece mas desequilibrada con una
tasa de 6,6 establecimientos, casi el
doble de la media europea. Al mismo
tiempo, tampoco el valor correspon-
diente a los puntos de venta no alimen-
ticios (9,4) se aproxima a los similares
de otros paises, aunque sea algo menos
divergente que el de alimentacion.

Todo ello pone de manifiesto una
enorme atomizacién, que impide
alcanzar en muchos casos unos niveles
de facturacion minimos, indispensables
para rentabilizar un establecimiento.

La evolucion histérica que ha segui-
do el sector de distribucion puede ser
la causa de esta situacion actual. La
falta de una planificacién urbanistica,
unida a la ausencia de una competen-
cia profesionalizada en el sector, ha
facilitado el desarrollo espontaneo del
mismo, con una estructura empresarial
que emerge de manera desordenada,
enormemente atomizada y de pequefia
dimensién.

También hay que senalar la ventaja
gue supuso una politica de arrenda-
mientos de suelo muy favorable en un
momento de demanda de consumo cre-
ciendo con firmeza. En esta situacion
resultaban innecesarios criterios empre-
sariales de gestién rigurosamente apli-
cados para mantenerse en el mercado.

Por el contrario, la situacion actual
en la que se desenvuelve el sector
modifica completamente las condicio-
nes existentes hace no muchos anos.

El endurecimiento del mercado, la
mayor competencia entre las empresas,
la presencia de competidores exterio-
res, etc..., obligan a gestionar con crite-

CUADRQN'2: :
ANALISIS COMPARATIVO DE LA DENSIDAD COMERCIAL

EN LA UNION EUROPEA

N2 ESTABLECIMIENTOS/1.000 HABITANTES
PAISES ANO ALIMENTACION NO ALIMENTACION TOTAL
PORTUGAL 1988 93 10,9 19,2
GRECIA 1988 5,4 13,0 18,4
[TALIA 1990 58 11,3 171
BELGICA 1990 - = 14,1
ESPANA
(Excluido Pais Vasco) 1988 48 7.8 12,6
LUXEMBURGO 1989 — - 11,6
DINAMARCA 1990 2,9 7.1 10,0
FRANCIA 1986 3,0 7,0 10,0
IRLANDA 1988 4,7 43 9,0
ALEMANIA 1987 18 49 8,5
GRAN BRETANA 1990 1,7 6,4 8,1
HOLANDA 1990 2,1 59 8,0
UNION EUROPEA (EUR10) 1986/1990 35 74 10,9
PAIS VASCO 1991 6,6 9.4 16,0

FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento de Comercio, Consumo y Turismo, con datos de EUROSTAT.

rios cada vez mas rigurosos la empresa
comercial, sin los cuales se presentara
comprometida su viabilidad futura.

Al margen de las deficiencias exis-
tentes en la estructura urbana, y
haciendo un andlisis comparativo de la
densidad comercial, el cuadro n® 3
resulta ilustrativo de la situacion actual
en un pais cuyo sector de distribucion
se encuentra enormemente desarrolla-
do, como es Francia, y los datos simila-
res en Espana y el Pais Vasco. No debe
olvidarse, a este respecto, que el desa-
rrollo competitivo francés resulta de
gran influencia en el Pais Vasco.

Como puede observarse, la situa-
cion comercial francesa, mucho mas
densa, pone de manifiesto una impor-
tante diferencia con los valores
medios vascos y espanoles.

En los hipermercados la distancia
es mayor, con una densidad comer-
cial alta, fruto de unos héabitos de
compra diferentes. En el caso de los
supermercados la distancia es menor,
aqui la trama urbana distinta ha con-
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tribuido a ésta mayor convergencia.

Los datos franceses muestran una
referencia que no puede considerarse,
desde nuestro punto de vista, como
optima sino mas bien es reflejo de
una estructura comercial que ha evo-
lucionado de manera diferente, pero
no debe olvidarse que puede apuntar
una tendencia previsible futura de
nuestra distribucién, sin intentar bus-
car mimetismos.

De cualquier modo, sirva como
indicador el hecho de que es impor-
tante la afluencia de clientela vasca a
la oferta comercial francesa, situada
preferentemente en Aquitania, aunque
durante 1993 disminuy6 ligeramente
en relacién con la registrada en 1992.
Este movimiento origin6 un gasto esti-
mado que, aunque inferior al del afio
precedente como consecuencia de la
devaluacién de nuestra moneda,
ascendié a mas de 10.000 millones de
pesetas.

El origen de los compradores vascos
que acuden a Francia se encuentra

>
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PAISES HIPERMER. SUPERMER.
FRANCIA 125 104
ESPANA 33 68
PAIS VASCO 20 79

FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento
de Comercio, Consumo y Turlsmo.

concentrado preferentemente en las
zonas proximas a la frontera, aunque
hay que destacar, sobre todo teniendo
en cuenta la distancia a recorrer -260
kilémetros de trayecto de ida y vuelta-,
la clientela precedente de Bilbao, que
gasta al afio 1.500 millones de pesetas,
o la de Vitoria, con un mavyor aleja-
miento.

EL ESFUERZO POR
MANTENERSE EN EL
MERCADO

El fuerte proceso de cambio que
viene registrando el sector de distribu-
ci6n en general, unido a la particulari-
dad de la competencia francesa, con-
duce al sector vasco a registrar unas
tasas de mortalidad anual que, aunque
similares a las de otras comunidades y
sectores econémicos con fuerte presen-
cia de pequefias y medianas empresas,
deben considerarse elevadas.

Como puede observarse en el cua-
dro n2 4, el primer afo cierran sus puer-
tas el 10,5 de los comercios que las
abrieron en ese mismo ejercicio.
Mucho més duro resulta el segundo
afno en el que dicha tasa alcanza el
16,6%, para descender el tercero al
11,8% y asi iniciar un ritmo de descen-
sos en las tasas anuales, todas ellas en
relacién con el nimero de estableci-
mientos abiertos en el afio de origen.

El valor acumulado ahorra cual-
quier comentario al alcanzar ya en el
tercer afo al 39% de los establecimien-
tos abiertos 36 meses antes. De cual-
quier modo, es necesario sefalar que

'CUADRO N4 _
TASAS DE MORTALIDAD
ANUAL DEL COMERCIO
VASCO (% de las abiertas al
comienzo del periodo)

ARO ANUAL ACUMULADO
10 10,6 10,5
2 16,6 27,1
3 18 38,9
4 8.1 47,0
5 6,3 533
6? 48 58,1
7 4,1 62,2
8 37 659

FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento de
Comercig, Consumo y Turismo.

las tasas anuales, aunque van descen-
diendo sucesivamente, no frenan su tra-
yectoria. Asi, el 82 afo cierran sus puer-
tas el 66% de los comercios que abrie-
ron 8 afos antes.

Todas estas informaciones son sufi-
cientemente expresivas de la enorme
dificultad que conlleva gestionar de
manera acertada una empresa comer-
cial. Este hecho suele ser habitualmente
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bastante desconocido y en ocasiones
anima a intentar competir a inversores
poco profesionales cuya ilusion inicial
finaliza en amarga aventura.

A todo este andlisis, solo es necesa-
rio anadir un par de comentarios. Por
un lado, destacar que las tasas de mor-
talidad se han moderado de manera
importante en las generaciones de
comercios de los dltimos anos vy, ade-
mas, que dicha tasa es muy inferior en
las empresas comerciales que tienen
personalidad juridica propia, que no
son empresarios autbnomos.

Paso a paso, todas estas informacio-
nes van perfilando los principales dese-
quilibrios del sector de distribucién
vasco, que, con algunas diferencias,
pueden ser trasladados al conjunto
espanol.

Otro aspecto significativo del sector
de distribucion vasco, citado anterior-
mente pero que merece un analisis mas
desarrollado, es la alta densidad comer-
cial, que ademas se corresponde con
una excesiva atomizacion empresarial.
El nimero de puntos de venta por
empresa comercial es reducido, si bien
dicha tasa ha ido aumentando. Los dlti-
mos afios, seglin una encuesta realiza-
da recientemente sobre las caracteristi-
cas estructurales de comercio minorista
vasco, muestran que Gnicamente el




Saber de aceites da mucho de si.

©19949 LES EDITIONS ALBERT RENE [GOSCINNY.- UDERZD
POR ACLERDO CON PROMOVIP S.A.

soja no solo es mas econdmico, -
({ :— o

o i A, _ . .
svr ") los alimentos. Sus propiedades lo hacen mas

saludable y mas econémico. Por eso los

que w saben de aceites lo usan.

Para cualquier informacion ASCEOITSX
Illamar al 556 20 43. EL TOQUE MAGICO.



Pais Vasco

13% de los comerciantes tienen mas de
un punto de venta.

Este valor pone de manifiesto la
reducida dimensién del empresario
comercial al que la situacion le esta
obligando a mejorar su competitividad.
Sin embargo, con caréacter general, no
acaba de asumir su condicién de empre-
sario y se plantea, solo timidamente, una
necesidad que va haciéndose imperiosa,
como es el crecimiento de su dimension
con nuevos puntos de venta, para apro-
vechar los beneficios que se derivan de
la economia de escala.

En efecto, como puede observarse
en el cuadro n? 5, el nimero de esta-
blecimientos abiertos cada ano en el
Pafs Vasco por cada 100 nuevos
comerciantes va en aumento.

La evolucién no es todavia numero-
sa pero pone de manifiesto un crecien-
te comportamiento de empresas comer-
ciales con diversidad de puntos de
venta.

En ocho afos, la tasa antes citada ha
crecido un 20%, lo que pone de mani-
fiesto, una vez mas, la transformacién
que se registra en el conjunto del sector
de distribucién y su mejora en el grado
de profesionalizacién en la gestién.

De hecho, en cinco anos el nivel de
formaciéon ha mejorado de una manera
notable. El porcentaje de comerciantes
que poseen estudios profesionales,
medios o superiores ha crecido once
puntos en relacion con el total, al pasar
del 19,7% en 1987 al 30,6% en 1992.
Dicho de otro modo, el nimero de
comerciantes con esa formacion se ha
incrementado en un 55%, mas de la
mitad de los que habia en 1987.

Por Gltimo, otro aspecto de gran
importancia es la permanente necesi-
dad de inversion, de modernizacion
que exige la distribucion comercial. En
este sentido, el esfuerzo inversor es
importante y, como se recoge en el
cuadro n? 6, la evolucion ha sido cre-

CUADRO N® 5 |
PUNTOS DE VENTA
ABIERTOS POR CADA
100 ALTAS DE
COMERCIANTES
EN EL PAIS VASCO
ANO Ne ESTAB.
1984 100
1987 108
1991 121

FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento de
Camercio, Consumo y Turismo.

ciente en los Gltimos anos, hasta el
punto de casi triplicarse en 1990 los
datos registrados cinco anos antes.

Estas inversiones han sido dirigidas
a diferentes objetivos, entre los que
destaca la implantacién informatica, lo
que representa un cambio cualitativo
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importante. De tal forma, a lo largo de
cinco afos el nimero de estableci-
mientos minoristas informatizados se
ha multiplicado por cuatro: en 1987 no
llegaba al 3% del total (2,6%) y en
1992 superaba el 11%.

Esta tasa todavia hay que conside-
rarla insuficiente y debe incrementarse
sustancialmente los proximos afios,

CUADRQ W 6

EVOL_UCION DE LA

INVERSION DEL SECTOR DE

DISTRIBUCION COMERCIAL

EN EL PAIS VASCO

ANO VALOR INDICE
(Mill. Pts.)

1986 10.286 100

1987 13.061 127

1988 23.310 227

1989 24272 236

1990 28.023 272

FUENTE: Instituto Vasco de Estadistica. EUSTA..

aunque pone de relieve un proceso de
cambio y modernizacién en una parte
del sector de distribucion vasco.

PERSPECTIVAS DE FUTURO

En definitiva, todos los indicadores
manejados anteriormente muestran la
realidad, el dinamismo y el esfuerzo
que una parte del sector vasco de distri-
bucién esté realizando para adaptarse a
los importantes cambios que esta regis-
trando el mundo de la distribucién
comercial. Sin embargo, el trayecto es
todavia largo y el conjunto del sector
no se ha desarrollado plenamente.

El futuro va a exigir ser mas compe-
titivo, mas eficiente que en la actuali-
dad. El sector de distribucion vasco esta
renovandose y todavia no ha concluido
su renovacion.

La estructura distributiva de los pro-
ximos anos hard convivir el comercio
tradicional y el denominado de gran
dimensioén, olvidandose, seguramente,
de los apelativos correspondientes a su
tamafio y compartiendo el mismo grado
de eficiencia.
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La competencia serd mayor, con
una presencia extranjera mas notoria y
con la aparicién de nuevas formas
comerciales que ocuparan cuotas de
mercado més elevadas que las actuales.
En este sentido, hay que sefnalar el
desarrollo previsible de sistemas de
venta a distancia con mayor acierto
comercial que hasta la fecha.

El redimensionamiento que se viene
registrando durante los Gltimos afos,
con especial incidencia en las empresas
lideres, genera una concentracién que
tendra su repercusién en el resto del
sector de distribucion.

En este sentido, las empresas
comerciales de pequefia dimensién
deberan buscar férmulas comerciales
asociadas como alternativa a estos
momentos estratégicos que repercutiran
en las condiciones del mercado.

La tecnologia va a ser un elemento
imprescindible y diferenciador entre las
futuras empresas comerciales. Los cam-
bios tecnolégicos y su aplicacién a la
actividad comercial se convertiran en
un elemento bésico de apoyo para la
gestion de la empresa, lo que contribui-
rd a garantizar su viabilidad futura. La
experiencia de su importancia estratégi-
ca como inductor de cambios sectoria-
les en otros ambitos de la economia
debe ser una referencia que no debe
pasarse por alto.

La falta de planificacién urbanistica
comercial estd siendo sustituida por
una mayor atenciéon desde las institu-

CUADRO N* 7
PROGRAMA DEL GOBIERNO
VASCO DE APOYO A LA
INVERSION EN EL SECTOR DE
DISTRIBUCION

(Datos de 1992. Mill. de Pts.)

PRESTAMOS

INVERSION SUBVENCION
ALAVA 1.926 849
VIZCAYA 3.219 1.329
GUIPUZCOA 4.118 1.465
TOTAL 9.263 3.643

FUENTE: Gobiemo Vasco. Departamento de
Cornercia, Consumo 'y Turismo
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ciones pablicas. Las intenciones protec-
cionistas que subyacen detras de estas
Gltimas se ven superadas por una reali-
dad mas dinamica. De cualquier modo,
la persistencia en estos planteamientos
ordenados sin consultar la opinién de
la sociedad puede generar desequili-
brios que deriven en transferencias de
gasto hacia segmentos de mercado o
areas geograficas mas acordes con los
deseos del consumidor.

"Asi se convierte el consumidor en el
eje y el centro del proceso de transfor-
macién del sector. Los cambios de dis-
tinta naturaleza que se vienen registran-
do en los diferentes aspectos sociolégi-
cos, familiares, econémicos, etc... de la
sociedad han constituido un importante
generador de cambios en la oferta
comercial. En el futuro, la creciente
segmentacion de la demanda, con una
tendencia hacia los micromercados,
serd uno de los elementos mas signifi-
cativos. Todo ello pone de manifiesto
la importancia de la adaptacién del
sector comercial a todos estos cambios

y peculiaridades del consumidor que se
convierte —con su mayor experiencia,
grado de exigencia y de informacién-
en el inductor del proceso de renova-
cién.

Todo este conjunto de cambios
repercutird, ya lo esta haciendo, en el
pequefio comercio, que debe adaptarse
a las nuevas circunstancias. Las previ-
siones apuntan a que descendera su
nlimero total y el de las aperturas anua-
les, continuard aumentando su dimen-
si6n —en algunos casos mediantes pro-
cesos de verticalizacion-, y debera
mejorar su gestién integral, aumentan-
do su profesionalizacion.

POLITICA COMERCIAL Y
ACTUACIONES PUBLICAS

Teniendo en cuenta las perspectivas
de futuro apuntadas, se ha disefiado la
Politica Comercial del Gobierno Vasco
para el sector de distribucion.

Para ello se han centrado principal-
mente las actuaciones en campos tan
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diversos, incluyendo los siguientes
aspectos:

- Inversién.

- Profesionalizacion.

- Asistencia Técnica.

— Informacién.

- Ordenacio6n y Planificacion.

Las diferentes areas anteriormente
citadas no suponen elementos indepen-
dientes, sino que, por el contrario, con-
forman una politica integral de caracter
complementario cuyo objetivo final es
apoyar con caracter general el proceso
de modernizacién en el que se encuen-
tra el sector comercial en el Pais Vasco,
prestando una atencion a la pequena
empresa comercial que apuesta por su
futuro.

De este modo, en materia de inver-
sion es habitual el apoyo que histérica-
mente se viene manteniendo a la
misma, tanto financieramente como
mediantes subvenciones a fondo perdi-
do, concretandose, en este altimo caso,
el tipo de inversion en funcién de los
objetivos perseguidos.

o>
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Durante 1992 el Programa del
Gobierno vasco de Apoyo a la Inver-
sién, en su linea financiera, dio cober-
tura a mas de 9.200 millones de pese-
tas. Hay que sefnalar que en este pro-
grama también se recogen iniciativas
que contribuyan a incrementar la
dimensién media de la empresa comer-
cial vasca.

En materia de profesionalizacion,
cabe resaltar la destacada labor que se
desarrolla a través del Plan Informatico
para el Comercio, que recoge mas de
100 actividades diversas. El objetivo es
facilitar la utilizacion y el desarrollo de
la informatica como elemento de ges-
tién en la empresa comercial.

Dentro del citado plan se incluyen
desde cursos de formacion hasta la uti-
lizacion permanente de un teléfono
gratuito (linea 900) pasando por aplica-
ciones de gestién propias o publicacio-
nes, entre otras actividades. La respues-
ta a este programa ha sido importante,
con la participacién de mas 3.000
comerciantes cada afo.

La asistencia técnica se cubre con
una red asistencial propia, integrada
por 19 Asesores Técnicos Comerciales

repartidos en 16 localidades diferentes.
En este caso, el objetivo es ofrecer al
comerciante un asesoramiento gratuito
en materia de gestién o frente a nuevas
aperturas previstas. El programa se
completa con la formacién de becarios
en materia asistencial.

La informacién y la edicién de
publicaciones constituyen también una
actividad de gran importancia. A lo
largo del afo se van realizando tareas
de investigacién propias o actualizando
informaciones existentes a fin de cono-
cer en profundidad las caracteristicas y
comportamientos del sector de distribu-
cién vasco.

NUEVA LEY

Por dltimo, en materia de ordena-
cién y planificacion se han redactado
diversos textos legales. Entre ellos,
hay que destacar la nueva Ley de
Actividad Comercial, que se aprobara
a comienzos de 1994 y que sustituye
a la vigente desde 1983. Dentro de
ella se incorporan interesantes nove-
dades actualizando aspectos desfasa-
dos de la norma anterior. También

hay que destacar el nuevo Plan Urba-
nistico de revitalizacién para mejorar
la atraccién comercial de los centros
urbanos de las ciudades.

Todo lo que antecede define a gran-
des rasgos las diversas iniciativas pues-
tas en marcha desde el Departamento
de Comercio, Consumo y Turismo del
Gobierno Vasco, y creemos que contri-
buyen a conseguir los objetivos antes
descritos de apoyo a aquella parte del
sector, en especial las empresas de
pequefia dimension que, conscientes
del proceso de cambio en el que se
encuentra su actividad, han apostado
por una estrategia de adaptacion a los
nuevos retos de futuro.

Un futuro que, en todo caso, se pre-
senta enormemente complicado para
un sector que, a pesar de su incuestio-
nable importancia dentro del conjunto
de la economia, todavia no ha alcanza-
do el reconocimiento social que se
merece y se encuentra embarcado en
un amplio proceso de modernizacion.

a

FELIX GOROSPE.

Director de Comercio Interior. Departamento de
Comercio, Consumo y Turismo. Gobierno Vasco.
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DISTRIBUCION COMERCIAL
EN EL PAIS VASCO

LA RENOVACION PENDIENTE

ste informe pretende profundi-

zar en el articulo de Alfonso

Rebollo, aparecido en el name-

ro anterior de esta revista, titu-
lado “Geografia Comercial de Espania.
Distribucion Regional del Mercado
Minorista”, presentando el caso parti-
cular de la Comunidad Auténoma del
Pais Vasco. Evitando, deliberadamente,
todos aquellos temas tratados en este
mismo ndmero por Félix Gorospe,
desde el punto de vista de la Adminis-
tracion Vasca.

En él se constatard como, a pesar
de los importantes cambios producidos,
la renovacion del sector estd en gran
parte por hacerse: la oferta todavia no
ha respondido satisfactoriamente a los
cambios experimentados en la deman-

# JOSE MARIA SAINZ DE VICUNA

CALLE

ARNICERIA

VIEJA

da, ni ésta ha podido evolucionar mas
por las posibilidades que le ofrece el
equipamiento comercial existente en la
Comunidad. Prueba de ello es el com-
portamiento singular de los vascos que
van a Francia de compras, buscando lo
que no encuentran “en casa”.

En este sentido, cabe destacar el
escaso equipamiento de nuevas formas
comerciales (por ejemplo, grandes super-
ficies), comparando con el grado de
desarrollo existente y con otras Comuni-
dades Auténomas de igual o superior
nivel de desarrollo que el Pais Vasco.

