JOSE MARCO
Presidente del Gobierno de Aragén

| comercio en Ara-
gon presenta unas
cifras que obligan
a la Administracién
autonémica a velar por él,
tanto por la riqueza que ge-
nera como por las carencias
detectadas en el Plan de
Equipamiento Comercial,
que sienta las bases para ac-
tuaciones futuras.

Zaragoza capital tam-
bién ejerce en materia de
comercio y distribucion de
polo de atraccién para el
resto de aragoneses. Seguin
los Gltimos datos, 250.000
aragoneses se desplazan
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anualmente hasta la capital
de la Comunidad para com-
prar bienes de consumo. El
comercio mueve actualmen-
te mas de 100.000 millones
de pesetas, lo que represen-

ta el 10% del valor anadido
bruto y una fuerza laboral de mas de 40.000 personas,
que inducen entre 80.000 y 100.000 empleos mas.

La radiografia comercial de Aragén detecta la “macro-
cefalia” de Zaragoza ciudad, que dispone del 72% de la su-
perficie comercial de la Comunidad en la oferta, mientras
que el 28% restante se distribuye en el resto de los niicleos.

En total, Aragdn tiene casi 30.000 establecimientos co-
merciales y 20.000 comerciantes. La casi totalidad de los
comercios -el 95%- es de tipo tradicional. Casi la mitad no
disponen de maquina registradora, tienen una antigliedad
superior a los 15 anos y desarrollan su actividad en estable-
cimientos con una superficie inferior a los 25 m2. En Ara-
g6n “tocamos” a 15 establecimientos por cada 1.000 habi-
tantes, cifra superior a la media europea.

Todas estas cifras y referencias obligan, como indicaba
al principio, a que la Administracién se plantee una serie de
acciones encaminadas, por una parte, a modernizar el sec-
tor para que su aportacion a la riqueza regional aumente vy,
por otra, a ordenarlo para que todos tengan su oportunidad.

Un claro ejemplo de que la crisis también ha pasado
factura en el sector ha sido la delicada situacién arrastrada
por DIGSA, una empresa de distribucién nacional pero
con especial incidencia en su base de operaciones, Zara-
goza. Desde el Gobierno regional se han promovido las
reuniones, encuentros y negociaciones necesarias para re-
solver el problema, e incluso se ha puesto sobre la mesa
un aval de 1.000 millones de pesetas que, sin duda, fo-
mentara una rapida solucién.

En los dltimos anos, el sector comercial en Aragén ha
registrado una pluralidad de actuaciones no coordinadas, y
en cuanto a las materias relativas al consumo, la falta de un
desarrollo normativo en defensa de los consumidores y
usuarios aragoneses.

El Gobierno que me honro en presidir abordarg, en el
area de comercio, la promocién comercial de los productos
aragoneses bajo un programa integrador de las actuaciones
de la administracién autondmica coordinado con el resto
de las administraciones publicas, y en la ordenacion del co-
mercio interior el desarrollo de las actuaciones necesarias
para modernizar las estructuras comerciales existentes en
nuestra region e incentivar la formacion e informacion de
nuestros comerciantes aragoneses.

En el drea del consumo y en defensa de los consumido-
res y usuarios aragoneses se trabaja en el desarrollo norma-
tivo necesario para ordenar la participacion de asociaciones
y consumidores mediante la Ley sobre el Estatuto del Con-
sumidor de Aragon, sin olvidar aquellas actuaciones admi-
nistrativas de inspeccion y control del mercado y formacién
e informacién a los consumidores.

Aragén afrontara en los proximos meses una serie de
importantes acciones en materia de comercio. Pretendemos
|a reestructuracion del sector mayorista de alimentacién pa-
ra alcanzar un nivel adecuado de competitividad y mante-
ner la cuota de mercado de MERCAZARAGOZA, a cuyo fin
esta previsto convenir con dicha empresa y el Ayuntamien-
to de Zaragoza el correspondiente plan de reestructuracion.

También aspiramos a desarrollar un programa de mo-
dernizacion y adecuacién del comercio aragonés impulsan-
do la reforma de los establecimientos comerciales tradicio-
nales, por el incremento de superficies de venta, introduc-
cién de nuevas tecnologias que mejoren el servicio de los
establecimientos, especializacion en surtidos y desarrollo
de los servicios anadidos, etc..., asi como impulsar el aso-
ciacionismo comercial.

Otro proyecto importante es desarrollar un programa
por el que adecuar los equipamientos de dotacién comer-
cial a las necesidades de la poblacién con el apoyo e incen-
tivacién de nuevos establecimientos en zonas infradotadas,
que el Plan General de Equipamientos Comerciales ha de-
tectado como zonas de actuacién piblica comercial y mu-
nicipios con incentivos al comercio local. Finalmente, se
desarrollara un programa para incentivar en las zonas tradi-
cionales de las ciudades, cascos antiguos, la apertura de es-
tablecimientos comerciales y la modernizacién de los ya
existentes.

Para la puesta en marcha de estos proyectos esta previs-
to el apoyo técnico y financiero mediante subvenciones no
reintegrables y subsidiacion de puntos de interés, asi como
establecer convenios de colaboracién con las Corporacio-
nes Locales para la realizacién de actuaciones conjuntas de
urbanismo comercial. a
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M2 ANTONIA MARTINEZ
Presidenta de la Comunidad
Auténoma de la Regién de Murcia

| comercio como
sector productivo
siempre ha sido un
pilar basico en el de-
sarrollo de Murcia, en el pre-
sente se sitGa en segundo |u-
gar, tras la Industria, entre las
fuentes productoras de rigue-
za en la Region. Al igual que
en el resto de Espafia, en
Murcia hay un esquema dua-
lista en el que el comercio
tradicional coexiste con un
sector mas moderno en orga-
nizacion, dimensién, tecno-
logia comercial y régimen de
ventas mas adaptado a los ac-
tuales usos de vida, que son
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cada vez mas urbanos socio-
légicamente hablando.

Este sector permite la ocu-
pacién de mas de 60.000 per-
sonas, alrededor de un 25%
de los empleos del sector ser-
vicios. También cabe destacar

que de esta cifra de empleo,
mas del 30% son trabajadores por cuenta propia, es decir,
son propietarios de su propio negocio.

En términos absolutos, la estructura comercial de la re-
gién, que cuenta con alrededor de 30.000 licencias, repre-
senta un 2,55% del total nacional. En términos relativos,
nuestro nivel de equipamiento comercial es algo inferior a
la media nacional, con 28 licencias comerciales por cada
1.000 habitantes frente a las 29 licencias que se registran
como media nacional.

Sin embargo, la reciente evolucién del niimero de licen-
cias refleja un importante indice de crecimiento en el perio-
do comprendido entre 1985 y 1991, de un 41,8%, lo que le
sitta en el segundo lugar de las regiones de Espafa tras
Cantabria.

Un nivel de equipamiento que se halla mayoritariamen-
te concentrado en torno a las ciudades de mas de 60.000
habitantes (Murcia, Cartagena y Lorca) en las que se sitda
cerca del 65% del comercio detallista, frente a un peso po-
blacional de poco més del 50%.

Las anteriores consideraciones ponen de manifiesto que,
a pesar de todo lo que pueda afirmarse sobre la pérdida de
cuota de mercado del comercio tradicional en la Region de
Murcia, éste es mayoritario en términos absolutos y que el
nimero de licencias, lejos de estancarse o disminuir por la
accién de la competencia de las grandes superficies de ven-
ta, experimenta un fuerte crecimiento, del orden del 7%
anual en el periodo comprendido entre 1981 y 1991.

Sin embargo, existe un aspecto de la realidad de la eco-
nomia murciana que afecta tanto al comercio como a la in-
dustria agroalimentaria y a la agricultura, dicho aspecto es
imprescindible contemplarlo desde la Administracion a la
hora de formular las posibles politicas comerciales en nues-
tro dmbito de competencias. Dentro del comercio, el sub-
sector de la alimentacién ocupa una posicién hegemoénica
en Murcia (cerca del 35% en 1991).

Por otra parte, tanto las grandes superficies de venta co-
mo los establecimientos de libre-servicio cuentan con im-
portantes secciones dedicadas a la venta de productos ali-
menticios, lo que determina que el comercio tradicional,
cuando esta situado en el entorno proximo de uno de estos
establecimientos, llegue a operar con unos umbrales de ren-
tabilidad minimos, antesala de su desaparicién.

Si desaparece el pequefo comercio, al margen de otras
consideraciones, el potencial de compra de las grandes su-
perficies trasladaria una gran tensién a los beneficios de los
productores agro-industriales y agricolas, lo que, hecho de
forma brusca, puede acarrear consecuencias nefastas al teji-
do productivo regional que depende en gran medida de es-
tos sectores.

En consecuencia con la situacién expresada anterior-
mente, las actuaciones de la administracion regional en el
ambito del comercio, tienden a favorecer la estabilidad y
desarrollo del sector en su conjunto, si bien los esfuerzos se
han dirigido hacia los eslabones més débiles de la cadena
de distribucion.

En este contexto, el apoyo financiero a las actuaciones
de creaci6n o mejora de empresas comerciales (tanto mayo-
ristas como minoristas), se articula mediante la combinacion
de la subsidiacién de puntos de interés y la concesién direc-
ta de subvenciones a fondo perdido, lo que ha propiciado
que entre 1986 y 1993 se produzca una inversion en el sec-
tor de més de 9.300 millones de pesetas.

También forma parte de'la estrategia de actuacién de la
Comunidad Auténoma, la concesion directa de ayudas a los
Ayuntamientos para la mejora y modernizacion de los mer-
cados municipales, dicha ayuda ha permitido mas de cua-
renta actuaciones en los Gltimos nueve afos. Las medidas
de apoyo al comercio se completan con las destinadas a fo-
mentar el asociacionismo en el pequeiio comercio y a in-
centivar la formacion y la orientacién, con organizacion de
cursos, jornadas de divulgacion y otras.

Paralelamente, la administracién regional ha ejercido,
hace pocas fechas, la capacidad otorgada por la administra-
cion central para regular transitoriamente los horarios y dias
de apertura de los establecimientos comerciales. Esta deci-
sién se ha adoptado tratando de obtener el maximo consen-
so de todos los agentes implicados y oyendo también el pa-
recer de los representantes de los consumidores, tratando de
preservar el equilibrio entre los intereses legitimos de gran-
des, peguenos comercios y consumidores. d
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EL CONSUMO ALIMENTARIO EN ESPANA

GASTO EN ALIMENTOS,
CANTIDADES COMPRADAS Y LUGAR DE COMPRA

| andlisis global del mercado ali-

mentario, en una triple conside-

racién: econdémica —que refleja

el gasto en la compra de ali-
mentos—, cualitativa —en funcion de las
cantidades compradas de cada grupo
de productos-, y de habitos de compra
~en relacién a los establecimientos uti-
lizados por los consumidores—, consti-
tuye un referente del maximo interés
para todos aquellos sectores producti-
vos y de servicios que se mueven en
torno a la alimentacién y, ademas, per-
mite valorar, en buena medida, el com-
ponente socio-cultural que incorporan,
inevitablemente, los habitos de los con-

W ROSA PRADAS REGEL

sumidores a la hora de comprar comida
y ponerse a comer.

Atendiendo a este interés objetivo, y
al margen de otros indicadores econé-
micos y estudios de tendencia, el Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cién comenzé a elaborar en 1987 un
Panel del Consumo Alimentario, reali-
zado a partir de una amplia muestra de
consumidores y segmentando el merca-
do en tres grupos diferentes: consumo
doméstico, hosteleria y restauracion, y
consumo “institucional”.

En el primer caso, la muestra inclu-
ye, desde 1987, a unos 2.500 hogares
de toda Espafa, incluyendo una repre-
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sentacién proporcional de caracter
territorial, por situacién socio-econémi-
ca, por el tamano de la poblacién, por
el nimero de miembros de cada hogar,
por la edad de la persona o personas
responsables de hacer las compras, y
por la situacién socio-laboral, en fun-
cién de que esas personas que realizan
las compras trabajen o no fuera del
hogar.

Por su parte, los datos relativos a
hosteleria y restauracion reflejan las
compras de alimentos realizadas por
este tipo de establecimientos, de mane-
ra que los datos de gasto reflejan el
coste que supone para bares, hoteles y
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CUADRO N* 1

EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DEL CONSUMO ALIMENTARIO

Consumo Alimentario

(PORCENTAJE SOBRE EL GASTO TOTAL EN ALIMENTACION)

1958

PAN, PASTAS, CEREALES 18,5
PATATAS, HORTAL. FRESCAS Y TRA. 13,1

FRUTAS FRESCAS Y TRANSF. 53
CARNES 17,6
PESCADOS 83
HUEVOS 6.8
LECHE, QUESO Y MANTEQUILLA 8,7
ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES 85
AZUCAR Y DULCES 4,2
CAFE, MALTA'Y OTROS 21
VINOS, CERVEZAS, LICORES 4,4
BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 03
OTROS 2,2

FUENTE: Ministerio de Agricullura, Pesca y Alimentacidn

CUADRO ¢ 2

EVOLUCION DEL VALOR DE COMPRA DE ALIMENTOS
(MILES DE MILLONES DE PESETAS CORRIENTES)

1987
HOGARES 4.596,9
HOSTELERIA Y RESTAURACION 1.137,9
INSTITUCIONES 131,5
TOTAL 5.866,3

FUENTE:Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

restaurantes, sin llegar a los importes
finales que pagan los consumidores. En
este caso, la muestra permanente se
sostiene sobre unos 1.000 estableci-
mientos de hosteleria y restauracion de
toda Espana.