ANALISIS DE LA DEMANDA

El Pais Vasco representa el 5,4% de
la poblacién espafiola. Sin embargo, su
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peso en el Producto Interior Bruto (PIB)
espafiol es del 6,2% y en el consumo
privado del 6,7%.

Ello hace que el Pais Vasco tenga
una renta per capita un 15% superior a
la media espanola o, lo que es lo
mismo, que la capacidad adquisitiva
potencial de los vascos sea el 115% de
los espanoles, manteniéndose las dife-
rencias relativas vigentes en 1987; vy,
ademas, que el consumo privado per
capita en el Pais Vasco sea un 24%
mayor que el de toda Espana.

De tal forma, la propensién al con-
sumo es del 68,45% en el Pais Vasco y
del 63,48% en el conjunto espaiiol
(cuadro n? 1), no experimentando gran-
des diferencias significativas desde
1987.

o



Pais Vasco

El analisis particularizado por terri-
torios histéricos {provincias), refleja los
siguientes datos:

- Alava supone el 13% de la pobla-
cién vasca y tiene la mayor renta per
capita (2.085.305 pesetas) de la Comu-
nidad.

- Guiplzcoa representa el 32% de
la poblacién y su renta per capita es
inferior (1.721.000 pesetas).

- Vizcaya cuenta con el 55% de la
poblacién del Pais Vasco y tiene la
renta per capita mas baja (1.644.721
pesetas).

Tanto en Espafia como en el Pais
Vasco, el crecimiento de la renta per
cépita en pesetas corrientes es clara-
mente superior a la evolucién de pre-
cios al consumo, lo cual muestra una
incidencia positiva sobre la demanda
potencial en términos reales.

Como consecuencia de todo lo
anterior, el consumo per capita evolu-
ciona desde 1987 de forma creciente
en la Comunidad Autébnoma Vasca.

Por su parte el Indice de Confianza
del Consumidor (ICC) ha evolucionado
negativamente en el Pais Vasco y en
Espana desde finales de 1989, con una
caida de mas de 30 puntos.

La caida del ICC se produce de
forma desigual en sus cinco componen-
tes. Donde la reduccién es mas fuerte
es en las variables momento de com-
pra, situacién econémica y expectativas
econ6émicas del pais; por lo que han
tenido y seguiran teniendo una inciden-
cia negativa en la propensién al consu-
mo y en la demanda global, con un
efecto mas negativo a nivel espafiol que
para el Pais Vasco.

COMPORTAMIENTO
DEL GASTO

La distribucion de la demanda por
las grandes partidas de gasto queda
reflejada en el cuadro n? 2. Cabe desta-
car la reduccién experimentada, en los
Gltimos anos, en el gasto relativo en la
compra de bienes de alimentacién que
hace que en 1991 los consumidores
vascos destinaran s6lo el 26,6% (frente
al 28,4% del total espaniol). Esta evolu-
cién de los hébitos de consumo ha sido

ESPANA
39.085.000

58.677.200
37.249.600
1.501.272
953.000

% P.VASCO
S/ESPANA

54

6,2
6,7
+15
+24

CUADRO ¢ 1
COMPARACION DE LA SITUACION MACROECONOMICA
EN EL PAIS VASCO Y ESPANA

CONCEPTOS PAIS VASCO

POBLACION 2.104.041

PIB (A PRECIOS DE MERCADO EN

MILL. DE PTAS. CORRIENTES) 3.632.198

CONSUMO PRIVADO (MILL. DE PTAS.) 2.486.157

(A) RENTA PER CAPITA (EN PTAS.) 1.726.296

(B) CONSUMO PRIVADO PER CAP. (PTAS.) 1.182.000

(C) PROPENSION AL CONSUMO 68,45%

Datos de 1992.
NOTAS:

(A) Indica la capacidad adquisitiva potencial de cada persona.

(B) Es indicativo de la propensién al consumo de cada

persona.

(C) La propensién al consumo resulta de dividir (B) entre (A).

FUENTES:

- EUSTAT (Boletin Estadistico) para los datos sobre el Pais Vasco.

- Banco de Esparia (Cuentas Financieras) para los datos de Esparia.

- Elaboracion propia.

CUADRQ N* 2

63,48%

DISTRIBUCION DE LA DEMANDA DE BIENES

Y SERVICIOS EN EL PAIS VASCO

GRUPOS DE GASTO PAIS VASCO
ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 26,6
VESTIDO Y CALZADO 1.2
VIVIENDA, CALEFACCION Y ALUMBRADO 9,7
MOBILIARIO, MENAJE Y CONSER. HOGAR 6,6
SERVICIOS MEDICOS Y G. SANITARIOS 2,7
TRANSPORTES Y COMUNICACIONES 14,3
ESPARCIMIENTO, ENSEN. Y CULTURA 73
OTROS BIENES Y SERVICIOS 16,5
OTROS GASTOS 51
TOTAL 100,0
SUBTOTALES:

BIENES 59,8
SERVICIOS 40,2

ESPANA

284
12
10,1
6.4
30
14,2
71
14,8
49

100,0

61,3
38,7

FUENTE: INE. Encuesta de Presupuestos Familiares 1990/91 y Elaboracion propia.
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+8

DIFERENCIAS

-1,8

0,0
-0,4
+0,2
0.3
+0,1
+0,2
+1,7
+0,2

-1,56
+1,5



Pais Vasco

una de las causas de la pérdida de
cuota de mercado y de la reduccién en
el nimero de minoristas de alimenta-
cion, que luego se mostrara.

La dltima columna del cuadro n? 2
muestra como el menor gasto de los
vascos en alimentacién en el hogar
(-1,8 puntos porcentuales) se compen-
sa con el mayor gasto en bienes y servi-
cios (+1,7), que refleja la comida fuera
del hogar, determinada, en este caso,
no tanto por el cambio en los usos
laborales cuanto por la arraigada cos-
tumbre de salir a comer o cenar para
celebrar cualquier acontecimiento
familiar o social.

Por Gltimo, conviene resaltar el
hecho de que en el Pais Vasco se dedi-
ca mas del 40% a servicios (40,2%), lo
que corrobora el superior nivel de
desarrollo de ésta Comunidad Auténo-
ma frente a la media nacional (38,7%),
ya que éste ha demostrado ser un com-
portamiento evolucionado propio de
las sociedades més desarrolladas.

COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

En una encuesta realizada en 1993
a las 50 mayores empresas de el Pais
Vasco, el 70% de los encuestados sena-
laba que “los habitos del consumidor
han variado. Que es mas exigente y
esta mejor informado. Tiende a com-
prar en grandes superficies en perjuicio
de las tiendas pequenas. Dependiendo
del sector y de la empresa, el consumi-
dor valora aspectos como el precio, la
comodidad, el elitismo, el surtido
amplio, el servicio, etc...”.

También se resaltaba en este estu-
dio la importancia que estan adquirien-
do determinados nuevos segmentos de
mercado: los jovenes, la tercera edad,
las parejas sin hijos, etc...

Todo ello nos hace pensar que el
Pafs Vasco esta experimentando los
cambios de habitos que, con cierta
antelacion, se han producido en otras
partes de Espafa:

- De la compra diaria en la tienda
“de la esquina” se ha pasado a una com-
pra quincenal o mensual mas fuerte.

- Los consumidores se han ido ale-

—, -

CUADRO N3 ——
EVOLUCION DEL GASTO REALIZADO EN FRANCIA sl
POR LOS CONSUMIDORES DEL PAIS VASCO AN 5 |
GASTO EVADIDO (Miil. Ptas.) VARIACION
AREA - 1992 1993 1993/1992
IRUN/HONDARRABIA 4.694,7 2.434,6 -48,1%
OIARTZUN 1.492,9 7442 -50,1%
SAN SEBASTIAN 5.767,7 3.550,9 -38,1%
COMARCA SAN SEBASTIAN 979,6 521,0 -46,8%
RESTO GUIPUZCOA 1.087,0 808,0 -25,7%
BILBAO 1.288,6 1.520,3 +18,0%
RESTO VIZCAYA 835,9 5741 -31,3%
VITORIA 815,4 4253 -47 8%
RESTO ALAVA 57,6 53,1 -7,8%
TOTAL 17.019,4 10.631,5 -37,5%

FUENTE: Departamento de Comercio, Consumo y Turismo del Gobiermo Vasco.

'GRAFICO N 1

CENSO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES
EVOLUCION DE LA CIFRA TOTAL POR ANOS

34.000

33.800

33.600

1

33.400

33.200 —

33.000

1.987 1.988

33.978

1.989 1.991

1.990

[ N2 ESTABLECIMIENTOS

FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento de Comercic. Consumo y Turismo.

jando de los establecimientos que no
ofrecen un horario méas amplio o una
amplia zona de aparcamiento o una
compra mas ludica.

- Las complicaciones de trafico de
las ciudades han terminado por hacer
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mas atractivos los establecimientos en
las afueras, donde, ademas, los consu-
midores encuentran precios mas bajos.

- El consumidor cada vez estd més
informado, busca calidad de sus pro-
ductos y compara precios.

[



Pais Vasco

- Bl supermercado se erige en el
establecimiento de proximidad por
excelencia, compitiendo muy eficaz-
mente con el hipermercado, al que se
acude una o dos veces al mes.

Una demostracion de parte de lo
expuesto es la fuga de gasto a Francia.
En efecto, la proximidad de importan-
tes ndcleos comerciales franceses
ofrece un fenémeno singular digno de
resaltar, ya que el consumo de los
vascos en Francia supuso el 2,4% del
mercado global del Pais Vasco en
1992. Esto es, mas de 17.000 millones
de pesetas.

Asi, el consumidor vasco va de
compras a Francia a pasar la tarde del
sabado o el dia de fiesta local, ya que
estd haciendo —al menos asi lo percibe-
una actividad agradable que forma
parte de su tiempo de ocio. Y si, ade-
més, encuentra algunos productos mas
econémicos tanto mejor porque asi
tiene mayor “justificacion” un despla-
zamiento tan lejos y tan caro.

Y va a Aquitania porque encuentra
un comercio con mavyor grado de desa-
rrollo de grandes y medianas superfi-
cies, aglomeraciones especiales de
oferta comercial (Centros Comerciales)
y una estrategia empresarial generaliza-
da de precios y servicios al cliente.

El origen de estos compradores es
mayoritariamente guipuzcoana (86%)
aunque son suficientemente significati-
vos los porcentajes de vizcainos (11%)
y alaveses (3%), dada su lejania del
punto de destino (més de 150 y 200
kilémetros, respectivamente).

El cuadro n® 3 muestra la evolucién
de este comportamiento como conse-
cuencia de la crisis.

ANALISIS DE LA OFERTA

Los datos disponibles en el Pais
Vasco ofrecen la evolucion de la oferta
comercial hasta 1991, altimo Censo
publicado. Como se refleja en el grafico
n? 1 ilustra, 1989 es el ano de inflexion
de tendencia en el total de estableci-
mientos comerciales existentes en el
Pais Vasco. Hasta ese afio todavia se
estaba produciendo un crecimiento en
el total de establecimientos (cuando en

15

14

13

12

1987 1988

1989 1990 1991

FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento de Comercio, Consumo y Turismo.

20 +—

19 +—
18,581

18 -

17 -

1987 1988

19,630 19,723

19,432

1989

1990 1991

FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento de Comercio, Consurno y Turismo.

Espana se estd dando una reduccién
desde principios de los afos setenta).

Ello es debido a que, a pesar de que
la reduccién en el total de estableci-
mientos de alimentacién ya se dejaba
ver desde el Censo de 1987 (grafico n®
2), el sector no alimentario ha seguido
creciendo de forma ininterrumpida
(grafico n® 3).

Una de las causas, como luego se
podra comprobar, es que mientras que
en los anos ochenta ya ha empezado a
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notarse el impacto de las grandes
superficies de alimentacion (GSA), es
en los afos noventa cuando han empe-
zado a implantarse las grandes superfi-
cies especializadas (GSE). Por lo que
todavia su impacto no se ha dejado
notar en las cifras expuestas.

El grafico n? 4 y el cuadro n? 4 com-
pletan esta informacién y muestran la
fuerte “circulacion comercial” existente
(casi 4.000 aperturas y cierres anuales),
al tiempo que demuestran cémo la ten-

O
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GRAFICO N° 4

CENSO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES DEL PAIS VASCO

SALDO DE APERTURAS Y CIERRES

400
300
200
100
0
-100
-200
-300
-400 33.433
1988 1989 1990 1991
FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento de Comercio, Consumo y Turismo.
CENSO DE ESTABLECIMIENTOS EVOLUCION DE
COMERCIALES DEL PAIS VASCO. LAS GRANDES SUPERFICIES
EVOLUCION DEL SECTOR EN EL PAIS VASCO
ALIMENTARIO
POR SECCIONES
CONCEPTO 1987 1991 91/87
(%)
L ) SUPERMERCADOS 303 562 85,5
ALIMENTACION 3.227 2.305 HIPERMERCADOS 5 7 40
CARNICERIAS 3.080 2.998 GRANDES ALM. Y
VINOS Y LICORES 2.205 2.451 ALMAC. POPULARES 8 8 0
FRUT.Y VERDURAS  1.695 1.604 TOTALES 316 577 82,3
PESCADERIAS 1.596 1.467 FUENTE: Censos Comerciales de 1987 y 1991.
Elaboracion Propia..
OTROS 1.220 1.201

FUENTE: Gobierno Vasco. Departamento
de Comercio, Consumo y Turismo.

dencia ha variado y los saldos son ya
negativos.

Los establecimientos de alimenta-
cién son los que mas se estan viendo
afectados por esta evolucién negativa.

Con un 41% del sector, los comer-
cios alimentarios se han reducido en un
7% desde 1987, frente a un aumento
del 6% en el resto de ramas.

Esta evolucién responde, de hecho,
al sobredimensionamiento del subsec-
tor alimentario, cuya densidad supera

ampliamente la media estatal y la de la
mayoria de los paises europeos.

Dentro de la alimentacién, son los
establecimientos de tipo general, no espe-
cializados y de pequefa dimension, los
que mas se han visto influidos, al descen-
der un 28% respecto a 1987 (cuadro n® 5).

Mientras, las Grandes Superficies de
Alimentaciéon (GSA) experimentan un
notable crecimiento en el mismo perio-
do (85,5% los supermercados y 40%
los hipermercados) frente al estanca-
miento de los Almacenes por Secciones
(cuadro n® 6).

En 1991, la tasa de supervivencia
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CUADRO NV 4

APERTURAS Y CIERRES DE
COMERCIOS MINORISTAS
EN EL PAIS VASCO
(1982-1991)

CONCEPTOS N2 ESTAB.
CENSO 1982 30.402
APERTURAS 1982-87 10.052
CIERRES 1982-87 7.256
CRECIMIENTO NETO 2.796
CENSO 1987 33.198
APERTURAS 1987-91 13.181
CIERRES 1987-91 12.870
CRECIMIENTO NETO 311
CENSO 1991 33.509

FUENTE: Censas Comerciales del Pais Vasco
1882, 1987 y 1991. Elaboracion Propia.

de los establecimientos comerciales
abiertos en 1984 era del 35%. La tasa
global de supervivencia es mayor en la
rama de farmacias y grandes y media-
nas superficies de alimentacién (que
ronda el 75%), que en textil, cuero y
calzado, en alimentacion especializada
o en la pequena superficie de alimenta-
cion general (cuya tasa global de mor-
talidad ronda el 50%).

Como resultado de esta evolucion,
el sector de distribucién comercial
vasco tiene una densidad comercial por
encima de los estindares europeos. En
efecto, los 33.509 establecimientos mino-
ristas de 1991 dan una densidad de 16
establecimientos por cada 1.000 habitan-
tes, situandose por encima de la media
estatal (13,9 en 1988) y de la mayor parte
de los paises europeos (Francia, 7,5; Gran
Bretana, 6,0; Italia, 15,2).

Por el contrario, cabe resaltar la
buena presencia de la franquicia
comercial en el sector de alimentacién
y en el de equipamiento diverso (cua-
dro n? 7).

El Pais Vasco redne el 8,63% del
total de establecimientos franquiciados
en Espafa. Cifra s6lo superada por los
sectores de equipamiento diverso
(13,0%) y de alimentacion (12,3%).

>
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Pais Vasco

PENETRACION DE LA FRANQUICIA COMERCIAL POR COMUNIDADES AUTONOMAS
(% Establecimientos sobre total nacional)

COMUNIDAD COMERCIO EQUIP. EQUIP. EQUIP. SECTOR HOSTEL.
AUTONOMA ALIMENTACION  ESPECIALIZ. PERSONAL HOGAR DIVERSO SERVICIOS RESTAU.
CATALUNA 20,6 18,9 15,6 47 17,0 12,5 17,2
ARAGON 16,4 4,2 32 55 34 33 0.6
PAIS VASCO 12,3 3,5 6,8 6,3 13,0 39 4,0
C. VALENCIANA 11,9 9,6 12,8 13,4 15,7 2,7 11,9
MADRID 8,9 15,4 11,6 11,2 10,3 22,6 33,8
CASTILLA-LA MANCHA 8,6 50 3,6 15 1,1 2,6 0,6
ANDALUCIA 8,0 96 11,9 13,4 18,0 13,3 8,6
NAVARRA 13 149 16 31 1.5 19 0.0
CASTILLA'Y LEON 2,8 6,5 5,8 16,6 45 59 1,9
GALICIA 44 10,9 74 3.1 31 52 0,7
CANTABRIA 0,4 3,6 1.5 15 1.1 12,5 0,0

Datos cfe Diciembre de 1990.
FUENTE: Ministerio de Economia y Hacienda (1991) y elaboracion propia.

En el comercio especializado, en el
sector servicios y, en general, en el
resto de sectores la penetracion de ésta
forma comercial es inferior, con niveles
de penetraciéon bastante bajos en algu-
nos casos (por ejemplo, en el comercio
especializado).

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

Entre las caracteristicas basicas que
definen las estructuras empresariales
del sector de distribucién comercial en
el Pafs Vasco, cabe resaltar los siguien-
tes aspectos:

- Lenta incorporacién de nuevas
tecnologias por parte de los comercian-
tes vascos, que sigue ritmos pausados:

* En 1987, s6lo un 3% disponia de
ordenador.

* En 1991, la cuota del Pais Vasco
sobre el total de establecimientos equi-
pados con scanner en Espafia era del
3,8%, muy por debajo del nivel alcan-
zado por Catalufia (22%), Andalucia
(16%), Valencia (15%) y Madrid (13%).

- Escasa presencia de empresas
vascas en el ranking estatal de grandes
empresas de distribucion.

>
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CUADRO N B

RANKING DE LAS PRINCIPALES
EMPRESAS DE DISTRIBUCION EN

EL PAIS VASCO

EMPRESAS

. EROSKI, S. COOP.(*)

. EL CORTE INGLES de Bilbao

. SECDA NORTE

. SEBASTIAN DE LA FUENTE (**)
. UNIALCO

. PRYCA de Oyarzun ()

. UNION FARMAC. GUIPUZCOANA
. FUND. LABORAL SAN PRUDENCIO
GALERIAS PRECIADOS

11. EKOSA (**)

12. ROMEN (**)

13. CORDEVI ()

14. BIDE ONERA VASCA

15. DIST. Y COLONIALES LASARTE
16. EL ASTORGANO

17. GRUPO ERCORECA

18. ALEVISA

19. NORALCO

20. SUPERMERCADO GELSA

21. SAN MIGUEL DE VITORIA

22, HERNAEZ Y CIARRUSTA

23. SERCO IZARRA

24. SUPERMERCADOS CEAL

25. KELB

26. DISPAR UNO (**)

27. GUERRA SAN MARTIN (**)

28. DALSA ()

29. COMERCIAL TXOMIN (**)

30. HERMINIO HERNAEZ HERMANOS
31. SUPER AMARA

32. COOP. CONS. LDA SAN CARLOS
33. FRANCISCO CASADO

34. SUMINISTROS DANENA

35. FYDICAL

36. GONDAVOR

37. VINOS ARZAC

38. COMERCIAL LEIZARAN

39. VASCADENA

40. TELEDES

W O N OO AW NN =

=
e

FUENTE: Informe Anual 1992 sobre el

. SDAD. HISPANA DESARROLLO, S.A.

VENTAS (Mill. Ptas.)

112.800
36.007
15.500
12.000
11.700
11.500

9.050
6.640
5.785
4,728
4.500
4.000
4.000
3.469
2.900
2.800
2.795
2,631
2.450
2.300
2.212
2.200
2.185
2.145
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
1.859
1.702
1.666
1.500
1.375
1.310
1.240
1.067
1.050
1.000

970

Sector de Distribucién Comercial en e Pais Vasco.

(") Facturacién Pais Vasco y Navarra
(**)Estimacion

CUADRO N O

DOTACION DE GRANDES SUPERFICIES EN EL PAIS VASCO
Ndmero de Establecimientos y densidad
(N2 establecimientos/millén habitantes)

TIPO DE EQUIPAMIENTO
PROVINCIA CENTRO GRANDES MERCADO ABASTOS
COMERCIAL SUPERF .MUEBLES

Ne DENSIDAD Ne DENSIDAD Ne DENSIDAD
ALAVA = = = = 2 747
GUIPUZCOA - = = = 19 27,57
VIZCAYA 2 1,70 2 1,70 27 22,90
TOTAL 2 0,94 2 0,94 48 22,47

FUENTE: Direccion General de Comercio Interior. Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (1990).

CUACRO W 10
HIPERMERCADOS

EN EL PAIS VASCO (1993)
NOMBRE CIUDAD INAUG.
MAMUT OYARZUN 1977
PRYCA OYARZUN 1979
EROSKI VITORIA 1981
INTER SPAR PLAZA BILBAO 1982
(Cerrado en la Actualidad)

EROSKI LEJONA 1986
BILBONDO (EROSKI) BASAURI 1990
BALIAK BARACALDO 1991
C.C. OLABERRIA OLABERRIA 1992

FUENTE: Informe Anual 1992 sobre el Sector
de Distribucién Comercial en el Pais Vasco.

Excluida Eroski, que ocupa el sexto
puesto en el ranking espanol de empre-
sas de distribucion, el resto de protago-
nistas principales del sector tiene una
dimensién pequefia (cuadro n? 8).

Y aunque el dominio de Eroski en el
Pais Vasco se hace cada dia més paten-
te (controla el 40% de la sala de ventas
de el Pais Vasco y mantiene el lideraz-
go en los tres territorios histéricos), su
dimensién es muy reducida en compa-
racién con la de los gigantes del sector
en Europa.
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Ello hace necesario una profundiza-
cion en el proceso de fusiébn-absor-
cién—concentracion iniciado en los dlti-
mos anos.

- Dotacién de grandes superficies.

Los cuadros n? 4 y 9 nos ofrecen la
dotacién de Grandes Superficies en el
Pafs Vasco, a finales de 1991, que se
resumen en la existencia, en esa fecha,
de 562 Supermercados, 7 Hipermerca-
dos, 8 Almacenes por Secciones (Gran-
des Almacenes y Almacenes Popula-
res), 3 Centros Comerciales, 3 Grandes
Superficies de Muebles y 48 Mercados
de Abastos.

Los Centros Comerciales existentes
en la actualidad son el Centro Comer-
cial Indautxu (Bilbao), Dendaraba
(Vitoria) y Bilbondo (Basauri). En 1994
entrard en funcionamiento el Max Cen-
ter de Baracaldo (Vizcaya).

Una de las 3 Grandes Superficies de
Muebles esta situada en Bilbao (inaugu-
rada en 1972, con una superficie de
2.500 m2), otra en San Sebastian (Mue-
bles Inchausti), y la otra en Zalla (inau-
gurada en 1962, con una superficie de
5.250 m2).

Entre los mercados de abastos hay
grandes divergencias en cuanto a sus
anos de inauguracién: 8 de ellos se
inauguraron en el siglo XIX y otros tan-
tos en los ultimos 10 anos.

Los hipermercados existentes en

o
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CUADRO N¥ 11

GRANDES ALMACENES
EN EL PAIS VASCO (1993)
NOMBRE CIUDAD  APERT.
G. PRECIADOS BILBAO 1959
G. PRECIADOS EIBAR 1962
EL CORTE INGLES ~ BILBAO 1969
G. PRECIADOS VITORIA 1976

FLIENTE: Iinforme Anual 1992 sobre el Sector
de Distribucion Comercial en el Pals Vasco.

CUADRO N¢ 12
ALMACENES POPULARES
EN EL PAIS VASCO (1993)

NOMBRE  CIUDAD APERT.

SIMAGO BILBAO (S. JUANES) 1964

SIMAGO BARACALDO 1966
C.C.JAUN VITORIA 1972
SIMAGO VITORIA 1973
SIMAGO BILBAO (N. ALGORTA) 1973
EROSKI DURANGO 1978
EROSKI ZARAUZ 1986

FUENTE: Informe Anual 1992 sobre el Sector
de Distribucion Comercial en el Pals Vasco.

1992 en el Pafs Vasco son los siete
que expone el cuadro n? 10. Los

CUADRO N 13 Grandes Almacenes ubicados en
DOTACION DE AREAS PEATONAI.ES COMERCIALES (APC) el Pais Vasco son los que muestra
EN EL PAIS VASCO el cuadro n? 11. Y, finalmente, los

Almacenes Populares registrados
en el Pais Vasco son los del cua-

ACTIVIDAD COMERCIAL APC-PROVINCIA dron®12.

INDICE ACTIVIDAD Ne LONGITUD APC  ALTURA EDIF. De ellos, los auténticos Alma-
PROVINCIA N2 APC MEDIO (%) COMERCIOS | (M2) (PLANTAS) cenes Populares son los cuatro
ek . 06,10 " 550 4 gstablecimientos de Simago que,
junto con los 4 Grandes Almace-
GUIPUZCOA 4 96,38 549 3.590 ¢ nes citados, completarian la dota-
VIZCAYA ) 92,94 910 5.399 4 cién de 8 Almacenes por Seccio-
TOTAL 10 95,14 1.640 9.259 4 nes del Censo de 1991 que apare-

cen en el cuadro n® 6.
En el Pais Vasco existen 10
FUENTE: Direccién General de Comercio Interior. Ministeria de Industria, Comercio y Turismo (1991). Areas Peatonales Comerciales

(cuadro n? 13). Estas 10 Areas con-
>
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centran un total de 1.640 comercios y
tienen una superficie cde 46.981 m2
(cuadro n? 14). Los cuadros n2 15, 16 y
17 completan la informacién sobre la
estructura de este sector en el Pais
Vasco.

CONCLUSIONES

A la vista de todos los datos mane-
jados hasta ahora, se puede apuntar, a
modo de resumen, una serie de conclu-
siones basicas, algunas ya menciona-
das, sobre la situacion actual del sector
de distribucién comercial en el Pais
Vasco:

1. El Pafis Vasco muestra una pro-
pensién al consumo (68,45%) superior
a la del conjunto espanol, habiendo
evolucionado el consumo per céapita
del Pafs Vasco de forma creciente
desde 1987.

2. En el Pais Vasco, las unidades de
gasto dedican el 40,2% a servicios,
demostrando de esta forma el superior
nivel de desarrollo de esta Comunidad
frente a la media nacional (38,7%).

NUMERO
COMERCIOS

181

41
76
70
362

69
61
103
23

CUADRO NF 14

LOCALIZACION DE LAS AREAS PEATONALES
COMERCIALES EN EL PAIS VASCO
MUNICIPIO UBICACION

ALAVA

VITORIA C/ DATO

GUIPUZCOA

EIBAR C/ TORIBIO ETXEBARRIA
MONDRAGON C/ FERRERIAS
RENTERIA C/ ERDIKO

SAN SEBASTIAN C/ FERMIN CALVETON
VIZCAYA

BILBAO CASCO VIEJO
DURANGO C/ GOIENKALE

GETXO C/ BASAGOITI
PORTUGALETE C/ VICTOR CHAVARRI
SANTURTZI PZA. J.J. MENDIZABAL
TOTAL

1.640

SUPERFICIE
COMERCIAL

5.817

1.904
2.377
2.207
8.346

19.006
1.494
1.706
2.937
1.187

46.981

FUENTE: Direccion General de Comercio interior. Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (1991).
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oI
EVOLUCION DEL SECTOR
COMERCIAL EN EL PAIS VASCO

N2 ESTABLECIMIENTOS
CONCEPTO 1987 1991 91/87(%)
MINORISTAS 33.198  33.509 +09
MAYORISTAS  3.078 4268  +38,7
TOTAL 36.276  37.777 +4,1

FUENTE: Censos Comerciales de 1987 y 1991
Elaboracion propia.

3. La variacién en el consumo de
los hogares vascos ha supuesto una
reduccién porcentual del presupuesto
familiar dedicado a productos de ali-
mentacién en favor de la compra de
mas servicios: esparcimiento, ense-
fianza, cultura, transporte, comunica-
ciones, servicios médicos y de conser-
vacion de la salud.

4. En definitiva, bien por cambios
demograficos o en la estructura fami-
liar, o bien por la propia evolucién en
la estructura del gasto o del tiempo
dedicado al ocio, se estan produciendo
importantes transformaciones en la
demanda comercial.

5. Los nuevos comportamientos de
compra, nuevos segmentos y la varia-
cién del consumo estan teniendo su
correspondiente repercusion en los esta-
blecimientos de las diferentes ramas de
actividad. Por ejemplo, en la reduccion
del total de establecimientos de alimen-
taciéon y en el crecimiento ininterrumpi-
do de los de no alimentacién.

6. Ante esta situacion, la mayoria
de las principales empresas comerciales
de el Pais Vasco han optado por la
modernizacién y adaptacién a nuevas
tecnologias o por la mejora en la ges-
tién, o por dar un mejor servicio.

Pero, a pesar de ello, en el Pais
Vasco la distribucién comercial esta
menos evolucionada que en el resto de
Espafia, entre otras cosas porque el
desarrollo que se esta dando en el sec-
tor estd siendo mas ralentizado.

7. Asi, por ejemplo, la implantacion
de Grandes Superficies en el Pafs Vasco

DISTRIBUCION DEL COMERCIO MINORISTA POR RAMAS

ESTABLECIMIENTOS

CUADRO N° 16
EN EL PAIS VASCO
RAMAS DE ACTIVIDAD TOTAL
TOTAL ALIMENTACION 13.787
GRAL. PEQ. SUPERFICIE 2.305
SUPERSERVICIOS 356
SUPERMERCADOS 206
HIPERMERCADOS 7
TEXTIL, CONF., CALZADO 6.609
DROG., PERFUM., FARMACIA 1.910
MUEBLES Y ART. HOGAR 4.572
VEHICULOS Y ACCESORIOS 951
CARBUR. Y COMBUSTIBLES 303
OTROS COMERCIOS 5.369
GRANDES ALM. Y ALMC. POPULAR 8
TOTAL 33.509

FUENTE: Censo Comercial de 1991. Elaboracion propia.

CUADRON? 17

ESTABLECIMIENTOS
% POR 1.000 HABITANTES

41,1 6,6
6,9 1,1
1,1 0,2
0,6 0,1
0,0 0,0

19,7 32
57 09

13,6 2,2
2,8 0,5
09 0.1

16,0 2,6
0,0 0,0

100,0 16,0

AGRUPACION FISICA DE ESTABLECIMIENTOS EN REGIMEN
DE VENTA DE AUTOSERVICIO EN EL PAIS VASCO

CONCEPTOS % AUTOSERVICIOS % SUPERSERVICIOS % SUPERMERCADOS
(40-119 M2) (120-399 M2) (400-2.499 M2)
AISLADO 89,4 76,8 57,3
AGRUPADO 10,6 232 42,7
CENTRO COMERCIAL 47 6,3 16,7
GRAN ALMACEN 04 7.0 13,5
ALMACEN POPULAR 24 ] 42
MERCADO ABASTOS 0,0 0.7 2,2
OTROS 3.1 6.3 6,3
TOTAL 100 100 100

FUENTE: Direccion General de Comercio Interior. Ministerio de Indlustria, Comercio y Turismo (1991).

(Hipermercados, Supermercados Gran-
des, Centros Comerciales Regionales,
Grandes Almacenes, Almacenes Popu-
lares y Grandes Superficies Especializa-
das) ha sido tardia y menor que la que
corresponde al nivel de desarrollo de
esta Comunidad.
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8. Por consiguiente, todavia no se
ha producido en el sector no alimenta-
rio la importante revolucién experimen-
tada en los anos ochenta en el sector
alimentario. Es a principios de la déca-
da de los noventa cuando se estan
implantando los auténticos Centros

>
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Comerciales y las primeras GSE (por
ejemplo, Toys R Us).

9. Por ello, sera la década de los
noventa la que vera invertir la tenden-
cia en el censo de establecimientos no
alimentarios (grafico n® 3), agudizando-
se de esta forma la tendencia iniciada
en 1990 de disminucién del colectivo
total de establecimientos comerciales
minoristas (grafico n® 1) y reduciéndose
consiguientemente la alta densidad
comercial actual (16 detallistas por
cada 1.000 habitantes).

10. Este articulo no ha aportado
datos sobre el comercio ambulante por
ser residual, como se pudo observar en
Rebollo (1993).

No es éste el caso de las formas
comerciales “sin establecimiento” (los
denominados sistemas de venta a dis-
tancia: venta por correo, a través de
medios telematicos, videocatalogos,
television interactiva, etc...) que pare-
cen estar introduciéndose paulatina-
mente en esta Comunidad, aunque su

De tal forma, como se decia al ini-

cuota de mercado siga siendo reducida.

En resumen, el comercio vasco no
ha reaccionado con suficiente dinamis-
mo ante los grandes cambios produci-
dos en el sector, en Espafia y en otros
paises occidentales de nuestro entorno.

cio de este articulo, la renovacion del
sector esta en gran parte por hacerse. Q
JOSE MARIA SAINZ DE VICUNA.

Profesor de la ESTE-Universidad de Deusto.
Director de Marketing de LKS Consultores.
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LAS MARCAS DE DISTRIBUCION

EN EL MERCADO DE ALIMENTACION

u TERESA SERRA y JOSE ANTONIO PUELLES

a distribucion comercial en

Espafia se caracteriza en la

actualidad, fundamentalmente,

por tres conceptos: competitivi-
dad, crecimiento y concentracién. En
los Gltimos 15 afios hemos asistido a
uno de los cambios mas profundos del
sector comercial. Cuando a mediados
de los 70 empezaban a instalarse en
Espana las primeras grandes superficies,
nadie podia pensar que su crecimiento
iba a ser tan espectacular, y que éste
crecimiento iba a cambiar las reglas de
juego de la industria.

Se ha escrito mucho sobre las rela-
ciones entre fabricantes y distribuidores
en los dltimos tiempos, no vamos a
entrar en éste tema, sino simplemente

hacer un somero andlisis del sector de
la distribucién de productos de gran
consumo en Espafia como marco de
referencia para centrar el tema princi-
pal de este trabajo, que son las marcas
de la distribucién.

El comercio espafol supone un
12% del Producto Interior Bruto (PIB),
con mas de tres billones de facturacién
concentrada en los cien primeros gru-
pos detallistas, y emplea a un 15% de
la poblacion activa. El beneficio sobre
ventas se sitia en un 2,1% frente al
0,5% de la media comunitaria.

Cinco empresas facturan cerca de
1,5 billones, lo que supone un 48% del
total, si analizamos las 10 primeras este
dato se convierte en el 62% vy si inclui-
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mos las 25 principales empresas llega-
mos al 78%, lo que nos da una clara
idea del nivel de concentracién del
sector. A pesar de que estos datos son
todavia bajos en comparacién con los
de otros paises comunitarios, todo hace
pensar que seguiran creciendo en los
proximos afnos como consecuencia de
las fusiones y adquisiciones mas recien-
tes de los principales grupos.

Las grandes superficies y el resto de
los establecimientos en régimen de
libre servicio canalizan entre el 65 y el
70% de las compras de alimentacién y
drogueria, a pesar de que los estableci-
mientos tradicionales siguen suponien-
do un nimero importante dentro de los
establecimientos detallistas en Espana.

>
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CUADRON®1 CUADRO N 2
EVOLUCION DE LOS E_STABLECIMIENTOS VENTAS SEGUN TIPO DE
DETALLISTAS EN ESPANA ESTABLECIMIENTO
(% S/Total)
1988 1989 1990 1991 1992
1989 1990 1991 1992
TRADICIONALES 92.484 86.251 77.097 71734 67.898
AUTOSERVICIOS 17.893 18.410 18.371 18,072 17.814 TRADICIONALES 23 20 19 17
SUP. PEQUENOS 4.689 5.217 5.647 5.941 6.150 AUTOSERVICIOS 15 15 15 14
SUP. GRANDES 603 691 725 746 776 SUP.PEQUENOS 29 30 30 0
HIPERMERCADOS 99 108 128 151 160 SUP.GRANDES 12 12 12 13

FUENTE: Nielsen. Anuario Evolucion 1992.

El cuadro n® 1 muestra la evolucion
de los establecimientos tradicionales y

tegias mas locales. El dltimo aspecto a
mencionar serfa la creciente participa-

HIPERMERCADOS 20 23 24 26

FUENTE: Nielsen

en régimen de libre servicio en Espafia  ci6n de las marcas de la distribucién en  CUADRO NS

en los altimos cinco anos. Se puede el mercado de gran consumo. PARTICIPACION DE LAS
observar como la caida de los estable- MARCAS DE DISTRIBUCION
cimientos tradicionales y los pequefos LAS MARCAS DE LA (% S/Total)

autoservicios (menores de 2.500 m2 y  DISTRIBUCION EN ESPANA

con solo una caja de salida), esta rela- 1985 1988 1989 1990 1991 1992

cionada con el crecimiento de los
supermercados y los hipermercados.

En cuanto al volimen de ventas
realizado por cada tipo de estableci-
miento, los datos muestran una tenden-
cia parecida, es decir, las ventas reali-
zadas a través de establecimientos tra-
dicionales van cayendo ano a ano, a
costa del aumento que suponen las
ventas a través de establecimientos en
régimen de libre servicio. En este senti-
do, y como muestra el cuadro n® 2, los
establecimientos tradicionales realiza-
ron en 1992 un 17% de las ventas de
alimentacion frente al restante 83% rea-
lizado por los establecimientos en régi-
men de libre servicio.

En cuanto a la dimensién de las
empresas de distribuciéon en Espafa, a
pesar de haber crecido espectacular-
mente en los Gltimos anos, sigue siendo
pequefia si la comparamos con los
principales grupos europeos.

Como tendencias del sector para los
proximos anos, se espera que continte
el proceso de concentracion e integra-
cion, tanto horizontal como vertical.
Asimismo, asistiremos a un proceso de
globalizacién de productos que traerd
consigo los cambios oportunos en el
sector de la distribucién, a pesar de que
éste se mantenga trabajando con estra-

Se entienden por marcas de la dis-
tribucién aquellas que, desvinculadas
de la marca del fabricante que las pro-
duce, son comercializadas por un dis-
tribuidor concreto que les da su nom-
bre u otro distinto, y es éste comercian-
te el que realiza todas las labores de
marketing.

Marca del distribuidor engloba a
todas las distintas tipologias que éstas
pueden tener. Se puede hablar de
marca blanca cuando los productos
estan envasados principalmente en un
color, son productos poco sofisticados
y la tendencia es irlos cambiando por
otros tipos de marca de distribuidor
mas elaborados.

Se trata de marcas propias cuando
el distribuidor asigna a un producto o
familia de productos una marca distinta
a la de su propio punto de venta o
cadena, con una estrategia que tiene la
ventaja de ir a cédigos de mercado y
poder seguir una estrategia mas perso-
nalizada por productos, pero, sin
embargo, en este caso no existe rela-
cién entre el producto y el estableci-
miento, lo que impide que se produz-
can sinergias, asi como la importante
percepcion de gama por parte de los
consumidores que se produce con otros
tipos de marca de distribuidor.

Distribucion y Consumo 98 FEBREROMARZO 1904

35 62 6.5 6,9 /4] 77

FUENTE: Nielsen

Llamaremos marcas del distribuidor
a aquellas marcas que, con disenos de
envases muy elaborados, utilizando los
cbdigos de mercado correspondientes y
con una presencia muy importante del
nombre o logo del distribuidor, lo que
hace que la percepcion de gama de
éste tipo de productos sea alta y el
impacto en punto de venta mayor.

Las marcas de la distribucién entran
en Espana a mediados de los anos 70 de
la mano de los primeros hipermercados,
aunque existian precedentes dentro de
las cadenas de detallistas existentes en
ese momento.

La participacién en el mercado de
alimentacion y droguerfa se mantiene a
unos niveles minimos hasta mediados de
los ochenta, y evoluciona como muestra
el cuadro n? 3.

Si comparamos éstos datos con los
datos de participacion de las marcas de
la distribucion en Europa, segin el
informe elaborado por la consultora
McKinsey (los datos estan recogidos en
el cuadro n? 4), vemos como Espafa se
encuentra todavia entre los Gltimos
puestos en cuanto participacién, segui-

D .



Marcas de Distribucion

CUADRO N4
PARTICIPACION DE LAS
MARCAS DE LA
DISTRIBUCION EN EUROPA
PAIS (% SITOTAL
MERCADO)
GRAN BRETANA 30
ALEMANIA 23
SUIZA 23
FRANCIA 20
SUECIA 20
DINAMARCA 18
BELGICA 18
HOLANDA 18
AUSTRIA 11
ESPANA 8
ITALIA 7
NORUEGA 3
PORTUGAL 1

FUENTE: Informe Mckinsey

da tan sélo por Noruega, Italia y Portu-
gal, por lo que se espera una tendencia
creciente del papel de las marcas de la
distribucién para los préximos afos,
que, segun el informe citado anterior-
mente, podria llegar a un 20% de las
ventas de alimentacion.

La baja participacién de las marcas
de la distribucién en Espana tiene
varias razones. Por una parte, Espana
entra relativamente tarde en el mundo
de la gran distribucién y, por otro lado,
durante los anos ochenta, afnos de
extraordinario crecimiento econémico
para Espana, los consumidores, menos
sensibles al precio que en otras etapas,
se mantienen fieles a las marcas lideres.

Las marcas de la distribucién apare-
cen con claras ventajas para todos los
integrantes del sector. Para los fabrican-
tes era una oportunidad de aprovechar
su capacidad ociosa, en épocas donde
no vendian todo lo que producian.

Para los distribuidores suponian una
posibilidad de obtener mejores marge-
nes financieros, diferenciarse de la
competencia y controlar totalmente el
producto.