Y, por Gltimo, las estadisticas sobre
consumo institucional recogen los habi-
tos de compra de alimentos en hospita-
les, cuarteles del ejército, carceles,
colegios, universidades, residencias de

1964 1968 1975 1981
15,0 12,7 7.9 10,8
12,0 1.9 9,9 8,6

57 6,3 71 8,6
22,6 26,2 29,6 28,7
8,2 7.8 8.8 10,6
6,2 54 41 29
8,5 9,8 10,4 11,8
93 7,6 6,7 49
49 44 3,7 3,2
2,1 1.9 2,3 2,6
4,0 4,2 5,7 4,6
07 0,9 14 15
07 0,9 25 1.2
1988 1989 1990 1991
47203 49866  5.187,3 5.497,3
1.223,6 1.408,6 1.620,1 1.786,6
140,4 149,8 161,3 159,2
6.0843 6.545,0 6.968,7 7.443,1

ancianos, etc..., para lo cual se trabaja
sobre una muestra de unas 300 institu-
ciones, mas la informacién aportada
directamente en algdn caso y en rela-
cién a la totalidad de establecimientos,
como ocurre, por ejemplo, con los
cuarteles del ejército.

La informacién obtenida de estas
muestras permanentes constituye, por
tanto, un reflejo permanente y muy fia-
ble sobre las tendencias de consumo
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1987 1991 1992 1993

75 75 8,1 78

8,4 9.9 9,4 97

9.8 10,3 10,2 9,3

27.9 277 279 273

10,9 12,2 12,6 124

29 20 19 18

13,0 15 113 12,0

48 32 3,1 32

5,6 6.2 6,4 6.4

16 10 1,0 14

36 36 35 38

15 19 2,1 25

5,1 30 27 24

1992 1993 %93/92 % 93/87
56435  6.0053 6,4 5,1
17153 15313 -10,7 58
157,8 165,8 5.0 43
75167 77023 25 5,2

alimentario en Espafa, mas adn cuando
la serie estadistica incluye ya siete afos
y permite, en consecuencia, comenzar
a sacar conclusiones sobre evolucién a
medio plazo.

En tal sentido, en este trabajo se
incorpora la Gltima informacion dispo-
nible, relativa a 1993, junto a los datos
necesarios para valorar la evolucién
seguida desde 1987 e incluso, en alglin
caso, concreto, referencias anteriores
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Consumo Alimentario

1987 1988

HOGARES 78,4 77,6
HOSTELERIA Y RESTAUR. 19,4 20,1
INSTITUCIONES 22 23

TOTAL 100,0 100,0

FUENTE. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién

que, a pesar de no mantener una
homogeneidad en el procedimiento
estadistico, si facilitan, al menos, un
minimo andlisis histérico.

FACTORES DE INFLUENCIA

La informacion estadistica sobre
habitos de compra y consumo de ali-
mentos refleja, en todo caso, ademés
de las variables econémicas, una buena
dosis de comportamiento social, en
tanto que los héabitos alimentarios se
han mostrado tradicionalmente muy
influenciables por otro tipo de factores
muy diversos: nivel de renta, estructura
familiar, presién publicitaria, “importa-
cién” de modelos de otros paises y
otras culturas alimentarias, etc...

Una permeabilidad que en nuestro
pais se ha dejado notar especialmente
durante las dltimas décadas, ante la
coincidencia de todos esos factores,
desde la progresiva incorporacién de
Espafia al “escenario” internacional
hasta los cambios generados en la com-
posicién de las familias, que han redu-
cido su namero de miembros —con una
media de 3,4 personas por familia en la
actualidad- o el fuerte incremento de
los hogares con una o dos personas,
que representan ya, respectivamente,
un 10 y un 20% del total de hogares en
Espaia.

La incorporacion de la mujer al tra-
bajo, el aumento de las distancias entre
los hogares y los lugares de trabajo o
centros escolares, junto al incremento
de la renta media familiar son, asimis-
mo, factores determinantes en la com-
posicién de los habitos alimentarios,

m(wmm ALIMENTACION (%)

1989 1990 1991 1992 1993

76,2 74,4 73,9 75,1 78,0
215 232 24,0 228 19,9
23 23 21 21 2,2

100,0 100,0 100,0 1000  100,0

con consecuencias evidentes sobre los
procesos de produccién alimentaria y
de distribucién comercial.

Solo en lo relativo a renta familiar y
gasto en alimentacién, cabe resaltar
que en apenas veinte afos se ha pasa-
do de destinar un porcentaje medio del
50% de los ingresos familiares a la
compra de alimentacion a rebajar ese
porcentaje hasta el 26%.

TIEMPO DE CAMBIOS

La influencia conjunta y coinciden-
te de todos esos factores ha conforma-
do un nuevo modelo alimentario que,
l6gicamente, termina incluyendo ele-
mentos de la tradicién propia junto a
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los fuertes cambios acumulados en los
Gltimos afos y cuyos rasgos basicos son
los siguientes:

- El consumo de aceite de oliva y
semillas vegetales, que suponen el 90%
de las grasas para cocinar y que tienen
gran riqueza en acidos esenciales.

- Un elevado consumo de frutas y
hortalizas frescas, alimentos ricos en
fibra alimentaria, vitaminas y sales
minerales.

— El consumo de pescado que pro-
porciona proteinas animales, con ape-
nas grasas saturadas.

- Ha descendido el consumo de
pan, arroz y derivados de los cereales,
lo que esta originando un déficit de
carbohidratos asimilables y de fibra ali-
mentaria.

- Ha bajado el consumo de legum-
bres, que aportan proteinas con poca
grasa.

- Se ha producido un descenso
lento, pero continuado, del consumo
de vino, que también formaba parte de
la dieta mediterranea.

- Fuerte incremento del consumo
de carnes, huevos, leche y sus deriva-
dos; asi como de productos transforma-
dos —derivados carnicos, conservas de
pescado y frutas y hortalizas transfor-
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13.655,41
181.408,56
155.628,33

30.660,27

22.942,75

47.878,09

17.789,00

2.793,24
54.891,90
2.684,00
1.903,08
11.21519
283,33
4.279,00
21.546,74
1.606,56
8.745,32
32.491,61
20.907,37
8.307,60
9.512,00
10.411,79
2.188,22
123.364,89
260.842,34
232.683,23

17.702,52

42.145,79
180.582,00

10.235,06

1.531.285,19

CUADRO N 4

VALOR TOTAL DE LOS ALIMENTOS COMPRADOS
(MILLONES DE PESETAS)

PRODUCTOS TOTAL HOGARES
HUEVOS 123.267,72 106.447,17
CARNES Y TRANSFORM.  1.874.275,78 1.639.449,21
PRODUCTOS PESCA 918.613,23 742.461,46
LECHE LIQUIDA 366.329,16 330.206,33
DERIVADOS LACTEOS 421.458,55 387.695,82
PAN 462.749,19 406.239,20
GALLETAS, BOLL. PAST. 264.920,48 242.997,57
CHOCOLATES Y CACAOS 88.978,41 84.802,80
CAFES Y OTRAS INFUS. 139.638,40 82.524,93
ARROZ 36.926,07 32.896,43
PASTAS ALIMENTICIAS 31.413,79 28.349,74
AZUCAR 55.977,30 43.930,41
MIEL 13.559,89 13.229,79
LEGUMBRES SECAS 50.121,61 44.006,99
ACEITES 203.452,68 177.393,20
MARGARINA 18.393,50 16.148,42
PATATAS 108.762,46 96.008,26
HORTALIZAS FRESCAS 379.795,02 338.754,93
FRUTAS FRESCAS 474.786,58 443.671,37
ACEITUNAS 38.921,34 30.295,29
FRUTOS SECOS 51.926,45 41.846,50
FRUT. Y HORT. TRANS. 124.719,28 105.718,91
PLATOS PREPARADOS 108.332,23 101.432,27
VINOS 225.974,34 101.207,15
CERVEZAS 335.772,17 74.235,17
OTRAS BEBIDAS ALCOH. 287.910,96 55.008,59
ZUMOS 64.242,62 44.838,91
AGUAS MINERALES 76.634,02 33.382,63
GASEOSAS Y REFRESCOS  300.571,81 119.096,61
OTROS 53.913,30 41.022,21
TOTAL 7.702.338,34 6.005.293,27
Datos de 1993

FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

Consumo Alimentario

INSTITUCIO.

3.165,14
53.418,01
20.523,44

5.462,57
10.819,98

8.631,90

4.133,91

1.382,36

222157

1.345,65

1.160,97

831,70
46,76
1.835,62
4.512,74
638,52

4.008,88

8.548,48
10.207 84

318,45
567,94

8.588,58

471174

1.402,31

694,66
22413
1.701,19
1.105,59
893,20
2.656,03
166.159,86
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madas- que facilitan la preparacion de
las comidas en los hogares.

- Aumento del consumo de dulces
industriales, galletas y bolleria, con gra-
sas saturadas, sobre todo de origen ani-
mal.

- Bebidas alcohélicas, excepto el
vino, como la cerveza y los licores que
elevan considerablemente el consumo
de alcohol en nuestro pais.

EVOLUCION DEL GASTO

Todas estas consideraciones sobre
la modificacion global de los habitos de
consumo en Espana se reflejan clara-
mente al analizar la estructura del gasto
alimentario, que se detalla en el cuadro
n? 1. Independientemente del analisis
realizado sobre los datos que van desde
los anos sesenta hasta ahora, vamos a
centrarnos en la informacién que se
desprende del Panel de Consumo, cuya
primera elaboracién se produjo en
1987.

Segin estos datos, el porcentaje de
gasto sobre el total que representa la
compra correspondiente a huevos y
aceites y grasas comestibles ha descen-
dido, situandose en el primer caso en
un 1,8% en 1993, frente al 2,9% en
1987 y en el segundo ha pasado de un
4,8% en 1987 al 3,2% en 1993. El fac-
tor determinante del descenso de con-
sumo de huevos se puede basar en el
miedo de los consumidores al coleste-
rol y su compra decreciente se remonta
a los primeros datos del cuadro. Si nos
referimos a los aceites y grasas vegeta-
les, han seguido el mismo comporta-
miento, aunque desde 1991 ya se
encuentran estabilizados.

Los productos que han subido su
porcentaje en cantidades considerables
en el periodo analizado son: patatas,
hortalizas frescas y transformadas, pes-
cados, azdcar y dulces y bebidas no
alcohélicas.

El grupo de patatas y hortalizas
tiene una tendencia de subida perma-
nente, llegando en 1993 a un 1,3% mas
que en 1987. Los pescados también
suben y pasan de un 10,9% en 1987 a
un 12,4% en 1993. Estos dos datos tie-
nen especial interés, si consideramos

>
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las cualidades nutricionales y dietéticas
de ambos productos.

Por su parte el consumo de azicar
y dulces en 1987 suponia un 5,6% del
gasto alimentario total y un 6,4%
durante 1993.

Por lo que se refiere a las bebidas
sin alcohol, el aumento en el consumo
se hace patente en el periodo que abar-

VALOR DE LOS
ALIMENTOS COMPRADOS

Durante 1993, el gasto total en ali-
mentacion, de acuerdo con la informa-
cion que recoge el Panel de Consumo,
ascendi6 a 7,7 billones de pesetas, lo
que supone un incremento del 2,5%
respecto a 1992, segln se desprende

maés dinero porque han comido mas o
simplemente porque cuesta mas dinero
comer lo mismo.

Del gasto total de alimentacién, la
mayor parte se realizo en los hogares,
con un cifra de algo superior a los 6
billones de pesetas, lo que significa un
78% del total, tal y como se refleja en
el cuadro n? 3. El gasto anual por per-

Clarm

SI ES SOS, ES BUENO.

ca desde 1987 a 1993, en que ha subi-
do 1 punto. La demanda de refrescos y
la utilizacién habitual de aguas minera-
les justifican esta evolucion.

Permanecen en la misma linea o
con ligeras variaciones el resto de los
productos: pan, pastas y cereales, frutas
frescas y transformadas, carnes, leche,
queso y mantequilla, café e infusiones
y las bebidas que contienen alcohol.

del cuadro n? 2. Si la referencia del
gasto se analiza con respecto a 1987, el
incremento alcanza un 5,2%.

Habria que hacer la salvedad en
este apartado de que se estd hablando
de pesetas corrientes, es decir, de pese-
tas con el valor de cada uno de los
anos estudiados. Por este motivo, no se
puede considerar un referente perfecto
para saber si los espafioles han gastado

Distribucion y Consumo 14 JUNICULIO 1994

sona en los hogares fue de 153.297
pesetas, lo que representa un incremen-
to del 6,4% respecto a 1992.

En cuanto al gasto realizado en hos-
teleria y restauracion, la cantidad glo-
bal fue de algo mas de 1,5 billones de
pesetas, que en comparacién con el
gasto de 1992 —que fue de 1,7 billo-
nes—, resulta un descenso de un 10,7%.
Este dato demuestra que durante 1993

g
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los espanoles han restringido sus gastos
de consumo alimentario fuera del
hogar, manteniendo la tendencia inicia-
da en 1992, aunque en esta ocasion se
nota de forma mas acusada. La causa
logica de este resultado es, posiblemen-
te, la crisis econdmica. Sin embargo, si
nos fijamos en la serie histérica por este
mismo concepto, desde 1987 el gasto

muestra una subida en 1993 de un 5%
con respecto al afo anterior y un 4,3%
desde 1987. En el porcentaje total del
gasto, durante el pasado ano las institu-
ciones se llevaron un 2,2% del total, lo
que supone un estancamiento del
desembolso en alimentacién a lo largo
del periodo analizado.

Con referencia al cuadro n? 4, en el

las carnes, frutas y bolleria han descen-
dido en el gasto, mientras que han subi-
do los productos pesqueros y los deri-
vados lacteos, que ya se encuentran al
mismo nivel que las frutas. Se mantiene
estable, o con pequeas variaciones, el
gasto en otros indicadores, como son:
pan y derivados, leche, hortalizas y
aceite.

« prueba estas legumbres.

No son slo unas nuevas legumbres: son las Nuevas Legumbres... ;SOS! Alubias, garbanzos y lentejas,
seleccionadas con ese mismo cuidado exquisito que ha dado al ARROZ SOS méximo

anual ha aumentado un 5,8%.

De todo ello se deduce que el por-
centaje del valor de compra de los esta-
blecimientos hoteleros y restaurantes
dentro de la distribucién del gasto en
1993 se lleva un 19,9%, cantidad simi-
lar al 19,4 de 1987, pero menor que la
de 1992, que se situ6 en un 22,8%.

Por dltimo, la referencia relaciona-
da con el gasto de las instituciones nos

prestigio, durante casi cien afios. Descubre sus siete variedades y disfruta lo enorme calidad de las Nuevas Legumbres... SOS

S| ES SOS, ES BUENO.

que se incluye el valor total de los ali-
mentos, hay que destacar que las subi-
das en el gasto mas significativas, en
estos siete anos, se han producido en
carnes, pescados, platos preparados,
leche y derivados lacteos, aguas mine-
rales y gaseosas y refrescos.

Si para la comparacién tomamos
como indicador el resultado de los dos
Gltimos afios, nos encontramos con que
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ESTRUCTURA DEL CONSUMO

Una de las variables de interés, para
analizar el consumo en Espaia, es la
que se refiere a las diferentes culturas
gastronodmicas por areas geograficas o
Comunidades Autonomas. En este sen-
tido, a pesar de una tendencia evidente
hacia la homogeneizacion, todavia
existen diferencias de habitos que estan

>
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CUADRON® &
CANTIDAD TOTAL DE ALIMENTOS COMPRADOS
(MILLONES DE KILOS)

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 % 93/92 % 93/87
HOGARES 26.072,5 252375 24.676,8 24.422 6 25.014,7 24,9393 26.897.3 73 0,5
HOSTELERIA Y RESTAUR. 6.837,8 7.094,2 7.169,5 7.517,8 7.877,8 7.218,4 7.390,1 24 1.3
INSTITUCIONES 846,4 858,6 862,7 858,2 842,8 844,0 889.8 54 09
TOTAL 33.756,6 33.190,3 32.709,0 32.798,6 33.735,3 33.001,6 35.177,2 6,6 0,7
TOTAL POR PERSONA. 867,8 849,5 835,0 833,9 854,5 835,9 891,0

FUENTE:Ministerio de Agricullura, Pesca y Alimentacion

intimamente ligadas, entre otros facto-
res, a las produccciones locales. CUADRO N6

Por este motivo, la distribucion del  ~ DISTRIBUCION DE LAS

gasto segun zonas geogréaficas no tuvo CANTIDADES COMPRADAS DE Al.lMENTO_S
en 1993 alteraciones de importancia, (% S/TOTAL)

porque siguen teniendo un peso funda-
mental las caracteristicas propias de la
idiosincrasia gastronémica de cada
regi(’)n y Comunidad Auténoma. HOGARES 772 76,0 75,4 74,5 741 75,6 76,5

También producen variaciones  HOSTELERIAY RESTAUR. 20,3 214 219 229 234 219 210
otros factores como son los demogra-
ficos, climatolégicos, sociales y eco-
nomicos. La localizacion de las pro- TOTAL 100,0 1000 1000 1000 1000 1000 1000
ducciones en los entornos es otro de
los condicionantes que actgan a la
hora de la opcién de compra de los
consumidores, en este caso, no solo
por la cercania fisica de los produc-
tos, sino por el habito de su utiliza-
cién en la cocina.

En el reparto geografico, destaca el
mayor gasto en alimentacién que se
realiza en la zona del Noreste y que es
un 8% superior al de la media nacio-
nal. También es superior a la media
nacional el gasto del Noroeste —un
4,2%-, en Castilla-Leén —un 3,7%-—, y
en el Norte, un 3,3% por encima de la
media nacional.

Como en anos anteriores, tanto
Canarias como Levante, son zonas que
se encuentran por debajo de la media
nacional en lo que se refiere al gasto en
alimentacion.

En el caso de Canarias, el gasto
medio esta en un 16% por debajo y en
el de Levante, en un 7%. El Centro-Sur
se queda un 4,1% por debajo y Anda-
lucfa, un 1,3.

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993

INSTITUCIONES 25 2,6 2,6 2,6 2,5 2,6 25

FUENTE:Ministario e Agricuftura, Pesca y Alimentacion
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CUADRG N* 7
CANTIDADES COMPRADAS DE ALIMENTOS POR GRUPOS DE PRODUCTOS
(MILLONES DE KILOS/LITROS)

1987 1992 1993 1993/92 1993/87
KILOS/LITROS KILOS/LITROS KILOS/LITROS

PRODUCTOS TOTAL POR PERSONA  TOTAL POR PERSONA  TOTAL POR PERSONA % % MEDIO
HUEVOS (1) 11.666,4 299,9 8.879,2 2249 8.710,3 2206 -1.9 -4,4
CARNES Y TRANSF. 2.603,5 66,9 2.733,6 69,3 2.639,5 66,9 -3,5

PRODUCTOS PESCA 1.187,8 30,5 1.230,6 31,2 1.249,0 31,6 14 0,6
LECHE LIQUIDA 4.847,3 124,6 4.409,6 11,8 4.626,1 17,2 4,8 1,0
DERIVADOS LACTEOS 715,5 18,4 873,5 22,2 1.020,7 25,9 16,7 6,8
PAN 2.533,7 65,1 2.170,2 55,0 2.197,8 55,7 1,1 2,4
GALLETAS, BOLL. PAST. 485,1 12,5 574.9 14,6 554,3 14,0 -3,5 2,1
CHOCOL. CAC. Y SUC. 103,1 2,7 110,8 28 144,5 37 30,2 6,3
CAFE, SUCED., INFU. 129,9 33 122,6 31 170,4 43 38,8 4,9
ARROZ 340,4 8,8 222,2 56 274,7 7.0 23,4 -3.4
PASTAS ALIMENTIC. 187,4 48 157,9 4,0 173,8 44 1,2 -14
AZUCAR 529,2 13,6 386,5 9,8 4294 10,9 11,0 -3,3
MIEL 30,5 0,8 26,4 0,7 29,3 0,7 10,9 0,9
LEGUMBRES SECAS 342,5 8,8 223,7 57 254,9 6,5 13,7 -4,4
ACEITES 1.034,3 26,6 875,2 222 928,1 23,5 59 -1,9
MARGARINA 76,0 2,0 62,5 16 51,1 1.3 -18,2 -5,6
PATATAS 2.374,7 61,0 2.144,9 54,2 2.498,0 63,3 16,7 0,6
HORTALIZAS FRESCAS 2.586,1 66,5 2.548,4 64,6 2.543,6 64,4 02 -0,5
FRUTAS FRESCAS 4.236,2 108,9 4.041,6 102,5 4.253,1 107,7 51 -0.2
ACEITUNAS 149,5 3,8 124,9 32 1126 29 -9,9 -4,3
FRUTOS SECOS 86,5 2,2 91,0 23 86,6 22 -5,0 -0,2
FRU. Y HOR. TRANSFOR. 406,5 10,5 552,8 14,0 642,0 16,3 16,5 9.3
PLATOS PREPARADOS 102,7 2,6 168,1 4,3 1761 45 48 11,5
VINOS 1.813,5 46,6 1.283,7 32,5 1.363,6 343 54 -4,4
CERVEZAS 2.504,3 64,4 2.817,7 7,5 2.528,0 64,0 -10,4 <01
OTR. BEB. ALCOHOL. 254,0 6,5 336,2 85 337.8 8,6 0,4 5,2
ZUMOS 262,3 6,7 632,1 16,0 618,8 15,7 2,2 22,1
AGUAS MINERALES 895,0 23,0 1.681,0 427 1.985,4 503 17,9 19,8
GASEO. Y REFRESCOS 2.238,9 57,6 2.507,9 63,6 2.399.3 60,8 -4,4 0,9
TOTAL . 33.756,6 867,8 33.001,6 835,9 35.177,2 891,0 6,6 0,4

(1) En el caso de los huevos, las cantidades se expresan en unidades.

FUENTE:Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
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CUADRO N* &

CANTIDADES COMPRADAS DE ALIMENTOS

(MILLONES DE KILOS/LITROS)

HUEVOS (1)

CARNES Y TRANSFOR.
PRODUCTOS PESCA
LECHE LIQUIDA
DERIVADOS LACTEOS
PAN

GALLETAS, BOLL. Y PAST.
CHOCOLATES Y CACAOS
CAFES Y OTRAS INFUS.
ARROZ

PASTAS ALIMENTICIAS
AZUCAR

MIEL

LEGUMBRES SECAS
ACEITES

MARGARINA

PATATAS

HORTALIZAS FRESCAS
FRUTAS FRESCAS
ACEITUNAS

FRUTOS SECOS

FRUTAS Y HORT. TRANSF.
PLATOS PREPARADOS
VINOS

CERVEZAS

OTRAS BEBIDAS ALCOHOL.
ZUMOS

AGUAS MINERALES
GASEOSAS Y REFRESCOS
OTROS

TOTAL

7.354,71
2.285,73
1.047.97
4.189,90
876,56
1.889,44
509,47
137,66
102,43
242,45
151,53
353,84
28,82
217,75
781,08
43,60
2.072,19
2.241,09
3.978,75
83,95
68,08
515,92
158,96
655,14
532,82
85,84
450,44
1.218,05
1.220,47

318,13

26.897,32

HOGARES HOST. Y REST.

1.073,00
247,91
167,84
363,23
100,26
251,05

30,17
4,59
65,10
20,85
12,43
69,18
0,38
25,21
116,42
4,79
277,33
228,65
179,53
27,43
17,81
60,72
6,17
685,58

1.989,57
251,52
150,11
745,18

1.168,48

58,00

7.390,06

INSTITUC.

282,61
105,87
33,24
72,97
43,86
57,32
14,64
224
2,90
11,40
9,82
6,42
0,10
11,93
30,58
2,73
148,51
73,87
96,80
1,18
0,60
65,36
11,00
12,756
5,61
0,43
18,22
22,15
10,33

889,78

(1) En &l caso de los huevos, las cantidades se expresan en unidades.

FUENTE:Ministerio de Agricullura, Pesca y Alimentacidn. Datos de 1993
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8.710,32
2.639,52
1.249,05
4.626,10
1.020,69
2.197,81
554,28
144,48
170,43
274,70
173,78
429,44
29,30
254,88
928,08
51,12
2.498,04
2.543 61
4.253,08
112,56
86,59
641,99
176,12
1.353,57
2.527,99
337,79
618,77
1.985,38
2.399,25
376,13

35.177,16

Consumo Alimentario

KILOS/LITROS
TOTAL POR PERSONA

220,62
66,86
31,64

117,17
25,85
55,67
14,04

3,66
4,32
6,96
4,40
10,88

34,28
64,03

8,56
15,67
50,29
60,77

9,53

890,99

En cifras absolutas, se pueden notar
las grandes diferencias existentes. Si se
compara el gasto que se hace en el
Noreste espaiiol con la zona de Levan-
te, nos encontramos con que hay
24.610 pesetas de diferencia en el
gasto en alimentacion por habitante y
ano. Adn se observa mayor diferencia
si comparamos el Noreste con Cana-
rias, que es de 39.122 pesetas mas por
habitante y afo entre la primera vy la
segundo zona.

Durante 1993 se han producido dos
hechos que han determinado el gasto
en alimentacion en zonas espafiolas. La
celebracion del Afo Jacobeo ha hecho
aumentar el gasto en Galicia y se ha
situado por encima de la media gene-
ral. En el Centro-Sur de Espafia y en
Andalucia se ha notado un fuerte incre-
mento del consumo de aguas minerales
y otras bebidas sin alcohol, muy posi-
blemente, debido a la sequia que asol6
el pasado aino a la mitad sur de la
peninsula.

La estratificacion de los comprado-
res por nivel socioeconémico no pro-
porciona datos de gran relevancia. Se
mantienen los estatus mas bajos con un
10% menos que la media nacional y en
la medida en que se sube de nivel, el
gasto va aumentando a un 7% o a un
10% segln los casos.

El tamano del hébitat es un factor
que influye como consecuencia de los
habitos de consumo y del menor tiem-
po para dedicarse a la preparacion de
las comidas. Al mismo tiempo, en las
grandes ciudades la forma de comer-
cializacién es diferente y por lo tanto
los consumidores compran los alimen-
tos desde una perspectiva diferente. La
variacién entre los que gastan més y
menos es del 10%.