Por Gltimo, para el consumidor era
una forma de obtener productos con
garantia de calidad a bajos precios.

A pesar de que la participacion de
estas marcas no sea muy importante, si
lo es el hecho de que, segin el estudio
“Panorama de las Marcas de la Distri-
bucion: el reto 1991-1993", elaborado
por Dym Panel y H. Salem, con la cola-
boracién especial de josé Antonio Pue-
lles, el 71% de los hogares espafoles
compran marcas de distribucién al
cabo del ano. Si analizamos por sepa-
rado el mercado de alimentacion, la
penetracion es del 85%, mientras que
en drogueria y perfumeria baja al 60 y
36%, respectivamente.

Las empresas de distribucién que en
Espafa comercializan marcas propias
siguen estrategias distintas de las que
mas adelante hablaremos, pero en
general se observa una tendencia gene-
ral a “cuidar” mas este tipo de marcas,
dotandolas de unos envases mas sofisti-
cados, asignandoles un espacio prefe-
rente en el lineal, y una politica de pre-
cios que las colocan en unos niveles
intermedios entre las marcas de fabri-
cante y lo que se viene llamando mar-
cas de “primeros precios”. Es decir, se
estd cambiando el concepto de la
marca de la distribucion como la mas
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barata, a la marca de la distribucién
como una marca de calidad que presti-
gie al establecimiento que la vende.

ESTUDIO SOBRE LAS
MARCAS DE DISTRIBUCION

El estudio que presentamos a conti-
nuacién apoya alguna de las conclusio-
nes apuntadas anteriormente, en base a
un estudio empirico realizado entre
1989 y 1992, cuya elaboracion se reali-
z6, asimismo, sobre la base de otro
estudio anterior llevado acabo entre
1984 y 1988, de donde se puede obte-
ner, en consecuencia, una vision ajus-
tada y prolongada en el tiempo sobre la
evolucién mas reciente del mercado de
marcas de distribuci6n en Esparia.

El trabajo realizado durante el
periodo 1989/92 se enmarcé dentro del
Programa de Doctorado de la Facultad
de Ciencias Econémicas de la Universi-
dad Complutense de Madrid, y en su
ejecucion participaron, junto a los
autores de este informe, Francisca Ras-
c6n y Roberto Manzano.

El trabajo, recogido en mas de
3.500 paginas, consta de varias fases:

1°.- Recopilacién de la informacion
de los datos recogidos.

22.- Fusién de los distintos ficheros,
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de forma que solamente quedaran dos
ficheros por afio, uno para comprado-
res y otro para productos.

39.- Depuraci6on de los datos de
productos y de compradores. La depu-
racién se llevo a cabo en los campos
establecimiento, referencia, fabricantes,
precio, colocacién, opinién sobre el
envase, estimacion del espacio y pro-
mociones.

42.- Seleccion de las 45 referencias
a analizar: a pesar de contar con los
datos depurados de las 143 referencias,
seleccionamos para su posterior analisis
45 referencias significativas.

62.- Elaboracion y ejecucién del
plan de explotacion, para cubrir el
siguiente sistema de anlisis:

Andlisis de precios:

— Precios medios por cadena vy refe-
rencias tanto para marcas de distribui-
dor como de fabricante.

- Diferencia de precios entre mar-
cas de distribuidor y fabricante por refe-
rencias y grupos de productos para
cada cadena.

— Relacién de establecimientos mas
caros y més baratos para marca de dis-
tribuidor y marca de fabricante, tanto

por referencias como por grupos de
productos.

Andlisis de fabricantes:

— Numero de referencias que acom-
pafian a la marca de distribuidor en
cada cadena.

- Algunos lideres fabricantes de
marcas de la distribucién.

Andlisis de zonas/tiendas:

- Proporcién de establecimientos
por zonas y cadenas.

- Establecimientos mas caros y mas
baratos para cada zona en cada refe-
rencia.

Andlisis de variables promocionales:

- Tratamiento de las variables pro-
mocionales en cada cadena para mar-
cas de fabricante y marcas de la distri-
bucién.

72— Elaboracién de la informacién
tabulada: a partir de los datos obteni-
dos, se elaboraron los cuadros y gréfi-
cos para los siguientes puntos:

Productos:

- Cobertura de MD por cadena.

- Algunos fabricantes lideres.

- Referencias que acompafian MD.

Precios:

— Absolutos, por referencias y grupo
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de productos para cada cadena.

- Diferencias en precios MD y MF
por referencias y grupos por cadena.

- Diferencias en precios por cade-
nas para los cuatro afios.

— Tratamiento de precios por cade-
nas para algunas referencias.

Promociones: Anlisis de las princi-
pales variables promocionales.

Compradores: El analisis de com-
pradores se realiza tanto afio a afio
como su evolucion.

EVOLUCION RECIENTE

A partir del trabajo de campo rea-
lizado entre 1989 y 1992, se obtienen
una serie de conclusiones, que se
resumen a continuacién, tanto en el
estudio sobre productos como sobre
compradores.

- Se aprecia una estrategia generali-
zada de las cadenas analizadas de
apoyo a las marcas propias. Este apoyo
creciente se refleja en los principales
elementos analizados del Marketing
Mix de sus productos.

- Existe una tendencia general entre
las cadenas analizadas a ampliar su

>



Marcas de Distribuciéon

CUADRO NP & -
COBERTURA DE MARCAS DE LA DISTRIBUCION POR CADENAS
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Elaboracién propia.

cartera de productos propios. En este
sentido, y como muestra el cuadro n® 5,
entre los afos 1989 y 1992 se produce
un crecimiento medio de 6,1% de los
productos de marca propia trabajados.

— Alcampo es la cadena, entre las
estudiadas, que muestra una politica
més agresiva de gama, tanto en rela-
cién al namero de productos con
marca propia, como al crecimiento de
éstos entre los affos 1989 y 1992
(+121,1%). En el extremo opuesto,
Simago muestra una tendencia distinta,
mostrando una pérdida de marcas pro-
pias del 70,7% en 1992 frente a su car-
tera de 1989.

- La consolidacién de marcas de la
distribucién se refleja también en rela-
cién con los fabricantes de éstas en un
doble sentido:

* Las cadenas de distribucion tien-
den, cada vez mas, a utilizar como pro-
veedores de sus marcas a fabricantes
lideres en el mercado.

* Los fabricantes lideres que prove-
en de alguna marca de la distribucién a
una cadena, tienden a expandir ésta

84,4
80
51,1
40
20
(| [ L
I I I

COMPRE BIEN  CONTINENTE

82,2
73,3
1 I |
1 I
DIA

1992

PRYCA

™ 1989

relacion, ya sea a otros productos de la
misma cadena, o empezando a actuar
como proveedores de otra distinta.

* En cuanto al nimero de referen-
cias que acompafan a la marca de dis-
tribuidor (nimero de marcas de fabri-
cantes de un determinado producto
que acompanan en el lineal a la marca
de la distribucién), vemos que, en
aquellos productos en los que una
cadena trabaja con marcas propias, se
produce una clara limitacién para las
marcas del fabricante para conseguir
distribucién. Esto se muestra claramen-
te en el cuadro n® 6, donde vemos que
en 1992, para el total de productos
analizados, 2,2 productos acompanan
a la marca de la distribucion.

El andlisis por cadenas muestra una
tendencia contrapuesta. Aquellas cade-
nas con una fuerte estrategia de refe-
renciar pocas marcas acompanando a
la suya (Dia, Continente y Compre
Bien) tienden a acentuar ésta politica,
mientras que las cadenas con una mas
amplia politica de gama (Pryca, Alcam-
po y Alfaro) tienden también a hacerlo,
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91,1
65
58,9
26,7
20
13,3
1 I 1
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SIMAGO  EL CORTE INGLES MEDIA

aumentando el nimero de referencias
que acompanan a la marca de la distri-
bucion.

Este es uno de los datos mas signifi-
cativos de la investigacion, pues mues-

CUADRO NG
RE.FEREN%M_QUE |
ACOMPANAN A LA MARCA
DEL DISTRIBUIDOR
CADENA 1989 1992
ALCAMPO 25 2,8
ALFARO 2,4 29
COMPRE BIEN 2,1 1,9
CONTINENTE 2,0 1.8
DIA 08 06
PRYCA 21 33
SIMAGO 23 22
CORTE INGLES 22 21
MEDIA 21 22
Elaboracion propia

o
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Elaboracion propia. 1989 1990 1991 m 1992

tra como muchas de las cadenas estan
reduciendo su politica de gama para
tener en su lineal a la marca lider, una
marca propia, y, en muchos casos una
marca de primer precio. La consecuen-
cia de esto es clara para todos aquellos
fabricantes que no tengan una marca
lider en el mercado: o son fabricantes
de la marca de la distribucion, o cada
vez les resulta mas dificil estar en el
lineal aunque bajen sus precios.

* En relacion con la politica de pre-
cios de las cadenas que trabajan con
marca propia respecto a los precios de
los productos de fabricante, considera-
mos importante destacar los siguientes
puntos:

- El cuadro n® 7 muestra los diferen-
ciales de precios de las marcas del dis-
tribuidor frente a las de los fabricantes.
Podemos observar como Dia es la que
muestra una politica mas agresiva en
cuanto a precios de marca propia, segui-
da de Continente (ambas cadenas perte-
necen a la misma organizacion). En el
otro extremo, El Corte Inglés sigue una
politica totalmente distinta, situando los
precios de sus productos en 1992 en una

o>
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Marcas de Distribucién

CUADRO ¥ B

DIFERENCIAL DE PRECIOS DE MARCAS DE
DISTRIBUCION FRENTE A MARCAS DE FABRICANTE

PARA ALGUNAS REFERENCIAS
ESTUDIO ESTUDIO

1989 1890
LECHE -18% -28%
MARGARINA -9% -11%
ACEITES 6% 1%
CAFE SOLUBLE -24% 21%
CHOCOLATE 21% -17%
CREMA DE UNTAR  -23% 17%
MIEL -28% -21%
MERMELADAS -18% -19%
GALLETAS -17% -22%
PAN DE MOLDE -19% -24%
ARROZ -23% -22%
TOMATE NATURAL  -10% -13%
PASTAS -26% -33%
VINOS DE MESA -17% -18%
Elaboracion propia.

FUENTES: Estudios de los aulcres y Nielsen

—

NIELSEN  ESTUDIO NIELSEN  ESTUDIO
1990 1991 1991 1992
-13% — -14% -17%
-23% -14% 27% -23%
-11% -11% -12% 7%
-26% -27% -28% -27%
-27% -22% -26% -28%
-27% -23% -30% -31%
-21% -36% — -35%
-18% -19% 21% -18%
-27% -26% -29% -28%
-36% -23% -38% -23%
-18% -18% -19% -17%
-15% -17% -16% -14%
-34% -36% -36% -30%
-22% -16% -25% 6%

m

|m/
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CUADRO N° 9
CONOCIMIENTO SUGERIDO
DE LAS MARCAS DE
DISTRIBUCION

CONOCEN  NO CONOCEN
1988 98,9 11
1989 95,4 46
1990 94,3 5,7
1991 97,7 23
1992 96,5 35

FUENTE: Elaboracidn propia

media de precios de un 2,51% superior a
los de la marca de fabricante.

- No existe una coherencia en
cuanto a la politica de precios de las
distintas cadenas a través de los afos, a
excepcién de Dia que mantiene una
estrategia constante en cuanto a los
diferenciales de precios con respecto a
las marcas de fabricantes.

No existen diferencias significativas
entre los dos afios, manteniendo una
media diferencial de precios para las
marcas de la distribucién de un 17,56%
para 1989 y de un 17,01% para 1992.

— Es asimismo destacable que cade-
nas que posicionan sus establecimien-
tos como establecimientos de alta cali-
dad (Alfaro y El Corte Inglés), estén
posicionando, asimismo, sus marcas
propias como productos donde el fac-
tor precio tiene mucha menos impor-
tancia, e incluso, como en el caso de El
Corte Inglés, los utilizan como produc-
tos de calidad a precios superiores que
las marcas de fabricantes para prestigiar
su punto de venta.

— El cuadro n® 8 muestra los diferen-
ciales de precios de algunos productos
a lo largo de los cuatro anos del estu-
dio, y su comparacién con los datos de
Nielsen para los mismos productos en
1990y 1991.

En cuanto a la estrategia promocio-
nal, la marca de la distribucién cuenta
con un apoyo preferente en cuanto a
colocacién en el punto de venta, segin
se muestra en los siguientes puntos:

- Concesién de un mayor espacio
en el lineal, contando en mas de un

)
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Elaboracién propia.

60% de los casos analizados, con mas
de un tercio de |a estanteria, principal-
mente en el lineal de manos.

- Mejor tratamiento en cuanto a
exposiciones espaciales, como cabece-
ras de géndola o torres.

— De igual forma, en relacién los
estimulos de merchandising estudiados,
la marca de la distribucién muestra un
fuerte crecimiento, pasando de un
apoyo promocional del 22,5% de los
casos en el afio 1988 a un 38,5% en
1992. Este apoyo se dirige fundamen-
talmente hacia la utilizacién de carteles
indicadores.

- Parece producirse también una
clara mejoria en cuanto a la atencion
prestada por las cadenas hacia sus pro-
ductos en cuanto al envase que utili-
zan, considerandose en el estudio de
1992 que casi en un 90% de los casos
el envase de la marca de la distribucién
tiene la misma calidad que el del fabri-
cante, frente a un 69% en 1988.

Como complemento al estudio
sobre productos, y en base a la investi-
gacién realizada entre compradores

durante los mismos afos, se pueden
destacar los siguientes puntos:

— Existe un mayoritario conocimien-
to sugerido del fenémeno de las marcas
de la distribucién entre los consumido-
res, tanto a nivel global (96% en 1992)
como para los tipos de productos inves-
tigados tomados individualmente
(71,9% de media).

Este alto conocimiento del fenéme-
no se traduce en una alta compra de las
marcas de la distribucién tomadas
como media, llegando ésta a un 42,6%.

La consolidacién de las marcas de
la distribucion se detecta también a tra-
vés de la comparacion que realizan las
consumidoras de sus compras con res-
pecto al afo anterior, considerando un
34,1% de las encuestas que éstas han
aumentado.

El elemento principal que motiva la
compra de las marcas de la distribucién
es el precio seguida por la variedad e
inmediatamente después por la calidad.

Otros datos importantes de mencio-
nar en base al estudio de consumidores
son los siguientes:
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- Mayoritario reconocimiento de que
el menor coste de las marcas de la distri-
bucién se debe a los menores costes
imputados de publicidad y promociones.

- Mayoritario reconocimiento de
que las marcas de la distribucién son
fabricadas por los mismos fabricantes
que el resto de las marcas.

— Mayoritaria percepcién de que las
marcas de la distribucién y la de fabri-
cante dan el mismo resultado.

Se debe entender este punto como
una tendencia a aceptar y reconocer a
las marcas de la distribucién como
unos productos con una buena relacién
calidad-precio. a

TERESA SERRA.
Profesora del Area de Marketing.
Instituto de Empresa (Madrid).

JOSE ANTONIO PUELLES.
Catedratico de Comercializacién e
Investigacién de Mercados.

Facultad de Ciencias Econémicas.
Universidad Complutense de Madrid.

* Los autores de este trabajo presentaron una
ponencia sobre el mismo tema en el V Encuentro
de Profesores Universitarios de Marketing,
celebrado en Sevilla en Octubre de 1993.



ENALSA: Poligono Industrial de Ledn OFICINA CENTRAL: C/ Rosario Pino, 14 - 16. Pta 17
ONZONILLA - LEON 28020 MADRID
Tel.: 987 -2017 11 - 20 54 59; Fax: 987 - 21 18 58 Tel.:91- 57105 58 Fax: 91 571 96 08



Legumbres

garbanzos han ido perdiendo protago-
nismo en su condicion de siembra
alternativa a los cereales en amplias
zonas de cultivos herbaceos de nuestro
pafs, a pesar de que todos los agriculto-
res conocen a la perfeccién las benefi-
ciosos efectos que tienen las legumbres
en cuanto cultivos que actdan como
nutrientes naturales del suelo, enrique-
ciendo las propiedades de la tierra para
siembras posteriores.

Entre esas razones hay que incluir,
en primer lugar, la falta de procesos de
investigacion que habieran facilitado
incrementos sustanciales en los rendi-
mientos y la calidad de los cultivos,
cuyo origen radica, entre otros factores,
en la ausencia de un sector industrial
fuerte y capaz de fomentar esa labor;
junto a los efectos de la absoluta libera-
lizacién del mercado exterior que supu-
so el ingreso de Espana en la Comuni-
dad Europea, que facilité un inmediato
desequilibrio del mercado espafiol.

Asi se explica que, desde la incor-
poracion de Espana a la actual Unién
Europea, Estados Unidos y Canadé, con

aplicacion de economias de escala, o
zonas como Turquia y Marruecos, con
bajos costes de mano de obra, comen-
zasen a plantar cara a la produccién
espafiola de legumbres, en condiciones

ALUBIAS LENTEJAS GARBANZOS

Superficle Produccién Superficle Produccién  Superficle Produccién

(Miles Ha.) (MilesTn.) (MilesHa.) (Miles Tn.) (Miles Ha.) (Miles Tn.)
1980 137 80,8 69,9 56,1 90,1 60,7
1981 128 78,1 70,5 21,7 83,5 33,2
1982 119 733 64,9 30,1 78,9 471
1983 119 76,6 64,6 36,7 90,8 494
1984 103 75,8 62,0 44,6 91,7 61,9
1985 103 70,8 60,9 48,5 90,3 57,3
1986 104 76,8 66,6 407 90,4 57,8
1987 102 72,3 94,1 54,4 89,4 64,3
1988 92 61,2 68,1 47,3 72,7 53,9
1989 88 56,4 46,8 30,1 64,0 47,4
1990 82,3 52,8 453 26,4 62,2 62,1
1991 76,6 49,2 42,5 20,2 53,0 39,0
1992 72,7 43,1 34,1 10,2 40,3 32,9
Elaboracién propia.

FUENTE: Ministerio de Agricultura.
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de competitividad dificilmente alcanza-
bles por el garbanzo, la lenteja o la alu-
bia nacionales, de mayor calidad, pero
con unos costes de produccién muy
superiores.

MERCADO A LA BAJA

La combinacion de todos los facto-
res apuntados estd incidiendo, por
tanto, en la ya mencionada tendencia a
la baja en el mercado espafol de
legumbres, como se confirma, en su
evolucién mas reciente, con los dltimos
datos disponibles en el momento de
elaborar este informe, relativos a 1992,
cuando el mercado de legumbres espa-
fiol —entendiendo por tal el volumen de
produccién mas el déficit de la balanza
exterior- experimenté una cafda del
18,5% respecto al afo anterior, con
200.331 toneladas repartidas entre los
mercados del garbanzo -83.720 tonela-
das—, lenteja —71.995 toneladas- y alu-
bia -44.616 toneladas-.

La evolucion de la produccién expe-
riment6 igualmente una caida superior
al 20% con respecto a la campafia
anual de 1991, pasando de 108.400
toneladas a 86.200 toneladas en 1992.

Por especies, es la lenteja la que
més ha reducido su produccién, pasan-
do de més de 20.000 toneladas en

>
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Legumbres

ANO IMPORTACION EXPORTACION
(En Tn.) (En Tn.)
1970 39.769 9.819
1975 49.227 6.402
1980 43.522 13.236
1985 58.893 6.898
1986 93.841 4.449
1987 92.020 3.572
1988 108.443 2.054
1989 100.174 10.605
1990 91.983 9.947
1991 90.089 489
1992 117.071 2.940
1993(*) 58.407 165

NOTA: El volumen de importacién y exportacion
para el afio 1993 corresponde al periodo Enero-
Septiembire.

1991 a poco mas de 10.000 toneladas
en 1992.

Por su parte, con cifras relativas a
los nueve primeros meses de 1993, la
produccién de legumbres secas practi-
camente alcanza el total de 1992, ya
que se estima en 85.500 toneladas que,
sumadas al déficit de la balanza exte-
rior, globaliza un mercado de 143.742
toneladas. De tal forma, las proyeccio-
nes previstas para el conjunto de 1993,
a la hora de elaborar este informe,
apuntaban hacia términos muy simila-
res a los de 1992.

En cuanto al reparto geogréfico de
la produccion espaniola de legumbres,
cabe destacar que las comunidades de
Galicia y Castilla y Leén son, con dife-
rencia, las principales productoras de
alubia, con 14.200 toneladas y 11.000
toneladas, respectivamente, en los
nueve primeros meses de 1993.

Castilla-La Mancha, por su parte, es
la principal productora de lentejas, con
13.400 toneladas de produccién en el
mismo periodo; Andalucia es la comu-
nidad con mayor produccién de gar-

banzos, con 22.300 toneladas en el
periodo apuntado.

Por series histéricas, la produccion
ha venido cayendo de forma sistemati-
ca e ininterrumpida. Asi, frente a las
300.000 toneladas de produccion total
de legumbres secas —alubia, lenteja y
garbanzo- alcanzadas en los afos 60,
diez afos después no se alcanzaban las
200.000 toneladas, y en los primeros
anos 90 la produccion se sitda por
debajo de 100.000 toneladas.