CANTIDADES COMPRADAS

A la hora de hablar de la cantidad
total comprada hay que tener presente
que para cada uno de los productos se
utilizan las unidades de medicién
correspondientes segln se trate de soli-
dos o liquidos. Por este motivo, la suma
total de litros y kilos aunque no sea del
todo cientifica, nos proporciona unos

o



CUADRO NG

Consumo Alimentario

ESTRUCTURA DEL GASTO ALIMENTARIO
(PORCENTAJE SOBRE EL VALOR TOTAL DE LA COMPRA)

1293 1992
HOGARES  HOST.YREST. HOGARES HOST.Y REST.
HUEVOS 18 0.9 2,0 07
CARNES Y TRANS. 27,3 118 27,7 126
PRODUCTOS PESCA 12,4 102 122 107
LECHE LIQUIDA 55 2,0 56 15
DERIVADOS LACTEOS 65 15 59 25
PAN 6,8 3.1 6,6 24
GALL. BOLL. PAST. 4,0 12 44 " 18
CHOCOL.., CAC. Y SUC. 14 02 1.1 0,1
CAFE, SUCED., INFUS. 14 36 10 28
ARROZ 05 02 05 01
PASTAS ALIMENTICIAS 05 0,1 05 01
AZUCAR 07 07 07 07
MIEL 02 = 02 -
LEGUMBRES SECAS 07 03 07 02
ACEITES 30 14 29 1,2
MARGARINAS 03 0,1 03 0,1
PATATAS 16 06 18 13
HORTALIZAS FRESCAS 56 21 is 14
FRUTAS FRESCAS v 14 83 14
ACEITUNAS 05 05 05 05
FRUTOS SECOS 07 06 06 05
FRUTAS Y HORT.TRANS. 18 07 18 0,9
PLATOS PREPARADOS 17 0,1 16 0,1
VINOS 17 8,1 17 87
CERVEZAS 12 17,0 11 15,6
OTRAS BEBIDAS ALCOH. 09 152 08 142
ZUMOS 07 1,2 0,9 13
AGUAS MINERALES 0,6 28 04 22
GASEOSAS Y REFRESC. 2,0 118 15 144

FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién

datos que tienen un gran valor a titulo
indicativo. Se trata, por tanto, de cono-
cer la evolucién de las cantidades glo-
bales que los habitantes de este pais
han comprado en el periodo estudiado
por el Panel.

La cantidad total de alimentos com-
prados en 1993 alcanza la cifra de

35.172,2 millones de kilos, frente a los
33.001,6 millones de kilos de 1992, lo
que supone un incremento del 6,6%.
Con referencia a 1987, el aumento
medio se sitda en un 0,7, segin se
refleja en el cuadro n? 5.

En los hogares, durante 1993 se
incrementé el consumo en un 7,9%
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respecto al aio anterior. En hosteleria,
el incremento fue de un 2,4% vy en ins-
tituciones, de un 1,8%. Por tanto, se
observa una cierta tendencia a incre-
mentar el consumo medio per capita,
que sube un 6,6%, tras varios anos de
estancamiento. Esta tendencia ya se
habia roto en 1991, primer afio en el
que suben las cantidades compradas.

Si nos fijamos en la distribucién por
porcentajes del cuadro n? 6, nos encon-
tramos con que en 1993 en los hogares
se comprd un 76,5% del total, en los
restaurantes y hoteles un 21,0% y en
las instituciones, el 2,5% restante. A la
vista de los datos de 1992, se confirma
la tendencia de aumento de la compra
de productos en el hogar, en detrimen-
to de los que se consumen en estableci-
mientos de restauracion.

A pesar de ello, parece continuar la
tendencia iniciada hace unos afios de
consumir alimentos que sean mas ade-
cuados a las nuevas formas de vida.
Nos referimos, por un lado, a la prefe-
rencia por los alimentos de calidad v,
por otro, los que facilitan la rapidez en
la preparacion de las comidas.

Las principales variaciones se apre-
cian en el cuadro n® 7 en el que se
incluyen las cantidades compradas de
cada producto desde 1987 hasta 1993.
Entre los productos con una caida méas
acusada en ese periodo se incluyen los
huevos (-4,4%), legumbres (-4,4%),
margarina (-5,6%), aceitunas (-4,3%) vy
vino (-4,4%).

Por su parte, se aprecian subidas
moderadas en el caso de los derivados
lacteos (6,8%) y chocolates (6,3%). Y
las subidas mas espectaculares se cen-
tran en los productos de elaboracién
rapida, como son: frutas y hortalizas
transformadas, con una media de un
9,3%; platos preparados, que llega a un
11,5%; zumos, que se sitda un 22,1%;
y por Gltimo, aguas minerales, cuyo
consumo ha crecido un 19,8% en el
periodo 1987-1993.

El cuadro n® 8 nos indica los datos
de 1993 desagregados en los tres dife-
rentes sectores que analiza el Panel:
hogares, hosteleria y restauracion, e
instituciones. Como dato mas curioso
se puede destacar que mientras en el

>
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CUADRO N*10
CUOTA DE MERCADO POR TIPOS DE ESTABLECIMIENTO
(% SOBRE TOTAL COMPRAS PARA CONSUMO EN LOS HOGARES)

TIENDAS ECONOM. MERCADOS VENTA AUTO COMPRA
TRADIC. SUPER HIPER COOPERAT. CALLEJEROS DOMICILIO CONSUMO PRODUCT. OTROS

HUEVOS 34,1 293 9.1 1,4 26 43 6,4 10,8 22
MIEL 20,7 34,1 13,1 2,1 2,7 3.1 23 18,2 37
CARNE Y TRANS 432 35,4 1,7 1,1 13 06 25 2,0 21
PRODUCTOS PESCA 44,4 31,1 12,7 1,1 34 27 0,4 1,0 31
LECHE LIQUIDA 18,4 49,4 19,8 2,0 03 39 2,0 33 09
DERIVADOS LACTEOS 24,4 49,7 18,7 19 1,1 0,9 05 1.4 13
PAN 54,2 20,8 44 12 0,4 12,2 0,3 59 0,8
GALL.,BOLL., Y PAST. 36,4 39,9 14,1 17 1,4 13 0,1 30 2,1
CHOC., CAC. Y SUC. 16,5 54,4 24,1 28 0.4 0.4 — 03 1.1
ARROZ 19,6 53,8 225 26 06 0,4 — 0,1 04
PASTAS ALIMENTICIAS 17,1 56,4 22,9 2,4 04 03 0,1 - 04
AZUCAR 18,3 51,8 24,7 33 04 0,4 0,1 0.2 09
LEGUMBRES SECAS 244 43;2 20,7 23 2,6 13 2,0 2,1 13
ACEITES 13,2 489 24,6 5,1 0,4 1,2 18 32 1,6
MARGARINA 139 55,4 27,2 24 0,2 0.4 0.2 0.1 03
ACEITUNAS 24,0 424 20,2 2,1 6.1 0,6 25 10 12
VINOS 217 35?6"-. 15,1 35 04 56 43 55 43
CERVEZAS 226 46,2’ 21,8 16 04 5,6 - 09 08
OTRAS BEB. ALCOH. 13,6 46,9 299 33 0,7 14 1,1 0,7 29
ZUMOS 15,4 57,8 23,6 1,6 0,3 03 - - 1,0
PATATAS FRESCAS 30,1) 27,3 9,3 1,4 78 2,8 10,5 6,5 43
PATATAS CONGELADAS 27,6 49,2 17,9 1,0 2,1 0,4 0.2 0,1 14
HORTAL. FRESCAS 373, 28,8 8,0 07 12,4 1,1 73 19 26
FRUTAS FRESCAS 138,0 32,0 8,7 08 12,9 15 2,4 1,4 23
FRUTOS SECOS 28,4 33,3 14,1 2,0 % 08 8,6 1,8 40
FRUT.Y HORT. TRANSF. 17,0 { 55,1 24,2 24 05 07 0.2 05 1.2
PLATOS PREPARADOS 258 44,4 20,2 1,6 08 31 - 04 37
CAFE E INFUSIONES 17,8 53,8 235 2,8 0,4 0,3 0,2 0,3 0,9
AGUA MINERAL 26,9 50,9 13,8 1,0 0.2 6,4 - 0,1 07
GASEO. Y REFRESCOS 19,9 50,5 23,7 23 03 24 — 0,1 07
Datos de 1993

FUENTE: Ministerio de Agricullura, Pesca y Alimentacidn
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hogar las cantidades compradas son
siempre superiores con respecto a las
de restaurantes y hoteles, esta regla no
se cumple en el caso de cervezas y
bebidas alcohélicas. EI consumo
doméstico de cerveza es de 532,82
millones de litros, pero en estableci-
mientos es casi tres veces mas. Los lico-
res y otras bebidas alcoholicas también
triplican su consumo fuera del hogar.

ESTRUCTURA DEL GASTO

En el analisis de la estructura del
gasto que se desprende del cuadro n® 9,
aunque no se aprecian grandes diferen-
cias, existen algunas variaciones dignas
de resenar. Por ejemplo, resulta [lamati-
vo el aumento del porcentaje de las
bebidas alcohdlicas, incluido vino, cer-
veza y licores, en el gasto que se hace
fuera del hogar. En 1992 se dedicé un
36,9%, mientras que en 1993 el por-
centaje ascendié a un 40,3%. Las bebi-
das sin alcohol en 1992 se llevaron un
14,8% del gasto y en 1993 un 15,8%.

El gasto en hoteles, bares y restau-
rantes dedicado a comestibles se situd
en un 43,3% en 1993, frente al 45,8%
en 1992. El resultado final en esa
columna nos indica que del gasto que
se hizo en 1993 fuera del hogar, el
56,1% fue para bebida, cuando en
1992 se quedd en un 51,7%.

Es evidente que en nuestro pais se
mantiene la costumbre muy arraigada
de salir de “caias” o de “copas” y eso
se traduce en un mayor consumo de
bebidas en locales publicos.

Tanto es asi, como que si nos fija-
mos en el porcentaje de la cesta de la
compra de los hogares, la cerveza
supone un 1,2% del gasto total; el vino,
un 1,7%; los alcoholes, un 0,9; y los
refrescos, un 2,0. Sin embargo, el por-
centaje dedicado a cerveza en el gasto
extra doméstico se dispara y alcanza un
17,0%. Lo mismo ocurre con el vino,
un 8,1%, con las bebidas alcohdlicas,
un 15,2; y con las gaseosas y refrescos,
un 11,8%.

El gasto en comestibles en el hogar
en 1993 se mantiene dentro de la
misma linea que en 1992. Los espafo-
les se gastaron el pasado ano el 92,3%

- Tiendas tradicionales

I cconomatos y Cooperativas B vercadillo callejero

I Autosuministro

- Compra directa al productor

" Autoservicios + Supermercados Hipermercados

- Venta a domicilio

I Gtras uentes de compra

Fuente: Ministerio de Agricuitura, Pesca y Alimentacion

[i=all Mayoristas Libre servicio

de su presupuesto en alimentacion en
alimentos para comer y el 7,1% en
bebidas. En 1992 los porcentajes que-
daron para el primer caso en un 93,5%
y en el segundo en un 5,6%. Estas cifras
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- Tiendas tradicinnales
Fuente: Ministerio de Agricullura, Pesca y Alimentacion

representan un descenso de algo mas
un punto en comestibles y una subida
de punto y medio para los liquidos.

En general se mantienen los mismos
valores que en los anos anteriores y tan
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CUADRO N* 11
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EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO POR FORMAS COMERCIALES
(PORCENTAJE SOBRE EL GASTO TOTAL EN ALIMENTACION)

TIENDAS TRADICIONALES SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS

1987 1992 1993 1987 1992 1993 1987 1992 1993
HUEVOS 48,48 36,04 34,1 28,65 30,90 29,3 1,88 4,67 9,1
CARNES Y PRODUCT. TRANSF. 64,80 53,97 43,2 22,82 31,57 354 2,44 6,69 11,7
PRODUCTOS PESQUEROS 76,72 67,81 444 13,77 21,51 31,1 1,73 6,89 12,7
LECHE LIQUIDA 30,40 17,95 18,4 39,97 51,23 49,4 4,62 16,13 19,8
DERIVADOS LACTEQS 37,53 25,85 244 47,76 54,09 49,7 5,34 14,08 18,7
PAN 79,45 78,09 54,2 13,52 15,74 20,8 1,02 2,35 44
LEGUMBRES 34,51 24,65 244 43,45 50,82 43,2 4,44 11,97 20,7
ACEITES 24,70 14,31 132 50,51 52,65 48,9 6,89 18,36 24,6
HORTALIZAS FRESCAS 56,00 49,48 373 21,34 23,70 373 1,64 3,55 8,0
FRUTAS FRESCAS 59,82 53,59 38,0 23,03 25,85 38,0 1,68 3,94 87

(*) Este cuadro recoge los grupos de productos y los establecimientos mas importantes.
FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

solo se notan algunas diferencias en el
descenso del porcentaje dedicado a
frutas frescas, que pasa de un 8,3% en
1992 a un 7,4% en 1993 y que muy
posiblemente esté compensado con el
aumento del gasto que se produjo en
los derivados lacteos. La sustitucion de
la fruta fresca por productos elaborados
a partir de la leche es un hecho que
toma cuerpo en Espana. En 1992, se
gasto un 5,9% del total en este tipo de
productos y en 1993 subié6 a un 6,5%.
En la cesta de la compra doméstica
los dos grandes grupos en cuanto al
porcentaje de gasto siguen siendo car-
nes y transformados, que suponen el
27,3% del total, y los productos pes-
queros, que se llevan el 12,4%. Ya muy
por debajo estan las frutas, el pan, los
derivados lacteos y las hortalizas.

LUGAR DE COMPRA

El Panel de Consumo Alimentario
recoge también, finalmente, informa-
cion puntual sobre los habitos de com-
pra de alimentos, ofreciendo una base
estadistica y tendencial del maximo
interés para evaluar la configuracion de
la cuota de mercado de las diferentes
formas de distribucién comercial.

Por un lado, se consideran los cana-

les convencionales, entre los que se
encuentran las tiendas tradicionales, los
hipermercados y los autoservicios, los
economatos y las cooperativas. Por otro
lado, se incluyen los cauces de comer-
cializacién no convencionales, como
son: los mercadillos, las ventas domici-
liarias, el autoconsumo y la compras
directas a los productores.

La evolucion de los habitos de com-
pra en el periodo de realizacién de este
Panel, entre 1987 y 1993, coincide,
ademas, con una fase de eclosion de
las estructuras comerciales en Espana,
caracterizada por una fuerte implanta-
cion de grandes superficies, la consoli-
dacion del segmento medio de super-
mercados y autoservicios, un claro
retroceso de los establecimientos tradi-
cionales y el mantenimiento de canales
alternativos, como ocurre, sobre todo,
con la venta ambulante en mercadillos.

Atendiendo solo a los cambios
registrados en 1993 respecto al afo
anterior, destaca el fuerte descenso
registrado por las tiendas tradicionales,
cuya cuota de mercado en el consumo
doméstico ha pasado del 46,13% de
1992 a un 35,1% en 1993.

Los supermercados y autoservicios
absorbieron en 1992 un 35% de las
ventas y en 1993 subieron al 37,8%.
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Por su parte, los hipermercados
pasaron de canalizar un 9% de las ven-
tas de alimentos para consumo domés-
ticoen 1992 a un 14% en 1993,

A este respecto, la composicién de
la cuota de mercado de los diferentes
tipos de establecimientos por productos,
asi como su evolucién, se refleja en los
cuadros n? 10 y 11, incluyendo tanto las
formas comerciales “convencionales”
como las “no convencionales”.

En todo caso, los datos correspon-
dientes a 1993, a pesar del incremento
evidente de la cuota absorbida por los
hipermercados y, en menor medida, por
los supermercados, mantienen todavia la
estructura basica de afnos anteriores.

Las tiendas tradicionales siguen
acaparando cuotas mayoritarias en los
productos perecederos: frutas y hortali-
zas frescas, pescado y carne, aunque su
predominio es sustancialmente inferior
al de hace unos afos, dentro de una
tendencia claramente a la baja.

Los supermercados mantienen, salvo
en ese grupo de alimentos perecederos,
cuotas mayoritarias para el resto de pro-
ductos; mientras que los hipermercados
obtienen sus mejores resultados en acei-
tes, pastas, arroz, azlcar, zumos, gaseo-
sas y refrescos, café o frutas y hortalizas
transformadas.

(o
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Entre las formas no convencionales, destacan los por-
centajes de cuota sobre compras totales para consumo
doméstico que mantienen los mercadillos de venta ambu-
lante en frutas y hortalizas frescas, el porcentaje relativo a
la venta domiciliaria de pan, las compras directas a los pro-
ductores en huevos, o el autoconsumo en huevos y patatas.

Como complemento a estos datos, cabe resaltar, de otro
lado, la informacién que arroja el Panel de Consumo Ali-
mentario en cuanto a los hogares que compran cada pro-
pucto o grupos de productos.

Asi, el 98% de las familias espafiolas compra carne de
forma habitual. Un 77% de los hogares compra pescado
fresco y un 59%, pescado congelado

Las frutas y hortalizas frescas se adquieren en mas del
97% de los hogares espanoles, lo que ratifica el manteni-
miento de la dieta mediterranea. El aceite esta presente en
el 74% de los hogares de nuestro pais. Alrededor de un
50% de las familias compran vino, mientras que la cerveza
se compra habitualmente en el 42% de los hogares.

Por Gltimo, en cuanto a los habitos de compra de los
establecimientos de hosteleria y restauracion, el 80% de
este mercado esta en manos de empresas mayoristas de dis-
tribucién especializada hacia este tipo de establecimientos,
mientras que en tiendas tradicionales se realiza un 14% de
las compras y un 6% en supermercados o hipermercados.

a
ROSA PRADAS REGEL. Periodista.
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EL MODELO ALIMENTARIO ESPANOL
ESTRUCTURA DE LA DIETA Y TENDENCIAS DE CONSUMO

% ROSAURA FARRE

Catedrética de Nutricién y Bromatologia. Universidad de Valencia

a calidad de los alimentos es
objeto de controversia, se pone
en duda en los mas distintos y
variados ambitos. Pero, si es
S5 cierto, y hoy existen numerosas
pruebas de ello, que la dieta es un fac-
tor importante para nuestra salud, los
alimentos deben ser bastante buenos,
puesto que nuestra esperanza de vida
es mayor que nunca y la poblacién se
mantiene en buenas condiciones fisi-
cas y psiquicas a edades que en otras
épocas se consideraban avanzadas.

Los estudios epidemiolégicos per-
miten evaluar de forma indirecta la
adecuacion de la dieta a las necesida-
des de la poblacién, al senalar la posi-
ble relacién entre los alimentos ingeri-
dos y la incidencia de determinadas
enfermedades.

De forma mas directa, los datos de
consumo alimentario permiten calcu-
lar la energia y los nutrientes que reci-
be la poblacion y compararlos con las
recomendaciones, para asi detectar
posibles desajustes.

A partir de los datos del consumo
alimentario en Espana, correspondien-
tes a 1993, se evalua la adecuacién de
la dieta a las necesidades de la pobla-
cién, para, a continuacion, comentar
las modificaciones que podrian contri-
buir a mejorarla.

Es necesario advertir que los datos
proceden del conjunto de la pobla-
cién, que incluye a personas de distin-
tas edades —nifios, adolescentes, adul-
tos y ancianos—, sexos —hombres y
mujeres—, y actividades, por lo que
los comentarios deben interpretarse de
forma muy general, sin que sea posi-
ble particularizar en un grupo concre-
to de poblacién y mucho menos apli-
car el analisis y las conclusiones a
nivel individual.

Los factores que determinan la
calidad de la dieta, aparte de los
caracteres organolépticos, son el apor-
te energético y su distribucién entre
los distintos principios inmediatos, el
aporte proteico y su calidad y el con-
tenido en micronutrientes, sales mine-
rales y vitaminas.

APORTE ENERGETICO

Los datos de consumo alimentario
indican que el aporte energético pro-
medio supera las recomendaciones,
especialmente si se tiene en cuenta
que hoy escasea la poblacion que
desarrolla una actividad fisica intensa.
El patrén de reparto energético es
similar al de otras poblaciones occi-
dentales desarrolladas, un 14% corres-
ponde a las proteinas, el 36% a las

y

grasas y s6lo el 50% a los hidratos de
carbono, lo que supone ingestas eleva-
das de proteinas y grasas, en detrimen-
to de los hidratos de carbono.

Los cereales y las grasas proporcio-
nan alrededor del 45% al aporte ener-
gético total.

Le siguen en importancia, con un
9,5% cada una de ellas, las bebidas
alcohdlicas y refrescantes, las frutas y
la carne. Con la particularidad de que
las primeras sélo tienen valor energéti-
co, puesto que no son fuente de prac-
ticamente ningln nutriente, ello puede
también aplicarse a los aztcares.

El consumo de proteinas dobla
practicamente las recomendaciones y
dado que, mas de la mitad (alrededor
de un 64%) son de origen animal y
por el momento se desconocen los
posibles efectos beneficiosos de inges-
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tas proteicas altas, el consumo protei-
co medio de la poblacién espanola
puede calificarse de lujo. Debe tener-
se en cuenta, ademads, que por lo
general a estas proteinas les acompa-
fa la correspondiente fraccién lipidica
rica en acidos grasos saturados y
colesterol, que contribuye a aumentar
la ingesta energética y a desequilibrar
el aporte energético de la racion.

No debe olvidarse el papel de los
cereales como fuente proteica, que si
se combinan con las legumbres pue-
den dar proteinas de elevada calidad.
Lamentablemente, las legumbres sélo
contribuyen en un 3% al aporte pro-
teico de nuestra racién alimentaria,
puesto que su participacion en la dieta
actual de los espanoles es extraordina-
riamente baja.

Los cereales son la principal fuente
de hidratos de carbono de los espaiio-
les, alrededor de un 40% vy si se
suman los correspondientes a las ver-
duras y las legumbres, alcanzan prac-
ticamente la mitad del aporte total.

Bebidas, azdcares y leche y deri-
vados aportan, en conjunto, una canti-
dad similar de hidratos de carbono a
la que proporcionan los cereales, pero
a diferencia de éstos que contienen
hidratos de carbono complejos son
fuente de azlcares simples facil y
rapidamente asimilables, pero de gran
poder cariogénico e inductores de
obesidad.

En la distribucion de los acidos
grasos, como corresponde a un pais
mediterrdneo con cultura de aceite de
oliva, predominan los acidos grasos
monoinsaturados, aproximandose las
ingestas a las recomendaciones, mien-
tras que la ingesta de acidos grasos
proliinsaturados, procedentes de los
aceites de semillas, es todavia inferior
a los valores aconsejados y lo contra-
rio ocurre con los saturados, proce-
dentes de las grasas de origen animal.

Tras los aceites y la margarina, en
conjunto, debe mencionarse la contri-
buci6n al aporte lipidico de la leche y
derivados lacteos. A este respecto,
debe advertirse que en la estimacién

de energia y de nutrientes se ha consi-
derado que los productos lacteos son
enteros.

MINERALES

La importancia de los elementos
minerales en nuestra alimentacion -no
s6lo de los elementos mayoritarios,
calcio, fésforo, magnesio y fésforo,
sino también de los minoritarios hie-
rro, iodo, cinc, cobre, etc...—, y su
papel en la fisiologia del organismo se
conocen cada vez mejor.

El calcio es esencial para el creci-
miento y su aporte es motivo de preo-
cupacion para las mujeres menopadsi-
cas. En nuestro pais, la dieta propor-
ciona, en principio, cantidades de cal-
cio suficientes para satisfacer las nece-
sidades de la poblacién‘en general,
gracias a una elevada ingesta de leche
y de derivados licteos, buena fuente
de calcio gracias a su elevado conte-
nido y excelente biodisponibilidad.
Pero, los consejos de reduccién de
consumo de grasas de origen animal,
entre ellas de lacteos para restringir la
ingesta de lipidos saturados, podrian
ser responsables de aportes insuficien-

tes de calcio en el caso concreto de
las mujeres menopasicas.

Los aportes de hierro pueden ser
insuficientes para las mujeres de edad
fértil, cuyas necesidades se hallan
incrementadas en relacién a otros gru-
pos de poblacién. Sélo un 33% del
hierro que se ingiere procede de los
productos de origen animal, que son
las mejores fuentes por su contenido y
el mejor aprovechamiento. La pobla-
cién espafola goza de la ventaja de
un aporte de vitamina C, que contri-
buye a una mejor utilizacién del hie-
rro de origen vegetal, mas de [a mitad
del que recibe.

El aporte de vitamina D via ali-
mentaria se halla por debajo de las
recomendaciones, pero ello no puede
constituir problema alguno en un pais
con muchas horas de sol.

La dieta promedio espanola pro-
porciona energia por encima de las
necesidades y es ligeramente desequi-
librada en lo que se refiere al aporte
de la energia por los distintos princi-
pios inmediatos, por lo que es suscep-
tible de mejora por reduccion de pro-
teinas y de grasas. En ninglin momen-
to debe olvidarse que se comentan
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valores medidos de una poblacion,
muy amplia y variada en cuanto a
edad, sexo y actividad y, por consi-
guiente, con distintas necesidades.

MODELO ALIMENTARIO

Independientemente de lo comen-
tado hasta ahora, a cualquiera de
nosotros le es posible observar, a dia-
rio, comportamientos alimentarios ina-
decuados, atribuibles a los mas diver-
sos motivos y entre los cuales cabe
destacar:

- La falta de correcta informacion
sobre la composicién de los alimentos
y las necesidades nutricionales. Con-
tribuyen a ello los tabis, los prejuicios
y la publicidad en los medios de
comunicacion sobre la calidad de los
alimentos. Seria necesaria una educa-
cién nutricional en las escuelas.

— El escaso tiempo que se dedica a
la seleccion y preparacién diaria de
los alimentos,

- La obsesion por la delgadez. Son
extraordinariamente frecuentes los
desequilibrios psicolégicos provoca-
dos en parte por los patrones estéticos
de actrices y modelos televisivos, que
afectan principalmente a los adoles-
centes, tanto hombres como mujeres,
y conducen a situaciones dramaticas
de anorexia y bulimia,

- Determinados grupos de pobla-
cién rinden culto a la gastronomia,
mientras que otros reducen extraordi-
nariamente la seleccién de sus alimen-
tos respondiendo a otras formas o
modos de vida y conducta que no les
permiten gozar del mas minimo placer
en la mesa.

Sin dejar a un lado estos hechos,
puede afirmarse que la dieta de los
espanoles, es bastante adecuada aun-
que susceptible de mejorar. Para ello
los consumidores necesitan informa-
cién sobre la naturaleza y composi-
cién de los alimentos y las necesida-
des nutricionales de los distintos gru-
pos de poblacién, ademés de buena
voluntad y esfuerzo por parte de los
responsables de las compras y prepa-

racién de los alimentos, en las cocinas
familiares y colectivas.

TENDENCIAS DE CONSUMO

Los datos de consumo alimentario
indican que la media de consumo méas
alta per capita en Espana le correspon-
de a la leche, con un consumo medio
de 321 gramos por persona y dia, que
puede alcanzar practicamente los 400
gramos si se le afaden los derivados
lacteos.