El mayor descenso, ya sefalado, de
la produccién nacional respecto del
consumo obliga a realizar crecientes
importaciones, con un problema anadi-
do respecto a las legumbres propias,
porque el precio de produccién y venta
del agricultor espanol es superior al
precio mundial, particularmente cuan-
do se trata de legumbres procedentes
de paises con mano de obra barata,
con diferencias de hasta 30 pesetas/kilo
respecto a las legumbres espanolas.

La entrada de Turquia como sumi-
nistrador de garbanzo —dentro del ran-
king importador espafiol Turquia ocupa

T EEIHA
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el segundo lugar, por detras de México,
con casi 20.000 toneladas en 1992- ha
creado un efecto de catalizador del
precio maximo pagado por este pro-
ducto, de forma que se ha visto reduci-
do en casi un 20% para la produccién
espanola.

Durante 1992, las importaciones
espanolas de garbanzos se situaron por
encima de 53.000 toneladas, de las que
el 54% procedieron de México. Estados
Unidos, Australia, Chile, Israel, Marrue-
cos, Francia y Argentina son, por este
orden y siguiendo a Turquia, otros ori-
genes de las importaciones espanolas
de garbanzos.

Por el contrario, las exportaciones
de garbanzos espafoles sélo ascendie-
ron en 1992 a 2.221 toneladas, siendo
Irlanda el principal y casi exclusivo
destino. Para los nueve primeros meses
de 1993, el mayor volumen de las
importaciones espanolas de garbanzos
tuvo su origen en Turquia, con mas de
11.000 toneladas

Por lo que respecta a las lentejas,
durante 1992 se importaron méas de
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Legumbres

62.000 toneladas, frente a un volumen
exportador de poco mas de 700 tonela-
das. Canada y Estados Unidos, con
30.740 toneladas y 23.360 toneladas,
respectivamente, son los principales
origenes de las importaciones de lente-
jas, mientras que Turquia, con 7.000
toneladas, se sit(ia en tercera posicion.

Durante los nueve primeros meses
de 1993, el volumen de importacién de
lentejas en Espafia alcanzé las 37.000
toneladas, frente a un volumen de
exportacién de 118 toneladas

En cuanto a las alubias, el volumen
de importacién durante 1992 superd las
1.500 toneladas, frente a una irrisoria
exportacion de 8 toneladas. Estados
Unidos es el origen principal de nues-
tras importaciones, con 971 toneladas.
En los nueve primeros meses de 1993
la cantidad importada de alubias fue de
poco més de 500 toneladas

DIAGNOSTICO PLANO

El estado de la situacion pasada y
presente del mercado espafnol de
legumbres conduce, por tanto, a reali-
zar, en el mejor de los casos, un diag-
nostico plano, sobre todo en lo relativo
al segmento mayoritario de legumbres
secas; mientras que el Gnico rayo de
luz de cara al futuro pasa por el seg-
mento, adn minoritario, de legumbres
precocidas y preparadas, con una curva
creciente y esperanzadora para el con-
junto del sector, ante el aumento soste-
nido de la demanda.

En tal sentido, cabe resaltar que,
durante 1992, el mercado espafiol de
legumbres precocidas y preparadas cre-
cié un 6% en volumen y 5% en valor
respecto a 1991; mientras que durante
1993 esos mismo porcentajes ascendie-
ron —de acuerdo con las previsiones
existentes a la hora de elaborar este
informe- a un 10% en volumen y un
8,5% en valor frente a 1992,

Por lo que respecta al reparto del
mercado entre las empresas que operan
en Espafa dentro de este sector, la evo-
lucién registrada en los Gltimos afos no
ofrece cambios significativos, al menos
en la evolucion registrada en 1993 res-
pecto al afio anterior.

v
.

Asi, ENALSA, con la marca “El Hos-
tal”, sigue siendo la primera empresa
en cuanto a produccion, con un volu-
men estimado para 1992 de 27.300
toneladas, traducido en valor de ventas
en unos 4.600 millones de pesetas.

\
%

ANO PRODUCCION  MERCADO
' (Miles Tn.) (Miles Tn.)
1980 197,6 227,8
1981 133,0 207,9
1982 150,5 230,5
1983 162,7 220,4
1984 182,3 222,8
1985 176,6 228,5
1986 175,3 264,6
1987 191,0 279,4
1988 162,4 268,7
1989 1339 2234
1990 131,3 213,3
1991 108,4 198,0
1902 85,5 200,3
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El liderazgo de “El Hostal” como
primera marca, con una cuota del
12/13%, es seguido de cerca por “La
Asturiana” —entre un 10 y un 11%- de
la empresa Productos José Ramén, que
se sitda por detras de Alimentos Natura-
les en cuanto a produccién.

Esta Gltima empresa, con marcas
como “Koifer” y “Garrido”, maneja una
cuota de mercado que, segln fuentes
de la propia empresa, alcanza el 13%,
desglosado entre 7% de la marca “Koi-
fer” y el 6% de “Garrido”.

Por delante de ambas, como marca,
se sitGa “Luengo”, de Legumbres Luen-

; CONSUMO
ARO (Miles Tn.)
1987 342,54
1988 271,50
1989 266,69
1990 230,28
1991 223,08
1992 223,73

FUENTE: Ministerio de Agriculftura



1- Ne 02002

Entre los productos
tradicionales que se
obtienen en el
Principado

de Asturias destaca la
FABA, que goza de un
reconocido prestigio
por su calidad.

Un verdadero tesoro
gastrondmico que esta
amparado por una
DENOMINACION
ESPECIFICA, para
diferenciar el producto,
cuyo funcionamiento
descansa en un
Consejo Regulador, en
el que estan presentes
los productores y
envasadores de

FABA ASTURIANA.,

La DENOMINANCION
ESPECIFICA FABA
ASTURIANA exige el
cumplimiento de unas
estrictas normas de
control y calidad.

De tal forma, todas las
FABES comercializadas
con la etiqueta del
Consejo Regulador
deben responder al
maximo nivel de
calidad, en cualquiera
de sus presentaciones
comerciales.

Todo ello, para
garantizar que la FABA
ASTURIANA siga
siendo uno de los

mejores tesoros de
Asturias.

CONSEJO REGULADOR

DE LA DENOMINACION
ESPECIFICA
FABA ASTURIANA

Camino de Rubin, s/n.
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Legumbres

go, con el 7,5% de cuota, por lo que,
segln estimaciones de la propia com-
paiia, habria experimentado un incre-
mento de un punto sobre el porcentaje
que ostentaba en 1992.

Segun estos datos, la caida de cuo-
tas experimentada por las mayores fir-
mas de legumbres secas durante el
pasado afio tiende a estabilizarse o,

Las marcas blancas cada vez tienen
mayor importancia entre las firmas lider,
representando entre el 10% y el 15% de
la facturacion de las empresas en el
canal de hipermercados. Alimentos
Naturales es una de las empresas con
mavyor porcentaje de marca blanca, que
asciende al 20% de las ventas, es decir,
mas de 500 millones de pesetas anuales.

cion global de las mayores empresas:
un 5% para Alimentos Naturales y un
4% en el caso de Legumbres Luengo.

En términos globales, el mercado
espafiol de este tipo de preparados se
sitia ya por encima de 30.000 tonela-
das anuales —casi un 15% del total de
legumbres—, aunque, como elemento
de preocupacion para la produccién

Si piensas que SOS es solamente el mejor arroz..,

S| ES SOS, ES BUENO.

‘

SOS

cuando menos, a convertirse en incre-
mentos de entre medio punto y un
punto, cuestion bastante discutible si se
tiene en cuenta que hablamos de un
mercado plano, aunque siempre cabria
la posibilidad de pequenas variaciones
que unas marcas conseguirian arafar
de las cuotas de las marcas lider, el
Hostal y La Asturiana.

PRECOCIDAS Y PREPARADAS

Las buenas expectativas de futuro
para el segmento de legumbres precoci-
das y preparadas esta inclinando a las
empresas del sector a prestar una mayor
atencion a este tipo de productos, a
pesar de que ain mantienen una pre-
sencia muy minoritaria en la produc-
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nacional, hay que resaltar que la proce-
dencia de las legumbres utilizadas para
precocidas y prepraradas es al 100% de
importacion.

En este segmento, las cuotas de
mercado son mas firmes, con dos
empresas lideres: Gigante Verde y
Cidacos, con cuotas del 15% y del
8,3%, respectivamente.
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Legumbres

Para Gigante Verde, la produccién
de legumbres cocidas representa la
mitad de su volumen total, que se
reparte entre el 44% para la alubia,
42% el garbanzo y el 14% para la len-
teja. La marca blanca representa el
12% de su volumen total de legumbres.

Frente a la estabilidad del mercado
de legumbres secas, el de cocidas sigue

mas amplio, porque este tipo de pro-
ductos se enmarcan en las expecdtati-
vas de futuro globales para el sector de
conservas vegetales, necesitado de
urgente reconversion, tal y como se ha
puesto de manifiesto en fos mas recien-
tes informes del Ministerio de Agricul-
tura sobre la posicion competitiva de la
industria alimentaria esparola.

Por el contrario, como puntos débi-
les resaltan la baja capacidad financiera
de las empresas —que las imposibilita
para destinar recursos al rea de marke-
ting o para el acceso a nuevos merca-
dos—, la atomizacion, y los altos costes
de produccién y mano de obra, asi
como la casi nula planificacién estraté-
gica.

« prueba estas legumbres.

No son sélo unas nuevas legumbres: son las Nuevas Legumbres... ;SOS! Alubias, garbanzos y lentejas,
seleccionadas con ese mismo cuidado exquisito que ha dado ol ARROZ SOS méaximo
prestigio, durante casi cien afios. Descubre sus siete variedades y disfruta la enorme calidad de las Nuevas Legumbres... SOS

f

SI ES SOS, ES BUENO.

creciendo; en este sentido, todas las
empresas consultadas coincidieron al
admitir un desplazamiento progresivo
del consumo de legumbres secas hacia
el de cocidas.

Sin embargo, la salida hacia adelan-
te del sector de legumbres por esta via
hay que situarla dentro de un espectro

En este sentido, esos informes ofi-
ciales valoran la posicion competitiva
del sector nacional de legumbres desta-
cando, como puntos fuertes la fabrica-
cién de productos de alta calidad, y
que se trata de un sector tradicional en
el que se conoce bien el proceso y el
mercado.
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CONSUMO ESTANCADO

Por lo que respecta a los datos de
consumo, el andlisis de los paneles que
comenz6 a elaborar el Ministerio de
Agricultura en 1987 refleja una sensible
tendencia a la baja en los Gltimos afos,
aunque en los ejercicios més recientes
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Legumbres

se detecta un cierto estancamiento que
frena la caida anterior.

De tal forma, los datos completos
de 1992 contabilizan un consumo de
legumbres secas de 223.731 toneladas,
con un ligero incremento de 650 tone-
ladas respecto a 1991.

El desglose por variedades de las
cifras de 1992 incluye un consumo de
83.113 toneladas de garbanzos, 65.000
toneladas de alubias y 76.000 de lente-
jas, con porcentajes de participacién
respectiva sobre el total de legumbres
del 37%, 29% y 34%.

Se detecta, igualmente, un ligero
descenso en las compras de legumbres
secas a granel, en favor del producto
envasado, lo cual se observa funda-
mentalmente en el apartado de consu-
mo de los hogares. En éstos se adquirie-
ron, durante 1992, 9.000 toneladas
menos de producto a granel: cerca de
3.000 toneladas menos de garbanzos a
granel, 5.000 toneladas menos de alu-
bias a granel y 1.000 toneladas menos
de lentejas a granel.

Los hogares representan, en este
sector, un protagonismo abrumador en

cuanto al consumo, con casi 200.000
toneladas en 1992, seguidos muy de
lejos por el sector de hosteleria y res-
tauracion, con 14.914 toneladas -unas
700 toneladas menos que en 1991-y
el consumo institucional, con 10.328
toneladas

A partir de esas cifras, se desprende
un consumo unitario de legumbres
secas de 5,7 kilos por persona durante
1992, sin cambios sobre el ano ante-
rior; después de haber descendido fuer-
temente en anos anteriores, como se
constata al comprobar que las compras
de legumbres en 1991 fueron el 65%
de las efectuadas en 1987, siendo las
alubias -67% del consumo de 1987-
las que més cayeron.

El consumo de legumbres es mayor
en las épocas de otofio e invierno, y
concretamente entre septiembre y
noviembre.

Las regiones del norte peninsular,
Castilla y Leén y Andalucia son las de
mayor consumo, superando la media
nacional en un porcentaje que oscila
entre el 35% vy el 40%. En el extremo
contrario, las regiones del noroeste y

levante, con porcentajes de consumo
inferiores a la media nacional en el
58% y el 64%, respectivamente, son las
zonas de menor consumo. Del mismo
modo, las areas metropolitanas cuentan
con inferior consumo —casi el 90% por
debajo de la media-. :

PRECIOS DE VENTA

El precio medio de las legumbres,
con datos de 1992, fue de 200 pese-
tas/kilo —248 pesetas para las alubias,
185 pesetas para los garbanzos y 178
para las lentejas—. Niveles de precios
practicamente idénticos en términos
globales a los de 1991, aunque hay que
destacar que si existen diferencias
seglin la zona geografica y el tipo de
establecimiento escogido por el consu-
midor para efectuar sus compras.

Asi, por ejemplo, para el total de
legumbres, las zonas del noreste penin-
sular y Canarias, con precios de 210 y
207 pesetas kilo, incrementan el 5% y
3,5%, respectivamente el precio medio.

Por especies, las alubias ven
aumentado su precio en las zonas del

GARBANZOS .GARBANZOS

. Maravill[TiIT . .
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CALIDAG EXTRA , -
Nuestras legumbres -.: Sl que no dudamos ofrecerd una vision
: ' ) mds atractiva en el lineal. No encontrard en el mercado otro
mejoran Su 1magen COn un nuevo envase. envase con igual transparencia, porque queremos que se vea la
La linea basica de Legumbres LUENGO que ha sido aceptada entre nuestra calidad del producto que envasamos: Legumbres de las mejores zonas de produccion.
clientela por su calidad de origen, seleccion y garantia de coccion; se presenta Mantenemos con ello nuestra permanente inquietud de actualizar
ahora ademas, en un nuevo envase muy actual, de colores vivos y limpios, nuestra empresa y nuestros productos a un mercado cada dia mas exigente.
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Legumbres

noroeste y norte, con incrementos res-
pectivos del 54% y del 1,6%.

Levante y noreste son las zonas mas
caras para el caso de los garbanzos,
pues su precio por kilo se incrementa,
respectivamente, el 16,2% y 7%.

En el caso de las lentejas, las regio-
nes noreste y Castilla y Leén son las
que ofrecen un precio mas alto, con
incrementos respectivos del 10,6% y
del 4,4% sobre el precio medio.

Al ser productos tipicos de la ali-
mentacién seca, autoservicios y super-
mercados, seguidos de las tiendas tradi-
cionales y de los hipermercados, agluti-
nan mas del 85% de las ventas, a pesar
de que algunos canales, como las tien-
das tradicionales, vayan perdiendo
cuota de mercado a razén de un 2%
anual.

Es precisamente la tienda tradicional
el tipo de establecimiento que mas caro
vende el kilo de legumbres, incremen-
tando en un 12,5% el precio medio
nacional, lo que se desglosa en incre-
mentos respectivos del 12%, 11,8% y
12,3% sobre el precio medio por kilo de
alubias, garbanzos y lentejas.

Por el contrario, el hipermercado
ofrece un precio medio inferior en el
7% para la totalidad de legumbres
secas, y que por especies se desglosa
en precios inferiores para la alubia
-19,8% menos-, el garbanzo -11,4%
menos- y la lenteja —12,4% menos—.

Durante 1992, las compras de alu-
bias fueron de 1,7% kilos por habitante,
siendo los hogares los que mayor por-
centaje de consumo experimentaron
—-84%— y con ninguna variacion sobre
el afo 1991. Lo que si cambié es el
precio medio por kilo, que durante
1992 fue un 2,4% inferior al registrado
en 1991. El consumo de alubias a gra-
nel cay6 un 25% sobre 1991, mientras
el consumo de alubias envasadas cre-
ci6é en un 10,6%.

PUNTO DE VENTA

Con respecto al tipo de estableci-
miento elegido para la compra de alu-
bias —que en el afio 1991 representaban
el 0,25% en la cesta de la compra-, el
consumidor se decanta por autoservi-

cios y supermercados, con el 44% de
cuota, seguidos de las tiendas tradicio-
nales, con el 26%.

Un apartado importante lo constitu-
ye el autoconsumo, que para el caso de
las alubias supone el 13%, incrementan-
dose hasta el 25% durante el dGltimo cua-
trimestre del afio, particularmente en el
mes de septiembre, coincidente con la
recoleccion. Los hipermercados venden
el 8% del total de alubia envasada.

Por lo que respecta a los garbanzos,
el consumo total durante 1992 fue de
2,2 kilos por persona, sin cambios res-
pecto a 1991. El consumo de los hoga-
res supone mas del 90% del total, con
apenas ninguna variacion sobre el expe-
rimentado en 1991. En lo que respecta
al precio por kilo, durante 1992 se
registr6 un incremento global del 2,7%.

El consumo de garbanzos a granel
se redujo un 16,5% durante 1992,
mientras que el garbanzo envasado,
para el mismo perfodo, vio incrementa-
do su consumo en casi el 7%.

El lugar de compra —los garbanzos
representan el 0,2% en el total de la
cesta de la compra- es, con diferencia,
el autoservicio, con el 53% de cuota,
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seguido de la tienda tradicional —24%-
y de los hipermercados —11%-—. El auto-
consumo no llega a superar el 10%.

En cuanto a las lentejas, representan
un consumo por persona y afio de 1,9
kilos —cifra repetida en 1991 y 1992-,
siendo los hogares los que representan
mayor volumen —mas del 90% durante
los dos ultimos afios—. Su precio global
se increment6 en casi el 3% durante
1992 respecto al afo anterior.

El consumo de lentejas a granel
descendi6 en 1992 un 14,2%; mientras
el consumo de lentejas envasadas se
incrementaba en 1.300 toneladas, es
decir, un 2% mas que en 1991.

Con respecto al lugar de compra
—las lentejas representan el 0,22% del
gasto total en alimentacién para el
hogar-, al igual que las otras especies,
son los autoservicios y supermercados
los que totalizan el 55% de las com-
pras, seguidos por las tiendas tradicio-
nales, con el 26% de cuota y los hiper-
mercados —13%-. El autoconsumo no
tiene apenas participacién en cuanto a
canalizacién de ventas. a

SILVIA RESA.
Periodista.



Legumbres

LAS LEGUMBRES EN LA ALIMENTACION DE LOS ESPANOLES

® ROSAURA FARRE

Catedrdtica de Nutricién y Bromatologia. Facultad de Farmacia. Universidad de Valencia.

as legumbres figuran entre los ali-

mentos espafioles mas tipicos y

tradicionales. Asi, Unamuno

sefalaba que “las legumbres son
la base de la cocina sintética espafio-
la”, que segin este autor se reduce a
poner las legumbres en una olla y afa-
dirles tropiezos (jamén, tocino, etc.)
cuantos mas mejor.

Sin embargo, desde hace ya algu-
nos afos, y por diversos motivos, las
legumbres han perdido terreno en la
alimentacion de los esparioles. Entre las
causas mas significativas, cabe mencio-
nar las siguientes:

~ El aumento del nivel de vida, que
ha incrementado de forma importante
el consumo de alimentos considerados
de prestigio, como por ejemplo los pro-

ductos de origen animal, especialmente
las carnes.

- La pérdida de los habitos alimen-
tarios tradicionales en aras de una mal
entendida modernidad y uniformidad
con los paises vecinos, o aquellos con
gran influencia a través de los medios
de comunicacién, especialmente el
cine y la television.

- La actividad laboral de la mujer,
que reduce el tiempo dedicado a la coci-
na, da lugar a la elaboracién de platos
de facil y rapida preparacién, como
ensaladas, pastas alimenticias, carnes o
pescados a la plancha, etc..., que ade-
més se justifican con criterios de salubri-
dad, no siempre totalmente ciertos.

Por todo ello, y a pesar de que las
legumbres poseen un elevado e intere-

sante valor nutritivo, su precio es ase-
quible y su conservacién es facil —gra-
cias a su bajo contenido de agua, alre-
dedor de un 11%-, su consumo dismi-
nuye paralelamente al incremento del
nivel de vida, en todos los paises.

VALOR NUTRITIVO

Cualquier comentario referente al
valor nutritivo de un alimento requiere
un recordatorio de las caracteristicas
que debe poseer una alimentacién para
que pueda considerarse sana.

Se estima que una dieta es suficiente
cuando proporciona la energia necesa-
ria para el metabolismo basal y el
desempeiio de las actividades que per-
mitan desarrollar una vida normal, en
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Legumbres

funcion de las aptitudes individuales.
Los principales nutrientes energéticos
son los hidratos de carbono y las grasas.

La dieta es adecuada si proporcio-
na las proteinas para el crecimiento
normal y la adecuada conservacion de
los tejidos, v, ademds, las sales minera-
les y los dcidos grasos esenciales
imprescindibles para garantizar un
metabolismo normal.

La dieta es equilibrada cuando has-
ta un 55-60% del aporte energético
total se obtiene a partir de los hidratos
de carbono, hasta un 30% por las gra-
sas y el aporte protéico se limita a un
10-15% de la energia total.