Se comprueba que tras un descen-
so en los afos 1989 y 1990, el consu-
mo de leche liquida se recupera, al
tiempo que los derivados lacteos no
han dejado de aumentar. La controver-
sia entre leche entera y leche desnata-
da parece haberse decantado hacia la
ultima, pero en alimentacién nunca
hay que ser radical, lo importante es la
sensatez y el equilibrio, puede ser
conveniente una leche descremada en
el caso de las mujeres menopadsicas,
pero nunca para ninos y adolescentes.
El elevado consumo medio de leche y

de derivados lacteos hace que el apor-
te promedio estimado sea superior a
las recomendaciones establecidas para
los adultos, con lo que probablemente
y teniendo en cuenta el mayor consu-
mo de alimentos por parte de los ado-
lescentes, se alcancen también las de
éstos, que son superiores.

La dieta tradicional espafiola, en
especial de la zona costera, incluia el
consumo de pescado, que se mantiene
a lo largo de los Gltimos afios, empe-
zéndose ya a reconocer el valor dieté-
tico no sélo del pescado blanco de
mayor prestigio, sino también el de los
pescados azules a los que se atribuyen
efectos preventivos frente a los trastor-
nos cardiovasculares.

La produccion de las mas variadas
frutas y hortalizas de excelente calidad
constituye una ventaja evidente de
nuestro pafs, frente a otros de la Unién
Europea. Pero no siempre el aprove-
chamiento y la utilizacién de estos
productos es la éptima.

Distintos grupos de poblacion,
entre ellos los obsesionados por la

Distribucion y Consumo 64 JUNIOWULIO 1994



Consumo Alimentario

higiene alimentaria, por patrones esté-
ticos, o por el regreso a la naturaleza,
han redescubierto los sabores de las
hortalizas y frutas de temporada y en
sazon. Pero, nuestro consumo medio
de frutas, hortalizas y verduras todavia
se halla por debajo de lo que las bue-
nas normas dietéticas recomiendan.
Junto a las vitaminas que proporcio-
nan, hay que considerar su papel
como fuente de fibra dietética, y el
hecho de que su incorporacién a la
dieta conllevard una reduccién del
consumo de otros alimentos que con-
tribuyen al desequilibrio en el aporte
energético y de nutrientes.

Siguiendo con los alimentos de
origen vegetal seria asimismo dtil
recuperar hébitos culinarios, que se
abandonaron con la mejor intencién
en la creencia de que asi se mejoraba
la alimentacién, me refiero a las
legumbres, tradicionales en la alimen-
tacién de los esparioles y cuyo consu-
mo es actualmente muy bajo. La
ingesta de legumbres es muy adecua-
da para complementar el aporte pro-
teico de los cereales y también como
fuente de fibra dietética, la principal
junto a los cereales integrales y los
frutos secos.

El consumo de pan, aunque estabi-
lizado en los dltimos afos, es muy
inferior al de décadas anteriores. Esta
disminucion debe atribuirse a la cre-
encia general de que el pan engorda,
al igual que en otros alimentos depen-
de de la cantidad o del producto al
gue acompane. Se detecta en nuestra
dieta un desequilibrio entre los hidra-
tos de carbono complejos, entiéndase
el almidén de cereales -arroz, pan y
pastas- y los de facil y rapida asimila-
cién azdcar, los contenidos en las fru-
tas, leche y bebidas refrescantes, en
favor de éstos. Considerando que las
recomendaciones dietéticas de précti-
camente todos los pafses aconsejan el
incremento del consumo de los hidra-
tos de carbono complejos, es obligado
reivindicar el papel de las patatas, del
pan y de las pastas alimenticias en la
dieta cotidiana.

Aunque en sentido estricto no
pueda considerarse alimento, es con-
veniente hacer un comentario sobre
las bebidas alcohdlicas, que habitual-
mente forman parte de la dieta de
muchos espaiioles. Sin intencién de
promover el alcoholismo, debe sefa-
larse que el vino de mesa de calidad,
tomado con moderacién, aumenta sin
lugar a dudas el placer de una buena
comida y parecen existir datos fiables
y concluyentes sobre su posible papel
en la prevencién, junto a otros
muchos factores, de los trastornos car-
diovasculares.

Se observa una gradual disminu-
cién del consumo de vino, paralela al
incremento del consumo de otras
bebidas de mayor graduacién alcohé-
lica y que pueden implicar un mayor
riesgo por su mayor contenido de
alcohol, sustancia téxica que, ademas,
puede contribuir de forma significativa
al aporte energético, que ya es excesi-
vo para muchos grupos de poblacién.

A modo de conclusién, puede
decirse que a pesar de posibles des-

viaciones en determinados grupos de
poblacion, la dieta de los espafioles es
bastante buena, aunque no 6ptima.
Probablemente, gracias a la influencia
favorable de los habitos alimentarios
tradicionales, de los que en algunos
casos s6lo quedan reminiscencias, y a
la disponibilidad de frutas y hortalizas
a un precio aceptable, que hacen que
nuestra dieta sea mejor que la de algu-
no de nuestros vecinos de la Unién
Europea.

Aconsejaria incrementar el consu-
mo de productos de origen vegetal,
legumbres, frutas, hortalizas y verdu-
ras, sin por ello descuidar los de ori-
gen animal como carnes y pescados
pues son fuente de componentes
imprescindibles para nuestra alimenta-
cion, proteinas de primera calidad,
amen de elementos esenciales tales
como hierro, cinc o selenio, pero
situdndolos en el lugar que les corres-
ponde.

Las reglas de oro de una correcta
alimentacién son la sensatez y el sen-
tido comdin. a
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COMER POR LOS OJOS. TRAGAR DE OIDAS

“ PRUDENCIO MEDEL
Periodista

. ecuerdas a una cantante
" | norteamericana, mitad
india cherokee, que se
2% llama Tori Amos?

-Algo me acuerdo. Me
suena que hacia unos gorgoritos tre-
mendos y preciosos en una cancion
de éxito de hace dos afios.

-Vas bien. Bueno, pues acaba de
publicar un nuevo elepé, titulado
“Under The Pink” (Bajo el rosa), y su
cancién bandera, destinada de nuevo
al éxito, se llama “Corn Flakes Girl”.

~Un titulo sugerente. Mds o menos
significa la chica—cereales.

-Asi es. Pero es mas. La seforita
Amos ha dicho que este titulo lo ha
puesto porque representa una parte de
su generacion, las chicas de la fibra,
las jovenes sanas, en contraposicion a
lo que ella ha dicho las “chicas-pasa”.

—Con estos ingredientes, empieza a
apetecernos un trocito.

—Pues ahi lo teneis.

Inmediatamente, comenzé a sonar
esta cancién que, en algunos paises
cercanos, como Gran Bretana, ha
encumbrado a la cantante de tan sus-
tanciosa idea. Quizas no esta transcri-
ta palabra a palabra, pero la conversa-
cion mencionada se produjo hace
poco mas de un mes en una emisora
de radio seria, publica y en una hora
de audiencia. La suficiente para que
muchos de los oyentes se sintieran
identificados con el razonamiento de
esta mestiza.

Fibra, antagonismo de pasa; el
cereal, mas puro que las sempiternas
galletas “Maria” o las trabajosas tosta-
das con mermelada y mantequilla
(“engordan tanto ambos elementos
que cémo vamos a tomar eso, y, ade-
mas, estd lo del colesterol...”). La
moda a introducir entre adolescentes y
nifos, y, de paso, algin padre puede
caer. Por eso, en las cajas se senala

-s6lo le falta el neén— que contienen
ocho vitaminas. Y, si esto fuera poco,
se afade que, para quienes se encuen-
tran en una etapa de fuerte desgaste
fisico y mental, es muy recomendable
desayunar cereales. Desde luego, en
ningun lugar reflejan que semejante
afirmacion emane de estudios cientifi-
cos ni que proceda de exhaustivos
analisis de nutricion. Si estd apoyada
en la observacién del comportamiento
infantil la forma de presentar estos
productos, tanto en la campaia publi-
citaria como en los envases. Su origen
se halla en la factoria Disney. No exis-
te manera mds directa ni mejor de lle-
gar a los nifos que la de “venderles”
un animal.

A buen seguro, todos nuestros
hijos no nos dicen “Papd, comprame
los cereales de trigo inflado con miel”,
sino “Papd, para manana quiero cerea-
les de rana”. Lo mismo sucede con

otras especies de la inacabable fauna.
Porque hay cereales de tigre, oso, tor-
tuga, mono, etc... Cada marca, y
todas, utilizan distintos animales para
productos similares. Cada mafana,
nuestras mesas, y nuestras expresiones
de desayuno se asemejan mas a un
Z00 0 a una porcién de selva que a un
campo castellano de cereales. Cues-
tion de imagen...

Ademads de la imagen estan los
regalos. Todas las marcas ponen el
anzuelo de los regalos. Como ha pasa-
do con muchos productos de los kios-
cos, ya no se sabe qué quieren “colo-
carnos”, si el regalo o el cereal. El
conjunto del mensaje refleja la descar-
nada lucha por ganar el mercado del
despertar y por lograr, entre los mas
pequeios y los mas jévenes, una
legion de conversos que, de conse-
guirlo, les garantizard una costumbre y
una adiccion para muchos afos.
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A LA HORA DEL RECREO

La batalla de la juventud se centra
también en la hora del recreo o la del
bocadillo. El “break” individual es el
maximo ejemplo. Incluso, alguna
marca tuvo la fortuna de encontrar un
primo que habfa crecido mucho mer-
ced al consumo habitual de determi-
nado zumo. El mensaje ha calado en
grandes y pequenos, hasta el punto de
haberlo incorporado a la jerga cotidia-
na y, sin darnos cuenta, hacemos una
gran campana publicitaria.

Este anuncio muestra cierta dosis
de ingenio, al menos por su resultado.
Los que son mas memos, casi Nonos,
son los referentes a los bollos. Tam-
bién son mercado de recreo o merien-
da. Muchos nifios, cuyos padres no se
tienen por fofos y no hacen asco a
las alarmantes campanas de coleste-
rol, recurren al bollo por un doble
motivo: son endemoniadamente prac-
ticos —van bien envueltos y no hay
que preparar nada— y hechizan a los
nifios con su chocolate y sus cromos,
que sirven para que los vastagos pue-
dan sentirse reyes del mambo a la
hora del paréntesis escolar. Ahora
bien, las campanas que promocionan
el consumo de estos productos son
bochornosas, aunque calen. Se inscri-
ben en la marea “sensacion de vivir”:
chico de, mas o menos, 1°-2° de BUP
con moto, acompanado de una chica
de similar edad. Como no se pueden
ir de copas, se toman un bollo.

Enfrente, otros chicos, quizas en
tiempos de EGB, se mueren de envi-
dia. Y la moraleja es que, para lograr
lo que ya ha conseguido el adolescen-
te bachiller, tendra que tomar muchos
bollos. “Cuando comas bollos,
serds...”. El mensaje a la inversa y la
adolescencia, aunque mas precoz,
mas zangolotina, mas pegada a vicios
importados que al bocata heredado de
sus padres. Los nutridlogos han desde-
nado, por colesterol, ambas merien-
das, la del embutido y la del bollo.
Pero ésta dltima termina calando, aun-
que sea en moto.

Con los mensajes nonos—idilicos
conviven los bestias. Y no me refiero a
los que pretenden persuadir de jugue-
tes de monstruos, animales deformes y
polifemos varios. No. Me refiero a
algunos que promocionan el consumo
de bebidas refrescantes mediante el
contraste.

sQuién pensaba que nos dijeran
que para tomar un refresco era preciso
estar loco?. Este anuncio existe. Llama
la atencién por su desfachatez vy,
sobre todo, porque no tiene nada que
ver con los que venden productos
similares de la competencia: mas
musicales, mdas dulces, mas acordes
con los tiempos.

En fin, reclaman la locura del
mismo modo que una campafia nos
avanzaba que veriamos las partes mas
pudicas de nuestros jefes en una revis-
ta de fin de semana. Al fin y al cabo,
podemos acabar bebiendo lo que mas
sedimenta en nosotros porque nos
sobresalta.

QUEDAMOS A CENAR

Resulta evidente el impacto de las
campanas publicitarias, de la imagen,

ya sea de la televisién, de la radio o
de los sueltos que embozan nuestros
buzones de indeseables mensajes, Los
mayores hemos caido en la comida
rdpida porque nos la introducen a la
par que los extractos de cuenta banca-
rios. Hoy es casi una norma social
quedar para una cena informal con
estos ingredientes: partido de futbol o
pelicula, pizza, ensalada y cerveza o
agua del grifo. Es mas, comenzamos a
considerarla tan buena costumbre
que, por si acaso, damos a picar a
nuestros pequenos porque, de ser efi-
caz el cebo, menudo engorro de pre-
parar cenas nos quitariamos de enci-
ma de vez en cuando. Esto no sucede
exclusivamente con la comida italia-
na. También la férmula alemana/ame-
ricana de la salchicha y el ketchup.
Comida rapida y limpia. Es lo que
pedimos no sélo a resultas de la ima-
gen que absorbemos dia a dia, sino
también como consecuencia del vérti-
go en el que nos hallamos inmersos.
Mas alld de las 625 lineas, o de las
fotos o de la palabreria, se encuentra
la imagen que capta directamente
nuestra mirada en un mercado. A
veces, por ir de exquisitos y de sibari-
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tas, salimos perdiendo. Es el caso de
los tomates “pluscuamperfectos” for-
malmente y con un sabor mustio de
imposible digestion. Consecuencias
similares acontecen con los fresones,
las lechugas, etc... Adquirimos lo mas
espectacular, lo mas llamativo, la
forma. Pero perdemos la esencia.

FONDO Y FORMA

Voy a contar algo personal. Mi
padre tuvo ovejas durante muchos
anos. Los corderos sélo conocian dos
alimentos: la leche de sus madres y la
hierba de las montaiias de la sierra
burgalesa. Después, los vendian
cuando tenian unos 5 6 6 meses y
pesaban en torno a 30 kilos.

—;Dénde los vas a colocar?- Mi
padre siempre hacia esta pregunta,
[leno de nostalgia por perder para
siempre a los que, durante medio afo
con sus noches, habian originado
muchos de sus desvelos.

—-No lo sé. De momento los voy a
cebar durante dos o tres semanas-.
Esta era también, la permantente res-
puesta del tratante —intermediario—.
Luego, ya veremos.

—Pero, hombre, si estan muy bien
alimentados. Han estado pastando los
Gltimos 4 meses. Mira como esta la
hierba—. Era finales de agosto o pri-
meros de septiembre.

-Si, muy bien alimentados, pero
su carne es de color rojo, y las muje-
res, cuando compran, quieren carne
blanca, les gusta mas. Esto sélo lo
puedo conseguir con pienso en un
cebadero.

Este era, cada ano, el didlogo final
de mi padre con su afan. No tenia
otra cosecha. Era légico el nudo en la
garganta. No sélo por la despedida.
También porque su obra, alimentar a
sus corderos de la forma més natural,
no era suficiente. El comprador nece-
sitaba dar una aportacién extra para
que sus productos tuvieran mejor
mercado, “engafaran mas al ojo” de
las mujeres. En definitiva, mostraba
que el remate de lo artificial era mas

eficaz que el largo y lento proceso de
lo natural. Al fin y al cabo, el consu-
midor lo queria asi: la presencia antes
que el sabor. Claro, luego suceden
hechos desagradables como los apa-
recidos por el uso del clembuterol.
No era cuestion sélo de un mayor
peso en menos tiempo, sino también
de cuidar las apariencias, que son las
que venden.

RECUPERAR LA CALIDAD

No todo lo que persuade, median-
te imagenes repetidas mil y una
veces, es negativo. Ni mucho menos.
Sélo cuando se pretende imponer la
impaciencia, la rapidez, a la esencia.
De vez en cuando, también se busca
recuperar productos de siempre. Es la
férmula para convencernos del regre-
so a embutidos. Eso si, en la mayoria
de las ocasiones este tipo de publici-
dad es institucional, del Ministerio de
Agricultura o de las Comunidades
Auténomas. Se trata, en general, de
anuncios de productos de calidad. No
importa la venta masiva de un pro-
ducto, sino que se llegue a conocer.
Solo asi hemos llegado a saber de las
judias del Barco de Avila, de los vinos
de Madrid, del arroz de Calasparra o

del aceite de Borges Blanques. O a
conocer que el pescado azul es tan
bueno como el blanco porque posee
propiedades complementarias. E,
incluso, que las carnes rojas son mas
puras que las blancas (“ya lo decia mi
padre”, aunque sin razonamientos
profundos, sélo con la sabiduria
popular). En definitiva, sélo con las
campanas institucionales se pretende
la vuelta a la tan traida y llevada dieta
mediterranea, que nadie sabe muy
bien qué es. El resto de los anuncios
s6lo persiguen la imposicion de
modas foraneas que, bien pensado,
tampoco son malas per se. Sélo que,
como en todo lo demas, tienden a
uniformarnos y a que no sepamos dis-
cernir donde se halla realmente nues-
tra cultura del comer. Porque, una
vez convenido que los cereales con
magnificos a la hora del desayuno,
por su aportacion de vitaminas y
fibra, supongo que serd mejor con-
Vencernos por nosotros mismaos, por
nuestra propia cultura de la bondad
de estos productos, antes de esperar a
que, mediante una espléndida can-
cién, nos lo recuerde una america-
na—-cherokee, a quien también se lo
han impuesto desde Hollywood o sus
aledanos. a
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To_das las fotos que ilustran los traPaios sobre DISTRIBUCION COMERCIAL EN ARAGON estan realizadas en Zaragoza.

a terciarizacion de la economia

es un hecho. En Espana el sector

terciario ha pasado de un 37%

del Producto Interior Bruto en
1961 a un 65% en 1992. A su vez, el
sector comercio destaca sobre los
demads servicios ya que en términos
reales representa tasas positivas de cre-
cimiento interanual en la Gltima déca-
da, fendmeno que no se observa en
ninguno de los demas sectores de la
economia.

Segln el Instituto Nacional de Esta-
distica (INE), las actividades de servi-
cios en 1992 registraron en Aragbn un
crecimiento real del 2,2% con mayor
expansion de los servicios no destina-
dos a la venta. El cuadro n® 1 expresa la
evolucién del valor Adadido Bruto del
sector servicios y del comercio en parti-
cular, para el periodo 1980/1992.

Se observa una fuerte evolucién en
el periodo 1985/1987 con tasa de cre-
cimiento anual del 4,5% para el sector
servicios y del 3,8 para el comercio.
Sin embargo, en los primeros anos de
la década de los noventa ha ido dismi-
nuyendo esa tendencia de crecimiento
de los servicios, resultando unas tasas
anuales para el comercio de 2,1 para el
ano 1991 y 1,7 para 1992.

En relacién a la poblacién ocupada
en el sector servicios el cuadro 2 deta-
lla la distribucién porcentual de ocupa-
dos de los diferentes sectores de la eco-
nomia aragonesa en el tercer trimestre
de 1992.

El sector servicios, se diferencia de
los demés sectores de la economia en
cuanto a poblacién ocupada, ya que
representa més del 50% de la poblacién
activa tanto en Espana como en Aragon.
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El empleo en comercio tiene un
gran peso dentro del sector servicios
que sobre todo se incrementa en la
década de los 80, por constituirse el
comercio en sector refugio de la crisis
que estaba afectando a otros sectores.
Sin embargo. en los primeros anos 90
la tendencia ha cambiado y la crisis se
ha dejado notar en el sector comercio
produciéndose un considerable cierre
de establecimientos comerciales con la
consiguiente destruccion del empleo.

ESTRUCTURA TERRITORIAL
DEL COMERCIO

El equipamiento comercial de Ara-
gbn se encuentra, como el del conjunto
del territorio espanol, distanciado de
los indicadores medios de los principa-
les paises de nuestro entorno proximo.
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La densidad de dotacion, cifrada en
16 establecimientos por cada 1.000
habitantes, supera ampliamente la
media registrada en cuatro paises
—Francia, Alemania, Italia y Gran Breta-
fa- en los que, a pesar de sus diferen-
cias internas, cuentan en conjunto con
7 establecimientos por 1.000 habitan-
tes. Estos datos muestran dos modelos
del sector de la distribucion en los que
estas diferencias de densidad de dota-
cién responden a distintas estructuras
internas del comercio. Estos indices en
nuestro entorno, no los debemos consi-
derar como objetivo a alcanzar, ya que
el nivel de equipamiento optimo esta
intimamente ligado con la estructura
territorial y con la tipologia preexistente
de oferta y demanda. En cualquier caso
la entrada en las ultimas décadas, tanto
en Aragbn como en Espana, de las nue-
vas férmulas comerciales, especialmen-
te la gran distribucién, tienden a ami-
norar el distanciamiento indicado, es
decir, dan lugar a un crecimiento
menor en el nimero de comercios a
cambio de una renovacién y moderni-
zacion de las estructuras del sector en
su conjunto.

En el dmbito interno, la dotacion
comercial de Aragdn, en consonancia
con el modelo de asentamientos pobla-
cionales fuertemente centralizados, evi-
dencia clara diferencias, tanto por su
densidad como por su tipologia, entre
dos grandes areas situadas al norte y sur
de la linea imaginaria que uniria Tara-
zona con Alcafiiz. Mayor dotacién en
la mitad norte y menor, salvo excepcio-
nes comarcales, en la mitad sur. Del
mismo modo, los niveles de presencia
de la distribucién en grandes superfi-
cies aventajan sensiblemente en la
mitad norte regional a los registrados en
el resto de la Comunidad.

Tomando como referencia el con-
junto regional, éste se sitia en unos
indices de dotacién semejantes a los
del resto de Comunidades Auténomas:
16 comercios y 1.082 m2 de sala de
venta por cada 1.000 habitantes. Sin
embargo, estas cifras, analizadas a nivel
de &reas comerciales y especialmente a
nivel municipal, presentan desviaciones
importantes entre si, dando lugar a

CUADRO N* 1

V.A.B. DEL SECTOR SERVICIOS EN ARAGON
(TASAS DE VARIACION EN MEDIA ANUAL)

A PRECIOS CORRIENTES
1980/85 1985/90 1990/91 1991/92

A PRECIOS CONSTANTES
1980/85 1985/87 1990/91 1991/92

TOTAL SERVICIOS 13,5 12,8 1.9 10,3 21 45 28 22
COMERCIO 9.5 11.9 1.2 9.9 -1.8 3.8 21 1.7

FUENTE: Elaboracién propia a parfir B.B.V.

CUADRO N¢ 2 _
POBLACION OCUPADA POR SECTORES DE ACTIVIDAD
(% S/TOTAL)

AGRICULTURA INDUSTRIA CONSTRUCCION SERVICIOS
ARAGON 12,5 244 10,0 53,1
ESPANA 9.8 225 9.6 58,0

Datos de 1992,
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situaciones que van desde un cierto
equilibrio, en los que el exceso de
dotacién puede incidir a la baja sobre
las rentabilidades medias o, por el con-
trario, en el extremo opuesto donde los
bajos indices de equipamiento comer-
cial dan lugar a evasiones de gasto de
los consumidores hacia otras zonas .

El mapa aragonés, en funcién de la
mayor o menor densidad de equipa-
miento podria resumirse del modo
siguiente :

- Zaragoza, a la vez area y centro
comercial que polariza gran parte de la
actividad de la distribucién en el con-
junto regional.

- En la parte septentrional, las areas
comerciales que rodean a la de Zarago-
za, con una alta densidad comercial,
(Cinco Villas).

— Las areas comerciales en la franja
meridional, desde Calatayud a Andora,
con un bajo nivel de equipamiento.

— Estas desigualdades internas de
densidad comercial se deben, como
se ha indicado, a la dispersion de los
asentamientos demogréficos en Ara-
gén, que obligan a cubrir una amplia
red de municipios pequefios con un
equipamiento comercial residual o
minimo, caracterizado tanto por la
funcién social que desempena en una
politica de abastecimientos de la

poblacién, como por su tipologia tra-
dicional.

Por otro lado, la orientacién turisti-
ca de determinadas zonas de Aragén,
especialmente en los valles pirenaicos,
genera en ellas una alta densidad
comercial fruto de la demanda de tipo
estacional, (Jacetania-Serrablo).

En definitiva, estos diferentes indi-
ces de dotacion comercial, que reflejan
una concordancia con la estructura
territorial de la regién, no indican un
mejor o peor servicio al consumidor, ya
que esta valoracién estd mas en fun-
cion de la tipologia del comercio y el
nivel absoluto de la oferta. La especiali-
zacién del pequerio comercio, su aso-
ciacionismo y localizaciéon y una
implantacién racional y equilibrada de
medianas y grandes superficies, son
algunos de los factores que llevan a la
innovacién y modernizacion del sector.

ESTRUCTURA JERARQUICA
Y CENTRALIDAD

El tejido empresarial que constituye
la oferta comercial de Aragbn y los
impactos que dicha red ocasiona sobre
el comportamiento del consumidor,
especialmente en lo relativo a la movi-
lidad, han generado una estructura
comercial fuertemente centralizada.
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Esta estructura se complementa con
la existencia de otros focos menores de
atractividad comercial, que generan en
su entorno un radio de influencia en
funcion del nivel que ocupan dentro de
la jerarquia.

Para la determinacién de dicha
estructura jerdrquica se contempla la
incidencia que sobre su formacién tie-
nen los diversos factores que intervie-
nen: el componente demografico, la
atractividad general sobre municipios
préximos (no exclusivamente la atracti-
vidad comercial actual), la captacién
de flujos externos de consumidores, la
limitacién de la evasion de gasto hacia
ndcleos de mayor entidad, la tipologia
del equipamiento comercial —en espe-
cial la presencia de nuevas formas
comerciales—, el papel desempenado
como capital supra-comarcal o inter-
municipal y la ubicacién geogréfica de
cada municipio.

La conjuncion de estos factores de
anélisis nos describe el modelo actual
de la estructura territorial-comercial
en la comunidad aragonesa. Este
modelo se estructura en cinco niveles
jerarquicos.:

a) Un centro regional: la ciudad de
Zaragoza englobando su area periurba-
na (Utebo, etc...). El centro regional se
caracteriza por dos factores :

- La atraccion ejercida sobre com-
pradores del conjunto regional, atrac-
ciébn que es mas o menos intensa en
cada zona en funcion de tres variables:
la distancia, el tiempo de desplaza-
miento (comunicacion), y el equipa-
miento comercial existente, en el pro-
pio municipio del consumidor que se
desplaza y en otros centros de atrac-
cién proximos.