Pero, jc6mo son las dietas que se
ingieren en la actualidad? En general y
debido a la limitada actividad fisica que
exige el trabajo hoy, el consumo de
energia suele ser superior a las necesi-
dades y de ahl procede una de las enfer-
medades de la civilizacidn, la obesidad.

Las dietas son habitualmente dese-
quilibradas. Los aportes de proteinas y
grasa son altos y bajos los de hidratos de
carbono. Este hecho puede atribuirse en
gran parte al elevado consumo de carne
y de otros productos de origen animal,
que, ademas de las proteinas, propor-
cionan cantidades significativas de gra-
sas saturadas de origen animal a las que
se atribuyen otras enfermedades propias
de las sociedades desarrolladas, tales
como los trastornos cardiacos.

DIETA SANA

A partir de todas las apreciaciones
anteriores, cabe preguntarse cual es el
papel de las leguminosas en el contex-
to de una dieta sana.

La comparacion del contenido de
principios inmediatos (proteinas, hidra-
tos de carbono y grasas) de las legumi-
nosas, con el correspondiente a otros
alimentos habituales en la dieta de los
espafioles -véase el resumen que se
indica a continuacién—, pone de mani-
fiesto el interesante valor nutritivo de
las leguminosas.

- Proteinas: legumbres, un 22%
{(desde un 17 a un 25%, la soja puede

contener hasta un 35%); carne, un
20%; huevos, un 13%; pastas alimenti-
cias, un 12%; y arroz, un 6%.

- Hidratos de carbono: arroz y pas-
tas alimenticias, un 80%; lentejas y
judias blancas, entre un 50 y un 60%;
y camnes y pescados, un 3%.

- Grasas: leguminosas, entre un 1y
un 1,6%.

Se comprueba que el contenido
protéico de las leguminosas es muy
alto, pudiendo superar inclusive el
valor correspondiente a la carne, ali-
mento protéico por excelencia. Aun-
que debe sefialarse que estas proteinas
se consideran de segunda calidad,
frente a las de origen animal, por ser
incompletas, o sea deficitarias en algu-
no de los aminoacidos esenciales. No
obstante se logra un aporte protéico
satisfactorio mediante la ingesta simul-
tinea y complementaria de proteinas
procedentes de los cereales. De este
modo se consigue una proteina de cali-
dad similar a la de los productos carni-
cos, sin la grasa que éstos inevitable-
mente contienen.

Los hidratos de carbono que contie-
nen las legumbres son de tipo polisaca-
rido, almidén, componente deficitario
en la dieta de la mayoria de las pobla-
ciones occidentales, debido a la fama

de engordar que se atribuye a las fécu-
las, sin tener en cuenta que el aporte de
energia por gramo de glacido es de 4
Kcal., exactamente el mismo que se
obtiene por un gramo de proteinas,
mientras que las grasas proporcionan 9
Kcal /g. y el alcohol 7 Keal /g.

En lo que concierne a las sales
minerales, la simple comparacién del
contenido de calcio, por ejemplo de
las alubias (180 mg./100 g.) con el de
la leche (120 mg./100 g.), que es la
fuente por excelencia de este elemen-
to, podria hacer suponer que las legu-
minosas serian mejores a este respecto.

Pero debe tenerse en cuenta que el
organismo sélo puede aprovechar una
parte de los contenidos de nutrientes
de los alimentos y que, especialmente,
en el caso de los minerales, la utiliza-
cion depende en gran parte de la fuen-
te de procedencia, pues los restantes
componentes de los alimentos influyen
en su absorcién y/o utilizacion. Asi,
mientras el calcio de la leche se utiliza
practicamente en su totalidad, la dispo-
nibilidad para el organismo del calcio
procedente de las leguminosas es
mucho menor.

Algo similar ocurre con respecto al
hierro, cuyo contenido en las legumi-
nosas, alrededor de 7 mg./100 g. es
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Legumbres

préximo al correspondiente al higado
de ternera (8 mg./100 g.) y muy supe-
rior al de la carne de ternera (2,1
mg./100 g.), pero la disponibilidad es
mucho menor. Las leguminosas son
buenas fuentes de fésforo, magnesio,
potasio y cobre.

Su relativamente bajo contenido
en sodio con respecto a otros alimen-
tos hace que las legumbres puedan
formar parte de las dietas hiposédicas.

FUENTE DE FIBRA

Por dltimo, aunque no de menor
interés, debe recordarse que las
legumbres son una buena fuente de
fibra.

Estudios epidemioldgicos indican
que su déficit podria ser el origen de
las denominadas enfermedades de la
civilizacién: estrefiimiento, cancer de
colon, diverticulitis.

Bajo la denominacion de fibra se
incluyen los componentes de los ali-
mentos resistentes a la accion de los
enzimas digestivos. Son hidratos de
carbono que forman parte de la
estructura de la pared celular de los
vegetales y que no son utilizables por
el ser humano. Por consiguiente, no
poseen valor nutritivo, son componen-
tes de la dieta que sin ser nutrientes
favorecen funciones fisiolégicas.

Se considera que la fibra tiene
efectos preventivos frente a la diabe-
tes, la obesidad y el cancer de colon.

No existe un sélo tipo de fibra, su
composicién varia con el origen, al
igual que lo hacen sus aplicaciones.

En cualquier caso, debe formar par-
te de la racion alimentaria, recomen-
dandose ingestas del orden de 30 g./dia.

Las leguminosas, con contenidos
de fibra comprendidos entre el 11 y el
25%, son, junto con los cereales, las

principales fuentes de fibra dietética, y
ofrecen frente a éstos Gltimos la venta-
ja de ingerirse completas, mientras
que en los cereales, a excepcion de
los integrales, se elimina la mayor par-
te de la fibra durante los procesos de
extraccion y elaboracion.

Los comentarios en relacién a la
composicién y el valor nutritivo de las
legumbres justifican sin duda su inclu-
sion en la dieta de los espafoles, tra-
tandose, en realidad, de una vuelta
hacia habitos alimentarios tradiciona-
les en nuestro pais, cuyo valor e inte-
rés el tiempo y los estudios epidemio-
l6gicos se han encargado de poner en
evidencia. A ello hay que afadir que
la tecnologia alimentaria y las moder-
nas técnicas culinarias facilitan la pre-
paraci6n culinaria de las legumbres.
Debe tenerse en cuenta su valor nutri-
tivo y no olvidarlas a la hora de pro-
gramar el menu diario. a
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PLATANO CANARIO
UN FUTURO INCIERTO

ALICIA LANGREO Y TERESA GARCIA AZCARATE

esde 1972 y hasta hace

unos meses, el platano

canario era el Gnico platano

consumido en Espafia, en
virtud de la “reserva” del mercado
peninsular para la produccién canaria
establecida en la Ley 30/72 de Régi-
men Econdémico y Fiscal para Cana-
rias. Esa situacién monopolistica se
vio bruscamente interrumpida el 1 de
julio de 1993 con la entrada en vigor
de la Organizacién Comin del Merca-
do (OCM) del platano, instrumentada
por la Unién Europea.

La preferencia de la demanda inter-
media -maduradores y distribuidores-
por el platano importado, frente al que
el platano canario no es competitivo ni

en calidad comercial ni en precios, esta
modificando a gran velocidad la estruc-
tura del mercado espariol del platano.
La puesta en marcha del Mercado
Unico el 1 de enero de 1993 hacia
ineludible la adopcién por parte de la
Unién Europea de una Organizacion
Comin de Mercado para el platano,
Gnica fruta importante que habia que-
dado fuera de la OCM de frutas y hor-
talizas. La situacion atipica del merca-
do espaiiol no era, en efecto, la Gnica
excepcion vigente a la regla de libre
circulacién de mercancias entre paises
comunitarios: también Francia, Portu-
gal, Gran Bretana e Italia tenian mer-
cados protegidos, para garantizar la
venta de la produccion de sus territo-
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rios ultraperiféricos (Departamentos de
Ultramar franceses y Madeira) o de sus
antiguas colonias (Camer(n y Costa de
Marfil en el caso de Francia, Somalia
en el de ltalia, Islas del Viento, Jamai-
ca, Surindm y Belice en el de Gran
Bretafa).

La importacién de platano de otros
origenes (latinoamericanos o platanos
“Délar”) se limitaba en esos paises
mediante diversos mecanismos en fun-
cion de la capacidad para cubrir la
demanda de los proveedores preferen-
ciales. Francia practicamente se abaste-
cia exclusivamente de sus territorios
“DOM” y de los paises ACP (Africa-
Caribe-Pacifico) franc6fonos mientras
que Gran Bretaiia, Portugal e ltalia per-

&



mitian la importaciéon de cantidades
crecientes de platano procedentes de
paises terceros.

Holanda, Irlanda, Dinamarca, Bél-
gica y Luxemburgo eran, por el contra-
rio, mercados libres, en los que el “pla-
tano délar” entraba sin restricciones
cuantitativas, previo el pago de un
derecho de aduana del 20 %. Alemania
gozaba, por su parte, de una situacion
privilegiada arrancada en el momento
de la firma del Tratado de Roma, con
un cupo de importacién libre de
impuestos y creciente con la demanda,
que en 1992 alcanzaba 1.300.000
toneladas. El resultado era una estructu-
ra de abastecimiento, unos precios y
unos niveles de consumo sumamente
dispares en cada uno de los Estados
miembros.

LA OCM DEL PLATANO.
UN DIFICIL COMPROMISO

La elaboracién de la OCM del plata-
no requirié mas de cinco anos de discu-
siones en el seno de la Comisién Euro-
pea, en primera instancia, y del Consejo
de Ministros de Agricultura, en segundo
lugar. Los intereses en juego eran
muchos, las politicas comunitarias impli-

cadas muy diversas, y no siempre com--

patibles: protecciéon a los productores
comunitarios, apoyo a los paises ACP
recogido en la Convencién de Lomé,
cooperacion con los paises latinoameri-
canos, respeto a las reglas del GATT.

La OCM suponia, ademas, repartir
sobre todos los consumidores comunita-
rios el peso de la proteccién hasta ahora
soportada sélo por los consumidores de
algunos paises y se encontraba, por
tanto, con la tenaz oposicién de algunos
gobiernos, en particular el de Alemania,
que disfrutaba hasta ahora de los pre-
cios mas bajos y con un consumo muy
superior a la media comunitaria.

La solucion adoptada finalmente no
logré el consenso de todos y ha sido
impugnada ante el Tribunal de Luxem-
burgo por el Gobierno aleman y por un
grupo de importadores de platano
Délar. Contempla en esencia el estable-
cimiento de un cupo de 2 millones de
toneladas para la importacion de plata-

Platano Canario

no de paises terceros y ACP no tradicio-
nales, por encima del cual las importa-
ciones se gravan con un arancel prohi-
bitivo; unas ayudas compensatorias
para los productores comunitarios por
la bajada prevista del precio en el mer-
cado y unas ayudas estructurales para
mejorar la competitividad de la produc-
cién comunitaria.

Su aspecto més polémico y mas ori-
ginal reside en el mecanismo estableci-
do para el reparto del cupo de importa-
cion, ideado con la pretension de favo-
recer un “partenariat” entre productores
de platano comunitarios e importadores
de platano délar y garantizar asi merca-
dos para el platano CEE: el 30% del
contingente se adjudica a Jos operado-
res con platanos CEE/ACP, mientras
s6lo el 66,5% se destina a los operado-
res que venian importando platano de
paises terceros o no tradicionales ACP,
es decir fundamentalmente los importa-
dores alemanes, belgas y holandeses; el
3,5% restante se reserva para nuevos
operadores.

Las licencias para la importacién se
reparten, a su vez, entre las distintas
fases de la cadena, correspondiendo en
el caso de los platanos comunitarios un
57% al sector productor-exportador, un
15% a los importadores y un 28% a los
maduradores.

UN PROBLEMA
DE RENTABILIDAD

La OCM ha supuesto, en la practi-
ca, la apertura del mercado espanol a
la entrada de platanos procedentes de
todos los origenes. En noviembre de
1993, a los cinco meses de su entrada
en vigor, la situacién del mercado espa-
fol, segiin estimaciones coincidentes
de diversos operadores, era la siguiente:
un 40% del mercado seguia en manos
del platano canario, el 40% era platano
americano, y el 20% restante platano
ACP o CEE (territorios DOM).

La situacidn, en todo caso, no esta-
ba ni mucho menos estabilizada toda-
via; en diciembre algunos operadores
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Platano Canario

estimaban que la participacion del pla-
tano canario habia bajado hasta un
20%. No existen datos sobre la entrada
global de platano en Esparia, ya que las
importaciones por via terrestre no se
controlan, pero un simple recorrido por
los mercados, fruterfas y supermerca-
dos revela como la presencia de plata-
nos con etiquetas de Costa de Marfil,
Ecuador, Colombia o de las “cinco
islas” del Viento se ha incorporado ya a
nuestra realidad.

;Coémo explicar semejante despla-
zamiento del platano canario en Espa-
fia en tan s6lo unos meses? Una prime-
ra explicacién es que la oferta de plata-
no canario es en otofio corta y mala. El
platano presente en el mercado es el
platano “mayero”, nacido en mayo y
particularmente irregular y mal presen-
tado. Mientras existi6 la “reserva” del
mercado, el platano se situaba durante
esos meses al consumidor a unos pre-
cios muy altos, en torno a 300 pese-

tas/kilo. El platano “importado” ha
venido a suplir ese déficit de la oferta y
los precios se han mantenido entre 100
y 200 pesetas al consumidor.

Los datos de entradas de platanos
en Mercamadrid, por utilizar una refe-
rencia muy significativa, refleja esa
mayor oferta; fue en julio, agosto y sep-
tiembre de 1993 superior en un 32, un
44 y un 20%, respectivamente, a la de
los mismos meses de 1992.

Pero un andlisis un poco mas pro-
fundo revela que el problema es mas
grave y menos coyuntural, y que la
entrada en plena produccién del plata-
no canario a partir de febrero no basta-
ra para devolverle su cuota de merca-
do. El platano canario, en efecto, esta
siendo desplazado de los canales de
distribucién porque es menos competi-
tivo o, en otras palabras, menos renta-
ble para los distintos eslabones de la
cadena -maduradores y distribuidores—
que sus competidores.
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El primer factor de competitividad
del platano “importado” reside eviden-
temente en su menor precio, originado
en menores costes de produccion y de
transporte. El platano canario podria
competir en precios apoyandose en la
ayuda compensatoria percibida por los
productores, como prevé la OCM y
coHmo estan haciendo los productores
de los territorios DOM, que ofrecen
hoy a los maduradores esparioles plata-
nos mas baratos que los del area délar.
Pero para ello deberia ser capaz de
disefiar y aplicar una estrategia comer-
cial coordinada, como la que llevan a
cabo las tres Gnicas organizaciones que
agrupan a todos los productores de la
Martinica y de La Guadalupe.

La fragmentacién del sector plata-
nero canario, que contrasta fuertemente
con el elevado grado de organizacion
de sus actuales competidores, conduce
al contrario a una situacién caética en
el mercado espafol en la que la Unica
tendencia clara es un descenso de los
precios al productor, sélo reflejada en
una minima parte en los precios en
muelle peninsular.

Pero, mas alla de los precios, la
competitividad del platano “importado”
reside fundamentalmente en su exce-
lente calidad comercial, sea cual sea su
origen. Para el madurador, las principa-
les ventajas son la presentacion en
cajas de carton fuertes y palets “canto-
neados” a prueba de todo tipo de mani-
pulacién, palets que no es necesario
deshacer para introducirlos en las
camaras de maduracién, con el consi-
guiente ahorro de mano de obra; la
maduracién homogénea gracias a una
recolecciéon perfectamente planificada
con idéntico grado de madurez; la
ausencia total de mermas; la clasifica-
cién rigurosa; la mayor duracién
comercial, con la posibilidad de mante-
ner en las camaras durante unos veinte
dias el platano madurado en funcién de
los requerimientos del mercado; vy, dlti-
mo pero no menos importante, los
mayores margenes.

Segln datos facilitados por el sec-
tor, el margen aplicado al platano
“importado” triplicaba durante algunas
semanas el del platano canario.
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El inconveniente frente a tantas ven-
tajas es la necesidad de invertir para
dotarse de unas camaras especiales de
maduracién. El platano “importado”
viene envuelto en una bolsa de plasti-
co, que permite conservar la humedad
y la tersura del fruto, pero que requiere
para la maduraci6n unas cdmaras dota-
das de potentes ventiladores (camaras
“de presién”) que aseguran el paso del
aire frio y los gases al interior de los
palets y de las cajas.

Los mayores maduradores de la
peninsula se han dotado ya de esas
camaras, y muchos mas pequenos estan
ahora invirtiendo para adaptar sus insta-
laciones y no quedarse fuera del merca-
do: el Grupo Fernandez, primero en el
ranking de maduradores, ha invertido
300 millones de pesetas; Bargosa (hoy
propiedad de la empresa britanica Geest
y de Pomona, el mayor operador francés
de frutas, hortalizas y platanos) ha inver-
tido 350 millones de pesetas; Banana
Fruit ha invertido otros 100 millones; y
en Madrid, Riego SA, proveedor de El
Corte Inglés, y Alonso Gaitan han inver-
tido conjuntamente 500 millones para la
construccién de unas nuevas “superca-

Platano Canario

CUADRO N2 1

MERCADO DEL PLATANO

PRECIOS AL CONSUMO Y MARGENES DE COMERCIALIZACION
EN LOS PAISES DE LA UNION EUROPEA (Ecus/Tn.)

MERCADOS ABIERTOS
ALEMANIA HOLANDA

PRECIO A LA

IMPORTACION 508 504
PRECIO AL

CONSUMO 912 969
MARGEN DE

COMERCIALIZACION 404 465
% MARGEN 79 92
CONSUMO (KG/CA) 16,6 9,1

Datos de 1991. (*) Datos de 1990 FUENTE: ZMP

maras” en Mercamadrid. Todos ellos
estan hoy volcados en la comercializa-
cién de platano “importado”, aunque
muchos mantienen sus antiguas naves
para el platano canario.

Los pequerios maduradores —se trata
de un sector poco concentrado, con un
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MERCADOS PROTEGIDOS

FRANCIA G.BRETANA ESPANA(")

683 649 838
1.602 1.615 1.468
919 966 630
135 149 75
8,4 8,5 8,7

total de 226 entidades inscritas en el
registro elaborado a efectos de la con-
cesion de la licencia de importacién-
se estan convirtiendo de momento en la
salvacién del platano canario, Unico
que estan en condiciones de madurar,

Pero un proceso de concentracion
parece inevitable en este sector a corto
plazo, tras el que probablemente que-
den sélo aquellos capaces de moderni-
zarse —unas pocas camaras de madura-
cién “a presidon” no suponen una inver-
sibn excesivamente elevada- vy las ins-
talaciones de la cooperativa de segun-
do grado Coplaca, cuya posicion como
madurador en el mercado peninsular
puede verse pronto afectada por su
negativa a trabajar con otro platano que
el canario.

Para los distribuidores, el platano
“importado” tiene también grandes
ventajas: las cajas de 18 kilos vienen
sistematicamente cargadas con 19 6 20
kilos; el platano se presenta en “manos”
(grupos de cinco o seis “dedos” o plata-
nos) y no en manojos, lo que elimina la
presencia del tronco (1 kilo o 1’5 kilos
de “no-producto”) y suprime las tre-
mendas mermas que acompainan la
particion del manojo por el consumidor
en la venta en autoservicio o la pérdida
de tiempo en la venta asistida; la dura-
cién comercial es mucho mayor, lo que

>



CAMARAS DE MADURACION DE PLATANOS
LA TECNICA MAS AVANZADA

______

MERCAMADRID — NAVE DE PLATANOS — ALMACEN 3
Teléfonos 78571 12 -78573 13
28018 MADRID



reduce sustancialmente las mermas; los
margenes aplicados son aqui también
mayores, gracias al buen aspecto del
platano importado, considerado todo él
de categoria “extra” para los parame-
tros del mercado espafiol.

Los reproches que tanto madurado-
res como distribuidores hacen al plata-
no canario parecen el reverso de la
medalla de las cualidades del platano
importado: las cajas vienen con 11 ¢
11,5 kilos en lugar de los 12 kilos de
rigor; son de mala calidad y se aplastan
frecuentemente en el nivel inferior de
los palets, la manipulacion de éstos
requiere mas mano de obra al tenerse
que deshacer para entrar en las naves
(obsoletas tecnolégicamente), las coro-
nas se pudren muy frecuentemente, el
platano no madura homogéneamente
porque se corta en el mismo momento
del ciclo, los platanos vienen en mano-
jo con el correspondiente “tronco”, la
duracién comercial es menor y las mer-
mas tanto en la fase de maduracion
como de distribucién resultan muy
altas, el platano no esta bien clasifica-
do, etc...

En definitiva, tanto los maduradores
como los distribuidores —grandes super-
ficies y pequedos tenderos— tienen hoy
por hoy razones objetivas para preferir
el platano importado al platano cana-
rio, razones frente a las cuales la

Platano Canario

demanda explicita de platano canario
por parte del consumidor, cuando exis-
te, tiene un peso bastante menor. Nadie
puede garantizar, por tanto, que las
cerca de 400.000 toneladas producidas
anualmente por Canarias encuentren
hueco en el mercado espariol ni menos
adn en otros mercados, al menos los
mas rentables.

UN MERCADO
MUY COMPETITIVO

;De donde procede el platano que
entra en Espana, cuando la OCM esta-
ba disefiada para mantener mas o
menos el “statu quo” y Ja cantidad glo-
bal importada en Europa se ha limitado
por debajo del nivel anteriormente con-
sumido en los mercados libres?

El mercado mundial del platano es
un mercado muy competitivo, con un
exceso de oferta sobre el demanda
desde hace varios afos y precios a la
baja. Es, ademas, un mercado domina-
do por tres grandes multinacionales
con presencia en la produccién, el
transporte y la importacién de platano,
que controlan actualmente cerca del
80% de las exportaciones mundiales:
United Brands (la antigua United
Fruits), con la marca Chiquita; Cas-
tle&Cooke (que compr6 Standard
Fruits) con la marca Dole; y Del Monte.
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A esos tres gigantes del platano, se
suman algunas importantes empresas
que hasta la entrada en vigor de la
OCM dominaban mercados especifi-
cos: Geest, que comercializa en exclu-
siva en el mercado britanico el platano
de las Islas del Viento, con plantacio-
nes también en Costa Rica y una politi-
ca de “calidad total” ejemplar; Fyffes,
con platano de Jamaica y una presencia
importante en Irlanda y Gran Bretana; y
varias companias de Ecuador y Colom-
bia que han logrado romper el mono-
polio de las tres grandes e implantar sus
marcas en algunos mercados, como
Bonita, de la ecuatoriana Noboa, o Tur-
bana, de la colombiana Uniban.

A esas hay que sumar las grandes
empresas de Camerin y Costa de Mar-
fil, generalmente asociadas a importa-
dores franceses, cuya presencia en el
mercado es creciente.

Al alto grado de integracion y orga-
nizacién de otros productores, se anade
un transporte moderno en barcos bana-
neros especialmente disefiados, con un
riguroso control del frio durante todo el
trayecto. Todo ello ha permitido una
mejora y un control de calidad en la
produccién y la post-cosecha, ausente
con contadas excepciones en la pro-
duccién de las Islas Canarias, protegida
durante veinte anos por el cascarén de
la “reserva peninsular” y gravemente
perjudicada por el monopolio de los
obsoletos y caros barcos de Transmedi-
terranea.

LA ESTRATEGIA DE LAS
MULTINACIONALES

Las empresas que hasta la fecha han
dominado el mercado mundial del pla-
tano se han visto afectadas por la nueva
organizacién del mercado europeo —el
principal mercado importador de pléta-
no del mundo- y han adaptado sus
estrategias a ese nuevo marco. Las que
operaban con el platano del area délar,
entre ellas las tres grandes, para com-
pletar su volumen de importacién gra-
vemente afectado por el mecanismo de
reparto del cupo de importacién, se
han lanzado a la compra de licencias
de importacién ahi donde estaban dis-
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ponibles, es decir entre los producto-
res—exportadores y los maduradores de
platano comunitario.

Esa basqueda de licencias desenca-
dend una auténtica especulacion, con
precios de 30 y hasta 40 pesetas por kilo
de “platano~papel”, con el consiguiente
beneficio a corto plazo para sus posee-
dores, paralelo al hundimiento de la idea
de “partenariat” contenida en la OCM.

Asi, la mayor parte de los producto-
res—exportadores canarios ha vendido
sus licencias a las grandes multinacio-
nales, sin contrapartida o, en el mejor
de los casos, con la promesa de colocar
el platano canario en otros mercados
cuando tuviera problemas en el merca-
do peninsular; promesa dificil de cum-
plir como se han encargado de demos-
trar algunos intentos fracasados de
exportacion a Alemania, Gran Bretaia
o Francia protagonizados conjuntamen-
te por los productores—exportadores
canarios y por las multinacionales a las
que se han asociado.

Por su parte, esas grandes empresas
han descubierto que el mercado espa-
fiol era un mercado remunerador, con
precios muchas veces mas altos que sus
mercados tradicionales. Hoy todas
estan presentes en Espana: Chiquita
opera a través de Chiquita [bérica, liga-
da a la empresa Meneu Distribucion, a
su vez parte del grupo aleman Scipio,
también vinculado a Chiquita. Dole tra-
baja en Espana a través de su empresa
francesa la Compagnie Fruitiére, que
participa al 75% en Procosa, un madu-
rador de Alicante, cabecera de un
grupo integrado por Procosa Zaragoza,
Vda. de Sabate SA, de Barcelona y
Mayanz y Asociados, de Madrid, parti-
cipado también al 60% por la Compag-
nie Fruitiére.

A su vez, la Compagnie Fruitiére, a
través de Procosa, ha montado dos
Joint-Ventures con sendos grupos de
empresas productoras—exportadoras
canarias. Del Monte parece actuar por
el momento a través de acuerdos
comerciales, en particular con |berbana-
na SA, una empresa comercializadora
creada por seis de los mayores madura-
dores peninsulares. Geest ha entrado
con una participacion del 45% en Bar-
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gosa, uno de los grandes operadores del
platano en la peninsula, en asociacién
con Pomona, duefa de otro 45 %.

Esa presencia se estd traduciendo
en una entrada creciente de platano
Délar y ACP, dificilmente cuantificable.
Chiquita descarga un barco semanal en
Sagunto; Dole un barco semanal en
Port-Vendres con destino al mercado
francés y esparnol, con platano ACP;
Geest un barco semanal en Vigo;
Noboa y Turbana operan desde su cen-
tral importadora en Rotterdam...

Al mismo tiempo que conquistan
nuevos mercados, los grandes operado-
res del platano délar logran un segundo
objetivo: desabastecer sus mercados
tradicionales —los precios en Alemania
se multiplicaron por dos al dia siguiente
de la entrada en vigor de la OCM-y
fortalecer asi la postura del Gobierno
aleman, que ha solicitado formalmente
en Bruselas una elevacién del cupo de
importaciéon de 2 a 2,45 millones de
toneladas para 1994,

No s6lo estd entrando en Esparia
platano Délar y ACP, sino también -y
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esto no lo podia prever la Comisién
Europea—, platano de los territorios
DOM, de mejor calidad que el canario
y con una estrategia de precios agresiva
gracias a la ayuda compensatoria,
necesitado él también de nuevos mer-
cados ante la mayor entrada de platano
tercero en su mercado tradicional,
Francia.

Espafia corre asi el peligro de con-
vertirse en el “rebosadero” de Francia 'y
Gran Bretana, gracias a la debilidad
competitiva del platano canario.

El resultado es la ya resefiada pérdi-
da de cuota de mercado para el platano
canario. S6lo un enorme y conjuntado
esfuerzo de adaptacion de la oferta
canaria a las necesidades y exigencias
de la demanda intermedia y una estra-
tegia de precios coherente —lo que
requiere COMO paso previo una organi-
zacion del sector hoy inexistente— per-
mitirdn la supervivencia de un sector
econdémica y socialmente vital para las
Islas Canarias. Q
ALICIA LANGREO y TERESA GARCIA AZCARATE.

Sociedad de Estudios Saboré SL.
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Plaza de Abastos de Plasencia.

MDA

B MARIANO ROJAS

acia cinco semanas que Carmen no salia de su viejo

apartamento de la calle Trujillo, cinco semanas y tres

dias para ser mas exacto; el motivo de este voluntario

encierro es algo complicado de explicar y al mismo
tiempo sumamente sencillo de entender, si bien su decision
puede que resulte, psicoldgicamente, vaga y oscura. No obs-
tante, intentaré resumir, en la medida que me sea posible, las
circunstancias por las cuales un uno de enero, Carmen cerrd
tras de sl la puerta de su casa para no salir por ella en los
siguientes 38 dias.

Era finales de octubre cuando se empezé a escuchar en los
despachos del Ministerio, donde Carmen trabajaba, €l rumor
de que sobraban un buen numero de puestos de trabajo y
que los ultimos contratados iban a ser los primeros en abando-
nar el cdlido y protector funcionariado. Carmen era uno de
ellos. Al principio no le preocuparon mucho estas habladurias,

siempre se estaban escuchando cosas parecidas, pero con el
paso del tiempo esos rumores fueron extendiéndose y toman-
do cuerpo hasta hacerse reales.

El caso es que antes de que pudiera darse cuenta, ella y
otros 40 eventuales fueron a engrosar las frias estadisticas del
Instituto Nacional de Empleo. Fue entonces cuando le dio por
pensar, si bien es cierto que las dos primeras semanas como
desempleada las dedicé a holgazanear, es decir; a levantarse
tarde, pasear, ver la television hasta bien avanzada la madru-
gada, hablar con sus amigas por teléfono, mirarse en el espejo
de la habitacién durante horas..., no fue hasta la tercera sema-
na cuando Carmen comenzo a analizarse, a ser consciente de
su actual situacion, a preocuparse.

i¢Quién era ella?l Una mujer de 34 anos, con unos estu-
dios universitarios que no le hablan servido de casi nada,
viviendo sola en un viejo apartamento en régimen de alquiler,
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dentro de una vetusta ciudad extremena como era Plasencia.
Objetivos... jcuales eran sus objetivos?..., ¢encontrar un Nuevo
trabajo, conocer a un buen hombre con el que empenarse
para adquirir una vivienda, tener hijos...7 Sea como fuere, a
medida que avanzaba en estos y otros razonamientos de simi-
lares caracteristicas, su animo y su decision por desear alcanzar-
los fueron desplazdndose hasta convertirse en sus peores ene-
migos.

Tenla que haber alguna otra cosa en esta vida, algo que
rompiera con la monotonia que le aguardaba, y siempre, claro
estd, en el mejor de los casos. Fue entonces cuando la brillante
idea la condujo al aislamiento: no saldria de su casa hasta que
no tuviera una razon sincera, una ilusion por la que pisar la
calle con fuerza.

Y asi los dfas fueron pasando tristes, exaltados por momen-
tos ante algun atisbo de salida, monétonos e invariables en
general; como aquellos otros cuando el despertador la hacla
levantarse a las 7 de la manana para traspasar a tiempo el
umbral del Ministerio. Este insignificante descubrimiento |a
deprimié un poco mas. COMo no pensod antes en aquel encie-
rro..., ¢quiza porque estaba retribuido? Si, esa era la trampa y
al caer en ella se sintid aun mucho peor. jPero si eso es algo
obvio, si hasta un nifo es consciente de este hechol Ya, pero
ella sdlo se enter6 cuando decidio recluirse entre las
cuatro paredes de su apartamento; un cerébro con
un norte no establecido: luchar por una salida
noble.

Mientras todo esto ocurria en su interior y 10s
dias y las semanas iban sucediéndose como las
rayas en los muros empapelados de su habitacion,
el frigorifico y la despensa se debilitaban como su
animo por encontrar alguna respuesta a sus muchas
preguntas que le permitiera caminar por las aceras,
magquillada con los tonos de la esperanza y exhalan-
do el perfume de quienes solo son capaces de sentir
el aroma de su propia soledad. Detras de los crista-
les, el invierno tenia la ciudad con Ios colores impe-
recederos del olvido; Plasencia, sentia Carmen, era
un lugar donde la gente se conocla pero que igno-
raba quienes eran. Ella era un claro ejemplo: des-
pués de 21 dlas de incendio psicolégico sabia tanto
de sl misma como un vagabundo de altas finanzas;
sin embargo, estaba aprendiendo algo muy impor-
tante: vivir, conscientemente, dentro de una lata
vacfa de conservas, y €50, ya era algo.

Durante aqguellos interminables dlas, Carmen fue
experimentando un sinfin de sensaciones contradic-
torias; lo mismo creia haber encontrado la puerta
que la conducirla al ansiado y peregrino canon de
luz, tras el cual le esperaba impaciente una vida rica

— —— m— =

en ilusiones y sobre todo, propia, como que se rompia las nari-
ces contra los cristales del balcon de su casa, sin ver mas alla
que su propia imagen reflejada sobre el tejadillo de la Plaza de
Abastos, instalada desde hacia casi cien anos frente a la misma
Plaza del Ayuntamiento; entonces fruncia el cefo, se dirigia
hacia la cocina, abria el frigorifico y no encontraba nada.

Nada, vocablo que indica la negacién absoluta de las
cosas, la carencia total de todo ser, se convirtio durante su ulti-
ma semana de clausura en la palabra clave. A veces llegaba a
la conclusion de que ésta era la Unica respuesta valida a sus
preguntas, de que "Nada“ era lo que le esperaba y que al
menos, ahora, era consciente de ello; incluso llegd a pensar
que “el no ser” debia convertirse en €l principio de su nueva
andadura. Claro que, después, todo esto le parecia una nade-
ria resultante de su estbmago vacio y volvia a asomarse al teja-
dilio del Mercado, hasta que un miercoles ocho de febrero,
Carmen decidié romper su encierro, esconder sus pretensiones
diferenciadoras en el fondo de su lata vacia de conservas y salir
a la calle para llenar su despensa.

Aquella manana, Carmen sentia el cielo tan limpio y brillan-
te como los ojos de un nifio frente a su tarta de cumpleanos.
Un viento frio recorrfa las soleadas aceras alterando el ritmo de
las faldas de las sefioras, tirando de sus carritos de la compra
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camino del mercado, mientras un grupo de chavales saltaba y
corria en la Plaza del Ayuntamiento entre gritos, imaginandose
obstaculos. Con gusto hubiera dejado su pose de persona
mayor para unirse a ellos, pero su reciente cura de aislamiento
no la llevd tan lejos y se limitd a sonreirles.

Ni que decir tiene que se sentia casi feliz; los rostros de 1a
gente parecian alegres, despreocupados, como si el mundo,
de repente, se hubiera dado la vuelta para dirigirse a los habi-
tantes de esta ciudad y decirles: jHola, ya estoy de nuevo aqui,
no 0s preocupeis por nadal Nada, como ya sabemos, fue el
resultado Ultimo de sus indagaciones acerca de ella misma y su
futuro; quizé fuera por ello que se detuvo pensativa ante 1as
puertas del mercado, observando y sintiéndose absolutamente
identificada con su entorno, absorbiendo la realidad como si
sus ojos hubieran encontrado los lentes adecuados con [0S
que verse a si misma en la fe de no ser, y, por lo tanto, intenta-
ba justificarse, unica y completa como el filamento de una
bombilla. Carmen hizo un mohin, dio la espalda a la Plaza del
Ayuntamiento y entré en la de Abastos, recordando al Cicerén
de su época de estudiante: “Mi conciencia tiene para mi mas
peso que [a opinién de todo el mundo”.

Dentro, el griterfo era infernal comparado con el silencio
en el gue estuvo inmersa las Ultimas semanas; pasillos alfom-
brados de voces, gestos y cabezas en constante movimiento
serpenteaban el entramado de corredores y escaleras que con-

ducian hacia los distintos puestos, como Si en éstos se ofreciera
el bdlsamo mdgico capaz de hacer que €l mudo gritase: jEs mi
vez! mientras el paralitico saltaba, sefalando con envidia y
vehemencia la pieza que mas le apetecia para €l con el fin de
dar gusto a los suyos. Y asi, detras de una larga y brillante hile-
ra de besugos, truchas, salmonetes y otros boqguiabiertos ani-
males, Raul desescamaba un emperador sobre un poyete de
madera oscura con la habilidad de un cirujano plastico.

-iCarmen! benditos los 0jos..., ipero donde te has meti-
do? (...

-Hola, Raul. ;Cémo estads?

-Desesperado.

—i¢,Por qué?!

-,Y ti me lo preguntas?

—Pues, .

- TU crees que puedo vivir en esta pecera sin que tus 0jos
iluminen el fondo helado de mis muertos?- le interrogo, Raul,
teatralmente, levantando el bisturi del vientre del emperador.

- Quieres hacer el favor de terminar de limpiarme el pesca-
do y dejar de decir tonterlas?- le increpd una mujer de media-
na edad con una papada de columpio, cayéndole sobre un
luciente vestido negro. Raul la mir¢ fijamente, agarré un cuchi-
llo acerado con mango de madera gastada y de tres secos y
certeros tajos dividio el pez para luego depositar los pedazos
en un papel de estraza, antes de largarselo por encima del
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empinado mostrador.

-iSabes quién es?- le preguntd Raul, des-
pués de que la otra guardd el paguete dentro
del carro, pagd y se perdié por entre el ordena-
do caos de las galerias.

-No, bueno, creo que la he visto alguna que
otra vez por el mercado, pero no he hablado
nunca con ella. Parece un poco rara ;no?

-Y algo mas.

-Queé quieres decir?

Raul roded el puesto, secandose las manos
en el mandil, se acercd a Carmen vy la puso al
dia, no sin antes bajar el tono de la voz.

-JYa sabes que su marido, don Ruperto, era
propietario de un par de puestos...?

-Pues no.

-Hija, no sabes nada.

-Nada- confirm¢ Carmen con una sonrisa
de satisfaccion.

—¢Sabes que te encuentro un poco rara?

-Ya.

-Bueno, pues hace dos semanas murio.

- Quién?

-Don Ruperto, el marido de dofia Justa, la
simpatica de la papada.

-Vaya.

=Sl, le encontraron muerto, aqul.

-j¢Aqui?l- pregunto sorprendida, mirando el puesto de
Raul como si de entre los cajones de pescado fuera a aparecer
el difunto de dona Justa.

=SI, querida, agui mismo.

=Y td, bueno, viste cémo...

Raul neg6 pensativo con la cabeza.

—Se lo encontraron muerto cuando abrieron el Mercado.

—Cémol

-Como mis peces, con los 0jos abiertos.

-No seas idiota, quiero decir que como es posible que
nadie lo viera antes.

-Dos policlas estuvieron hablando conmigo; segun ellos la
muerte le vino alrededor de las tres de la manana- Carmen le
mir6 filamente y dejo caer la espalda sobre la pared del puesto.
Las voces del mercado se mezclaban en su cabeza como si ellas
mismas intentaran crear un nuevo idioma basado en la absolu-
ta falta de sentido. —Carmen, /te encuentras bien?

—Qué? oh, sl. Dime jte dijeron de que muri6?

—Infarto.

—iAlas tres de la mafiana dentro de un mercado vacio?

-Asi es. jQue te parece? un poco raro jno? Perdona un
momento. Raul volvié a entrar en el puesto para atender a una
clienta, la despacho rdpidamente y regreso junto a Carmen.

—iSabes lo que crea?

—Que el infarto le dio en algun otro lugar y alguien le tras-
lado hasta aqui- se le anticipd Carmen.

—Podria ser, pero son pocas las personas que tienen 1a posi-
bilidad de abrir las puertas del mercado cuando quieran.

-Comprendo.

-Yo creo que por alguna razon se quedd encerrado volun-
tariamente cuando algo paso aqui, Carmen, cerca de este
MIiSMO PUESto.

—;Tu crees? A propdsito, qué me querias decrr antes de su
mujer, perdon de su viuda.

—-Que no me fio de ella, no sé, no es sana.

—(Por qué?

—Te digo, no sé, confieso que no tengo nada en que basar-
me, es, si quieres, un presentimiento. De todas formas, ino te
parece un poco extrafto que en cinco afnos ésta haya sido la
segunda vez que se ha acercado a mi puesto?

—...¢Cudndo fue la primera?

—El miércoles pasado, una semana despues de que murié
su marido, y hoy miércoles vuelve otra vez. Y hay mas, jquieres
que te diga que dia de la semana le encontraron sin aliento al
pobre don Ruperto, en el suelo de este mismo puesto?

-Un miércoles- adivind Carmen sin dificultad con los o0jos
puestos en una pescadilla medio enterrada en hielo. =Si, s que
parece un POCo raro..., prepdramela, quieres?

—Claro.
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Raul se negd a cobrarsela a cambio de quedar citados para
el sdbado, ella aceptd, se despidieron y Carmen continud
haciendo su compra por el mercado, pensando en Raul y en la
historia que le acababa de contar.

Raul era un buen muchacho, un chico serio, nunca se
inventaria una cosa asi. Carmen le conocia bien, estuvo
saliendo con €l una buena temporada; iban al Cine, pasea-
ban bajo las arcadas de la Plaza Mayor, se perdian cogidos
de la mano por el Pasaje de San Martin, por las estrechas y
pintorescas calles de los Quesos, de Pedro Isidro, de la Tea,
para volver a salir a la Plaza Mayor y hacer tiempo hasta que
el bar de copas de la Plaza de Sosa abriera, hacian el amor
en su casa, hablaban mucho, se intercambiaban libros; era
divertido y la hacia reir, pero tenia diez anos menaos y con el
tiempo eso se fue notando. Entonces Carmen decidio enfriar
la relacion hasta terminar convirtiéndose en lo que ahora
eran: unos buenos amigos.

No obstante, en la charcuteria de Teo, Carmen trajo a cola-
cion lo del marido de dona Justa, y este y otras dos parroquia-
nas del puesto le dijeron, mas o menos, [0 mismo que Radl, si
bien con nuevos anadidos, tipicos de quienes se han enterado
del caso por terceros, cuartos o simplemente basandose en sus
propias creencias e imaginaciones. Car-
men reacciond como suponia que debia
hacerlo, pago a Teo las morcillas que le
compro, sonrid a todos y se zambulld en
una amalgama de olores, voces y ruidos
que no la abandonaron hasta traspasar a
puerta del mercado por el Rincon de San
Esteban, e incluso entonces siguid sintien-
do en sus oidos un zambullido de pala-
bras inconexas, frases salpicadas de estall-
dos mecanicos y golpeteos de cuchillos
que, unidos a sus pensamientos como
una cucharada de sal dentro de una taza
de café, formaban en su cabeza un pan-
demaonium de mil diablos.

Carmen cruzo la Plaza cargada de bol-
sas de plastico. Los chavales seguian
corriendo alrededor de los arcos, pero ya
no le apetecio unirse a ellos, en el caso de
que se atreviera, o fuera capaz de traspa-
sar los lindes establecidos por las leyes iio-
gicas de la edad y de lo que esta pueda
significar. En aquellos momentos, Carmen
no sabla donde se encontraba; despues
de su reciente cuarentena de silencio y
reflexion, esta salida al mercado, la historia
que le acababan de contar y de alguna
manera la semejanza entre la muerte de
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don Ruperto y su voluntario encierro, 1a llevaron como dentro
de un suspiro hacia su casa.

Solo cuando abrid la puerta de su piso y dejo las bolsas
encima de la mesa de la cocina creyd comprender que el desti-
no, o cualquier otra cosa parecida, estaba jugando con ella;
“‘como los ninos en la Plaza del Ayuntamiento, saltando obsta-
culos que Unicamente existian en sus imaginaciones’, se dijo
como si hubiera descubierto la causa por la que el mundo no
se detiene aunque unos pierdan la vida y otros su sombra. Con
estas sacod la compra de las bolsas y canturreando empez6 a
preparar una pescadilla a la bilbaina, creyéndose, de alguna
forma, destinataria de un legado incierto y misterioso.

Una vez que dio buena cuenta de la comida en la mesa
del salén, donde en muy contadas ocasiones ofrecia en ella
sus favores culinarios, y los efluvios del vino con que acompa-
Ao al pescado la fueron relajando, empezo a suponer, y luego
creer, gue las coincidencias eran simbolos externos, un ajuste
de hechos no relacionados que Carmen, penso, merecia en
£s0S momentos de experiencia personal, una frla reflexion,
ahora que su estbmago no se interferia en sus pensamientos y
su decision de “no ser”, para ser ella una nueva persona vincu-
lada a la consciente individualidad colectiva, la convertia en
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una completa desconocida; algo asl como una detective priva-
da investigandose a si misma y por ende a los demas, desta-
candose de entre todos la muerte de aquel otro desconocido
dentro de un mercado al oeste de cualquier lugar.

Carmen se sirvid un ultimo vaso de vino y con €l dejo la
mesa para sentarse en una mecedora, situada junto a la venta-
na del balcon; el sol se habia ido ocultando y en su lugar un
cielo de nubes sombreaba la ciudad.

Fue un miércoles cuando Ruperto, después de quedarse
voluntariamente encerrado en el mercado, como sospechaba
Raul, aparecié muerto; al miércoles siguiente su viuda va a
comprar por primera vez en ¢inco anas en el puesto donde se
lo encontraron; un miércoles mas tarde rompo mi voluntario
aislamiento para ir al mercado, veo a la viuda, me entero de
todo y lleno mi “Nada” de algo que no sé lo que es. Bueno,
pues para empezar no esta mal, pensd, Carmen, vaciando su
vaso de vino. Y ahora viene la gran pregunta: ;Cémo se guisa
todo esto? dejo el vaso vacio en el suelo, cerrd los 0jos y
meciéndose se quedo dormida.

-:Coémo te encuentras, Justa?

-Ya ves, intentando resignarme.

-Ahora debes cuidarte, Dios ha querido llevarselo y lo

[ — —_— ——

unico gue queda es eso, resignacion.

-Ya, pero pensar en él, alli solito, muerto hasta que se abrié
el mercado y le encontraron tirado en el suelo.

-Lo sé, hija, 1o sé.

Las dos amigas, dofa Justa y la Hortensia, se consolaban,
sentadas en el cuarto de estar de la primera, frente a sendas
copitas de anlis.

—;AUN sigues sin explicarte cdmo se quedd encerrado en el
mercado?

Dona Justa levanto el codo, dejo la copa encima de la
mesa camilla, se sond la nariz, suspir6é ruidosamente y callo
negando con la cabeza.

Raul, por su parte, andaba esos dias preocupado, a la vez
que excitado, ante las visitas que le hizo la policla al puesto,
mientras sus companeros de mercado haclan corros y propa-
gaban las mas extraordinarias y disparatadas historias sobre la
muerte de don Ruperto.

Carmen, mientras tanto, disfrutaba en la soledad de su
apartamento de una paz interior que le resultaba dificil de
explicar; era como si la misteriosa muerte de aquel pobre hom-
bre le hubiera proporcionado una especie de felicidad, una
honda satisfaccién, una fuerza retroactiva gue le hizo sentirse
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culpable por un sinfin de temas no finalizados a lo largo de su
vida, bien por miedo, pereza o cobardia.

No lograba entender, no sabia lo que dentro de ella se
estaba moviendo; era como si una nueva Carmen estuviera
naciendo de esa otra callada y aburrida con la que convivio
durante 34 anos. Entonces sono6 el teléfono; era Raul que le
recordaba su cita, hablan transcurrido tres dlas desde su visita
al mercado y para ella era como si el reloj hubiera avanzado
tan solo tres horas. Quedaron en la cafeterla Blu's Mery y Car-
men pensd, después de colgar, en lo rentable que le habia
resultado aquella primera salida; un relato extraordinario con
vinculos similares a los de su reciente historia, una pescadilla
gratis y una cita con el chico que durante un tiempo le gusto,
y por qué no decirlo, del que estuvo enamorada.

Hoy lo unico que queria de €l era una informacion mas
completa sobre su muerto, como para sus adentros llamaba al
difunto don Ruperto. También, como no, se preguntaba, si
bien con muy poco entusiasmo por encontrar una respuesta,

el por qué de este interés; de acuerdo que aqul se
daban muy pocos acontecimientos interesantes y
por supuesto, que ella supiera, ninguno parecido
al que desde el miércoles la ocupaba, pero tam-
bién sabia que aun teniendo este hecho alguna
influencia en su mondtona existencia, no era la
Unica causa; un mes antes, este mismo aconteci-
miento no hubiera trascendido en ella mas alla del
légico cotilleo de mercado.

Su vaclo, ése era el movil real, su “Nada“,
recien descubierta, como principio de una nueva
creencia y al mismo tiempo su busqueda, fuera de
ella, que le proporcionara algo con que alimentar
su nueva y experimental quimera. Estos eran los
auténticos porqueés y su interés por don Ruperto y
las circunstancias que rodeaban su muerte, que
dicho sea de paso y fuera de estas consideracio-
nes, le traia sin cuidado; y sin embargo, estaba dis-
puesta a lo que fuera con tal de tomar parte en
aquel asunto, o en cualquier otro, se dijo en la
habitacion mientras elegia la ropa que deseaba
ponerse para su cita, pero puesto que ya tenla
¢ste @ mano para qué buscar mds, y saco del
armario un traje de chaqueta.

Esa tarde del sabado el sol lucla como una
cabeza rasurada en una fiesta hippy, las aceras se
encontraban salpicadas de jovenes esforzados por
vestir mejor que sus amigos y el viento mareaba
las hojas secas de las plazas. Carmen se subio la
solapa del abrigo, se retocod el peinado frente al
escaparate de una zapateria y pocos minutos mas
tarde entr6 en la cafeteria.

Raul, que se encontraba sentado en una de las mesas
del fondo, se levantd tan pronto ella se acerco y luego de
los clasicos y tensos primeros minutos de un encuentro lar-
gamente deseado por €|, Carmen fue directamente al asun-
to. Raul se sinti¢ aliviado y orgulloso a un tiempo al poder
demostrarle o muy enterado que estaba de aquello que
tanto parecia interesarle.

Bueno, pues la cuestion era, segun lo que pudo deducir
de las conversaciones que mantuvo con uno de los agentes
que sequian el caso de don Ruperto, que aguel dla el fallecido
se persono a ultima hora de la tarde en el mercado para solu-
cionar algunos asuntos relacionados con sus puestos cuando
le sobrevino un amago de infarto. Al sentirse mal, debid ir a la
oficina del mercado para llamar por teléfono a alguien sin con-
sequirlo porque al parecer cayd antes desmayado, cuando
abrid los ojos y se dio cuenta, el teléfono se encontraba en el
suelo; intentd llamar nuevamente, pero éste estaba roto;
seguin parece al caer se lo llevo por delante, asl es que sali6 al
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mercado y al verse encerrado y a oscuras le vino un segundo
ataque del que ya no se levanto.

Carmen se quedd desconcertada.

-iEs0 es tado, asi de sencillo?

—jHombre!

-}Y esas sospechosas coincidencias relacionadas, como tu
muy bien advertiste, de los miércoles?— pregunté Carmen con
una ironfa que rayaba el dolor de estdmago.

—Pues no son mds que eso, coincidencias, es mas, cuando
se lo hice notar al agente, me puso cara de Gran Danés y me
preguntoé que si lo que pretendla era inculpar a su viuda. Yo
por supuesto lo negué, acto seguido empezd a hacerme pre-
guntas y créeme que me sentl como si me encontrara ante un
pelotén de ejecucion- El camarero se acerco a su mesa, Raul
pidi6 un carajillo y Carmen un café. Una musica de piano salla
de las paredes del local. Dos hombres sentados en los tabure-
tes de la barra hablaban con el camarero mientras éste trajina-
ba con la cafetera. Luego puso sus consumiciones sobre la
bandeja y se las sirvi6. Solo cuando se alejo, Raul continud
hablando, bajando el tono de la voz. -No tienen ninguna
prueba que justifique una muerte NO Natural; en su CUerpo No
existian muestras de violencia, y para mas inri en su cartera
encontraron 58.000 pesetas de un cobro que habia realizado
aquella misma tarde- Raul bebid un
sorbo de su carajillo sin apartar los ojos
de Carmen antes de terminar con sus
indagaciones. ~Por lo tanto, segun he
creido entender, la muerte de don
Ruperto es, practicamente, un €aso
cerrado.

Carmen suspir6d decepcionada y se
dejé caer sobre el respaldo del asiento.

-No puede ser.

—Pero, por qué, qué te va a tl en
este asunto.

-No lo entenderias.

—Prueba- le contestd Raul muy serio,
marcando los codos sobre la mesa.

-Vémonos.

-¢Y tu cafe?

-No me apetece.

Durante cerca de diez minutos cami-
naron en silencio, luego Raul empezd a
hablar de vaguedades sin obtener nin-
guna respuesta. Carmen se encontraba
en algun lugar de su nada particular y
por mucho que Raul se esforzd, no con-
siguid sacarla de su mutismo, hasta que
ella no quiso. Fue sentados en un banco
del Paseo de la Vera. Carmen mird por

entre las ramas secas y amarillentas de los arboles y empezo a
hablar como si lo hiciera para ella misma, le conto todo; su des-
pido del Ministerio, su encierro en casa, las conclusiones que
de éste sacd y su convencimiento de que la muerte de don
Ruperto, precisamente en un miércoles, era una prueba extra-
ordinariamente imbécil e inteligente de que todas las cosas
poselan un significado y nada, nada podia variar su signo.
-Nada jcomprendes?- le dijo con oS ojos inyectados de razon.

Raul la miré como si le estuviera contando un relato de
Cortazar, Boris Vian, Poe, Kafka o de un loco que hubiera asu-
mido todas estas personalidades en un solo cuerpo, en este
caso de mujer, y terminé riéndose sin ganas, unicamente por
reaccionar de alguna forma. Carmen no se inmuto, volvi6 a
desviar la mirada hacia las ramas frias y soleadas de los arboles
y le dijo lo que en su opinion debian hacer.

-Escucha, Raul, escuchame bien, no me importa que me
creas 0 no. Yo sé lo que digo y aunque te parezca todo esto
un poco raro, tiene su logica. jSabes lo que vamos a hacer el
miércoles que viene?- Raul negd con la cabeza ~Nos vamos a
encerrar en el mercado y creeme que encontraremos algo muy
gordo, lo presiento.

-Tu estas loca.

~Puede, Raul, pero si eres capaz de estar conmigo en esto-
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le acaricio la cara —-nunca lo olvidaré- termind abrazandose a
¢l con una pasion sincera que a ambos les hizo recordar el
ardor de otros tiempos.

-/ Tan importante es para ti?

Carmen asintié con la cabeza hundida en su cuello.

-Estd bien, lo haremos- concedi6 Raul pensativo. Carmen
le miré como si fuera la primera vez que le vela, dejo caer Ia
mano sobre su muslo, le beso en los labios y se levantd del
banco.

-No- le aavirtié cuando Raul intentd imitarla —es mejor que
No Nos vean juntos- Raul intentd decirle algo pero ella se lo
prohibié posando dos dedos sobre sus labios. -Yo te llamaré-
le susurrd, luego se alejo, clavando sus tacones entre las grie-
tas del paseo hasta perderse por completo bajo la luz fria y
macilenta de la tarde.

Aquella noche, mientras se duchaba, Carmen pensd en
su reciente y brillante idea, en su nuevo socio y en 10s posi-
bles contratiempos que le podia acarrear, a cambio de servir-
se de €l en este encierro de mercado; un alboroto reglamen-
tado de muertes por infarto u otras propias de una produc-
cion subsidiaria, destinada al consumo diario. Entonces se
palmeo la frente, cerr6 los grifos de la ducha, se cind al cuer-
po la toalla de bafo, cogio el teléfono y llamd a Raul. Esa
misma noche hicieron el amor en su apartamento; Carmen
sabfa por experiencia que si a los hombres no se les calienta

el cuerpo se les enfria la memoria y terminan olvidandose de
Sus promesas.

Al dia siguiente Raul se fue satisfecho consigo mismo y con-
vencido de que el propdsito de Carmen de encerrarse con €l
en el mercado, como anteriormente lo habia hecho sola en su
casa, era una extravagancia, un capricho de mujer solitaria, si
asi lo queria interpretar, pero que en el fondo rezumaba una
forma de ruptura, de valiente transgresion que el valoraba en
la medida que era capaz de comprenderlo, es decir, no sabla
por qué pero tenfa que seguir su juego Si queria continuar
mirdndose en el espejo sin desear romperlo con la unica arma
que en esos momentos poseia, el aburrimiento.

Y llegd el miércoles con un deseo controlado de alcan-
zar, al menos por un dia, la locura de salirse de la via. Una
hora antes de que el mercado cerrara Carmen ya se encon-
traba dando vueltas por los puestos con una bolsa de depor-
tes al hombro, viendo como, poco a poco, 1os comerciantes
iban guardando los géneros en las cdmaras y lavaban sus
comercios. Raul hacfa lo mismo sin darse mucha prisa,
mirando hacia todos los lados, matando al tiempo como
podia hasta que el ultimo local de su galeria cerrd. Entonces
Carmen sali¢ de algun lugar del corredor y se acercé a Raul.
Este la tomo rapidamente del brazo para conducirla detras
del alto mostrador de la pescaderia, apago las luces del
puesto, las ultimas que quedaban encedidas, y con el cora-

4

Distribucion y Consumo 150  FEBREROMARZO 1994



MERCADOS TRADICIONALES /LITERATURAS

z6n latiéndole por encima de la camisa fue a ocupar su lugar
Junto a Carmen.

Durante un tiempo permanecieron inmoviles, escuchando
los clasicos ruidos del mercado a esas horas; cierres, voces aisla-
das, pasos alejandose hacia las puertas de salida..., luego las
luces de las galerfas se fueron paulatinamente apagando y
retumb6 un ultimo y largo chirrido, que Raul siempre habia
interpretado como el final de un dia de trabajo, pero que perck-
bibé como el comienzo de una experiencia estupida de la que
ya no podia volverse atras. A

Sentado en el suelo mird muy serio a Carmen; ésta le son-
rio, se acerco a su oido y le preguntd si
ya podian sentirse tranquilos. Sin apartar
los ojos de ella, Raul se limité a comuni-
carle, friamente, Io que pensaba: -Lo que
creo es que estamos haciendo el idiota-.
Carmen, a su vez, le respondio besandole
la nariz. A continuacion dejaron que 10s
minutos transcurrieran lentos, como el
compas de una caja de musica sonando
dentro de sus propios silencios, hasta que
Carmen, después de abandonar a gatas
el marmol frio y pegajoso de la pescade-
ria, se asomd a la oscura galeria, volvio a
donde se encontraba Raul y le cogio de
la mano.

-Vamonos.

- A buenas horas te entra la cordura-
le replicd éste, moviendo la cabeza con
pesar. —/No ves que ya no podemos salir
de aqui, por lo menos hasta las cinco de
la manana?

- No seas bobo, no me refiero a salir
del mercado, sino del puesto. ;No com-
prendes tu, que lo que tenga que suce-
der ha de ser aqui? Esta pescaderia es la
clave y si quieres que te diga la verdad,
Raul, me extrana que no sepas mas de Io
que me has contado.

- Qué quieres decir?- se incorpord, Raul, ofendido.

-Nada, nada, venga, vamos a escondernos detras de la
Charcuterfa, coge la bolsa.

-/Qué hay en ella?

-Un saco, no quiero coger una pulmonia.

Instalada convenientemente en su nuevo puesto de obser-
vacion, a escasos 20 metros de la pescaderia, la pareja se pro-
tegié del humedo frio del mercado dentro del saco; recostada
en una de las paredes del puesto de Carlos y M? Angeles, Car-
men se interrogd en silencio sobre la posibilidad de que no
ocurriera nada; eso seria, penso, una logica que no deseaba ni

estaba dispuesta a aceptar, significaria volver a su vacfo particu-
lar y perder 1o que para ella suponla un protagonismo, casual,
vale, pero extraordinariamente necesario para sus fines, cuales
eran encontrar fuera de ella un sentido con que suplir sus pro-
pias carencias, sus ausencias, su absoluta falta de fe, de cual-
quier fe.

Raul, por su parte, una vez hecho a la idea de quedarse
esa noche encerrado con su antigua novia en el mercado, sin
importarle mucho el por qué, viendo el montaje que se habla
fabricado no pudo reprimir una sonrisa, al tiempo que pensod
en su ultima noche con ella; y con éstas la roded con los bra-

z0s y empezd a besarle el cuello. Carmen, al principio, se dejé
hacer pero al ver que el tiempo iba pasando sin que nada ocu-
rriera, comenzd a intranquilizarse, a sentirse nerviosa y un poco
enganada.

Finalmente, sali6 del saco irritada consigo misma y con
Raudl, quien no cesaba de mandarle pequenas miradas burlo-
nas, y se pased cabizbaja junto a los puestos. No obstante en
su mente revoloteaba con mas fuerza que nunca el sentido de
sus encierros; primero en el Ministerio, luego en su casa, des-
pués las coincidencias de aquellos miércoles que se fueron
estableciendo sin su conocimiento y que originaron esta nueva
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encelada. Algo dentro de ella le decia que no estaba equivoca-
da y que el principio de su intento por ser ella misma pasaba
por el esclarecimiento de la muerte de don Ruperto, o de cual-
quier otra muerte, asi como anteriormente lo hizo el Ministerio
con ella.

De vuelta junto a Raul, 1a otra Carmen, la del mercado,
Supo que no tenfa que hacer otra cosa que esperar y la solu-
cion vendria sola; su companero de encierro no pensaba de
igual forma y prefirio pasar el tiempo ejercitando su virilidad
con Carmen, hasta que ella le detuvo para consultar la hora.

—-Nadie vendra, ya es demasiado tarde- sentencio, Raul,
con un semblante frio y retador. Carmen asintié con los 0jos
extranamente brillantes, luego mir6 hacia un lado del puesto y
se levanto.

-:Donde vas ahora?

—Enseguida estoy contigo.

Carmen se agacho, cogié algo del suelo, se dio la vuelta y
volvi6 con él..

-Es0 es, ven, métete en el saco, es lo mejor que podemos
hacer, ya verds queé bien nos 1o pasamos.

Carmen le sonrio, se acercé mas a Raul y enarbolando un
tubo de hierro se lo hundio en la cabeza con un solo golpe
seco que le dejo postrado contra la pared y los ojos fijos y
abiertos. Por las cristaleras laterales del mercado empez6 a fil-

trarse una timida claridad. Carmen saco, no sin grandes esfuer-
zos, el cuerpo yerto de Radl de su saco, guardo el plumas en la
bolsa de deportes junto con el tubo de hierro, limpié con un
panuelo todo aquello que hubiera podido tocar y después de
echar una ultima ojeada a la caprichosa prueba que el destino
quiso para ella, se fue hacia un rincdn, cerca de una de las
puertas del mercado, en espera de que abrieran.

Por fin, pens6 Carmen desde su nuevo y ultimo escondite,
habia sido protagonista de una partida unica y el resultado le
habia sido favorable, para ello habla apostado fuerte; habla
dejado sobre la mesa un punado de esperanzas, su fe en los
demds, un requero de sangre fluyendo por la cabeza del pasa-
do y fa ilusion de volver a ser ella; una mujer como las demds,
todo a cambio de no ser “nada” para sentirse feliz y unica res-
ponsable de sus actos.

Un par de lagrimas acariciaron sus mejillas mientras los cie-
rres del mercado se levantaron pesadamente; la luz del nuevo
dia inundo las galerias, Carmen aprovechd la circunstancia y se
escabullé por una esquina de la puerta. La plaza del Ayunta-
miento sangraba sombras entre las cortezas de los arboles. Car-
men sonro con tristeza, se colgd la bolsa de deportes en el
hombro y bajo6 la calle de Trujillo con los 0jos puestos en sus
propios pasos. d

MARIANO ROJAS. Escritor.
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