- El equipamiento comercial esta
dimensionado para una poblacién que
supera a la estrictamente municipal, y
nucleado en tres tipos de localizacién:
el centro comercial tradicional (peque-
Ao comercio radicado en el casco his-
torico y en subcentros de barrio), las
nuevas areas comerciales de la ciudad
articuladas en el entorno de los grandes
almacenes, y la periferia dominada por
los hipermercados y grandes superficies
especialistas.
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b) Tres centros sub-regionales:
Huesca, Teruel y Calatayud La atrac-
cién socioeconémica de este dltimo
municipio supera ampliamente a los de
nivel inferior. Los centros sub-regiona-
les se caracterizan por su dotacién en
una tipologia de comercio que ejerce
atraccién “supracomarcal”. El comercio
de estas ciudades, junto con la dota-
cién existente en servicios tanto publi-
cos como privados, atrae a poblacién
de distintas areas de la provincia o de
provincias préximas. La distancia entre
estos centros sub-regionales impide el
cruce de areas de influencia. La atrac-
cién comercial de estas ciudades se
centra en el comercio especializado
urbano y en la presencia reciente de
hipermercados y supermercados (tipo
maxi) periféricos.

c) Seis polaridades de area comer-
cial: Jaca, Ejea de los Caballeros, Bar-

bastro, Monzén, Fraga y Alcaniz, que
por su ubicacién, tipologia de equipa-
miento (comercio especializado y algu-
na gran superficie) y capacidad de
atraccion ejercen influencia sobre los
municipios de un amplio radio de
influencia .

d) Doce polaridades de subarea
comercial. Se trata de otras poblaciones
que ofertan una dotacién comercial
con influencia en un conjunto de muni-
cipios que conforman su propia subé-
rea comercial, o bien suponen, en si
mismos, una importante demanda.

e) Otras polaridades. Municipios cuya
oferta ejerce influencia sobre pequefias
poblaciones préximas escasamente dota-
das de equipamiento comercial.

En consonancia con lo indicado
anteriormente, se vuelve a evidenciar
una estructuracion territorial y comer-
cial més sélida en el centro y norte
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regional, donde se encuentran los prin-
cipales focos de atraccién, frente a la
mitad sur polarizada tan sélo por
Teruel, Calatayud y Alcaniz.

URBANISMO COMERCIAL

El modelo territorial-comercial de
Aragén ha sido, y continda siendo, afec-
tado por las actuaciones en materia de
urbanismo comercial. Tanto por actua-
ciones programadas, como por la propia
inercia del proceso de nuevas implanta-
ciones comerciales, las principales ciu-
dades aragonesas estan sujetas a cam-
bios en su fisonomia urbana comercial.
En el caso de Zaragoza, el pape! ejerci-
do comercialmente por el centro comer-
cial tradicional, localizado casi exclusi-
vamente en el casco antiguo se ve com-
plementado por diversos factores:

- La aparicién de un nuevo centro
urbano comercial situado en torno a los
grandes almacenes y a lo que constitu-
ye el nuevo centro de negocios urba-
nos. Este proceso habitual en las gran-
des ciudades del pais, genera un &rea
comercial diferenciada de la de los cas-
cos histéricos, por la concentracion de
un comercio especializado de tipo oca-
sional mas competitivo y por el efecto
de locomotora ejercido por el comercio
polivalente. Estas areas se constituyen
en focos de atraccién supracomarcales,

- La estructuracién de un comercio
en subcentros de barrio (comercio de
proximidad) centralizado en determina-
das vias urbanas, donde la oferta ali-
mentaria actda de impulsora de la acti-
vidad comercial. Las formas que
adquiere esta oferta alimentaria (tienda
tradicional o especializada, mercados,
galerias de alimentacion, supermerca-
dos) condicionan su frente otras ofertas
en barrios proximos o en la periferia
municipal.

- Las implantaciones de grandes
superficies en la periferia de la ciudad
con influencia sobre el conjunto del
municipio y sobre poblaciones proxi-
mas. El desarrollo de estos nuevos focos
de atraccion, articulados por los hiper-
mercados y especialistas en gran superfi-
ce, generadores de gran parte de los flu-
jos de consumidores.
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En las ciudades que han sido consi-
deradas centros subregionales, la duali-
dad entre el centro comercial tradicio-
nal y las nuevas areas comerciales
urbanas es menos acusada, al carecer
éstas Ultimas del efecto impulsor de los
grandes almacenes. Por otro lado, las
implantaciones comerciales periféricas
son numéricamente reducidas y de
menor dimension que las de la capital
regional, dadas las diferencias existen-
tes en el potencial demogréfico.

En el resto de polaridades, el foco
de atraccion queda reducido al comer-
cio existente en zonas coincidentes, en
mayor o menor grado, con el casco
antiguo de la ciudad y a un muy limita-
do namero de grandes superficies de
reciente implantacion.

GRANDES SUPERFICIES

A lo largo de las dos Gltimas déca-
das, los establecimientos comerciales
de gran superficie han ido introducién-
dose en el sector de la distribucién en
Aragén. Sin embargo, estas implanta-
ciones, salvo algunas excepciones,
quedaron limitadas a la ciudad de
Zaragoza y municipios préximos hasta
que, desde 1990, tiene lugar una acele-
racién del proceso que va extendiéndo-
se a otras ciudades aragonesas.

A principios de 1993 Aragén cuen-
ta con seis hipermercados o grandes
supermercados de los que tan sélo uno,
el localizado en Utebo, es anterior a
1990. En un plazo de tres afios se reali-
za la apertura de otros cinco estableci-
mientos situados en Zaragoza, Huesca,
Barbastro y Calatayud.

Analizando los datos referentes a
superficie comercial y localizacién, se
observa que, de este conjunto, dos cen-
tros corresponden a los llamados hiper-
mercados de primera generacién, de
gran superficie y situados en la periferia
de las ciudades (Utebo y Zaragoza). El
resto forma una incipiente red de esta-
blecimientos de tipo comarcal de
dimension méas reducida, conocidos
como maxi-supermercados (“maxis”).
Por el contrario, no existen estableci-
mientos de una generacién intermedia,
la integrada por hipermercados de

dimensién mas reducida (5.000-8.000
m2 de sala de venta) que se caracteriza
por su localizacion entre central y
periurbana en las grandes ciudades y su
frecuente integracién en centros comer-
ciales en un proyecto de conjunto.

En el tramo relativo a los supermer-
cardos (de mas de 1.000 m2 de sala de
venta), Aragon dispone en la actualidad
de 15 establecimientos, de los que méas
de la mitad se localizan en Zaragoza,
dos en Huesca, y uno en Barbastro,
Fraga, Ejea y Monzén. Destaca la
ausencia, hasta ahora, de este tipo de
equipamiento en otros grandes munici-
pios, como Teruel y Alcaniz, que a su
vez también carecen de hipermercados.

El peso de estos grandes supermer-
cados en el conjunto de la gran distri-
bucion se puede considerar relativa-
mente reducido si observamos que su
porcentaje en Aragén -21 de cada 100
supermercados en 1992-, es el que ya
registraba el conjunto de Espana dos
anos antes.

En el grupo de grandes almacenes y
almacenes populares, en Aragon se da
la coexistencia de las empresas lideres
y de amplia cobertura nacional, con
otras dos empresas locales que contabi-
lizan siete centros en la misma ciudad
de Zaragoza.
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Finalmente, la introduccién de los
especialistas en gran superficie se redu-
ce al sector del mueble, junto a un cen-
tro especializado en juguete y otro de
bricolaje en la periferia de la ciudad de
Zaragoza.

De esta situacion pueden, por
tanto, extraerse dos conclusiones cen-
trales :

a) La concentracion de la distribu-
cién comercial en el municipio de
Zaragoza, extendiéndose hasta el
momento tan sélo hacia otras ciudades
de la mitad nordeste regional: Huesca,
Barbastro, Fraga y Ejea; y Calatayud, en
la mitad suroccidental.

b) La existencia de espacio para el
desarrollo en Aragdn de este tipo de
establecimientos, posibilidades hechas
patentes con los diversos proyectos
existentes de nuevas implantaciones.

PEQUENO COMERCIO

El pequeno comercio aragonés pre-
senta unas caracteristicas de minifun-
dismo y polarizacién comunes a las del
conjunto espanol, pero agravadas por
el modelo de asentamiento poblacional
de la Comunidad.

Este modelo, que en un balance
positivo tiene como base lo que hemos
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denominado “comercio minimo”, es
decir el equipamiento basico en los
pequenos nicleos de poblacion, tiene
su lado negativo, al estar anclado en
estructuras muy tradicionales y con un
bajo nivel asociativo, factores que le
restan competitividad.

El 83% de los comercios aragoneses
se encuentran aislados, frente a un 9%
localizado en mercados y galerias de
alimentacion y un todavia més reduci-
do porcentaje de establecimientos
situados en galerias comerciales, calles
peatonales o centros polivalentes. Esta
atomizacién del pequenio comercio es
contradictoria con las necesidades que
imponen el desarrollo del sector en
cuanto a su concentracién espacial en
las areas comerciales urbanas, histori-
cas o de nueva generacién o en un
reducido nimero de ejes viarios.

Por otro lado, el bajo indice de aso-
ciacionismo funcional acentia el carac-
ter minifundista al que se ha hecho
referencia: el 93% de los estableci-
mientos desarrollan su negocio inde-
pendientemente, lejos de estar integra-
dos en centrales de compra, cooperati-
vas, cadenas franquicias, elc...

La estructura interna del pequeno
comercio ofrece, en términos genéri-

€OS, e5¢asos mecanismos que garanti-
cen su adecuacién a las transformacio-
nes del mercado y a las necesidades de
competitividad que éstas acarrean.
Estas posibilidades quedan a merced de
un reducido nimero de actuaciones
individuales.

CUOTAS DE MERCADO

En 1992, las cuotas de mercado
detentadas por las distintas formas
comerciales que operan en el mercado
fueron las siguientes:

— Para los capitulos de gasto familiar
en bienes de alimentacién y drogueria:
hipermercados grandes, un 6%; superser-
vicios, supermercados y maxis, un 27%;
y un 67% para el resto del comercio.

— Para los capitulos de gasto fami-
liar en articulos de equipamiento perso-
nal, equipamiento del hogar y otros
bienes de consumo: hipermercados, un
5%; grandes almacenes y almacenes
populares, un 20%; y un 75% para el
resto del comercio.

Las cifras indicadas advierten que el
comercio tradicional ha perdido, en el
breve plazo en que las companias de la
gran distribucién estan operando en
Aragén, una cuota de mercado impor-
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tante, tanto en el consumo en bienes
cotidianos como en el de bienes de tipo
ocasional. Esta relaciéon de cuotas de
mercado entre el pequerio comercio y
las grandes superficies es mas acusada
en unas zonas geograficas que en otras.
En Zaragoza, Huesca y Jacetania se
concentra una mayor penetracion de
las nuevas formas.

Las expectativas de evolucién,
deducidas de la propia dinamica del
mercado, son las siguientes :

— Crecimiento de los hipermerca-
dos, tanto en el nimero de implanta-
ciones como en aumento de su cuota
de mercado. Sin embargo, este creci-
miento estard concentrado en los proxi-
mos cuatros afos. A partir de entonces
presentara una tendencia mas pausada.
Los nuevos centros tienden a continuar
la localizacion en zonas periféricas de
las grandes ciudades, dando carécter
prioritario a las ubicaciones en intersec-
ciones de grandes ejes de comunica-
cién. Se acentia la tendencia hacia la
localizacién de hipermercados en cen-
tros comerciales, centros en ocasiones
promovidos y gestionados por el propio
hipermercado, frente a la ubicacion ais-
lada dominante en la década anterior.

— Crecimiento de los centros comer-
ciales integrados. Los centros comercia-
les de dimension media (hasta 5.000
m2) en caso de contar con un estableci-
miento “locomotora” éste es del tipo de
un supermercado o un almacén popu-
lar. Presentan una tendencia creciente,
dada la mayor productividad frente a la
tienda tradicional aislada. Su ubicacién
tendré claramente un caracter metropo-
litano.

Por su parte, los centros comercia-
les de gran dimensidn con estableci-
mientos locomotora de tipo hipermer-
cado y/o gran almacén, también pre-
sentan una tendencia creciente como
formula de asociacion de grandes
superficies y tiendas especializadas. La
ubicacién de estos centros es preferen-
temente periférica.

- Crecimiento de los supermerca-
dos, especialmente de los de dimension
superior a los 1.000 m2 de superficie
de venta, como elementos de equipa-
miento de barrio en grandes ciudades y
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como oferta alimentaria principal en
municipios con menor poblacién. Ten-
dencia a fortalecer sus ventas en articu-
los perecederos aumentando su compe-
titividad frente a tiendas especializadas.
Ubicacion urbana y ocasionalmente
como locomotoras de centros comer-
ciales.

— Adaptacion del comercio tradicio-
nal. El futuro de las tiendas tradiciona-
les estara ligado a dos aspectos: su inte-
gracién en cadenas franquiciadas o
sucursalistas, o bien su reconversion
hacia el modelo de tienda especializa-
da, junto a su ubicacién preferente en
determinadas vias comerciales de las
ciudades (centro comercial tradicional
0 nuevas areas comerciales) o su locali-
zacion en el seno de centros comercia-
les. La integracion, tanto a través de
cadenas jerarquizadas como sucursalis-
tas, puede revestir diversas formas
comerciales. A destacar entre ellas, por
su potencial de impacto (capitacién de
cuota de mercado, incidencia sobre el
nivel de precios, etc...), los Ilamados
“discounts”, establecimientos comer-
ciales destinados a la venta de produc-
tos de gran rotacién, con una politica
de precios agresiva y practicamente sin
servicio al publico en los puntos de
venta.

ORDENACION Y POLITICA
COMERCIAL

La actividad comercial en Aragén
se regula a través de la Ley 9/1989 de 5
de octubre de Ordenacién de la Activi-
dad Comercial en Aragén, que regula
el régimen juridico de los principales
aspectos de la distribucién comercial :
precios, horarios comerciales, comer-
cio mayorista y minorista, apertura de
establecimientos comerciales, Mercadi-
llos y Mercados de Ocasion, los dife-
rentes tipos de venta (venta a perdida,
con prima, en rebaja, en liquidacién,
de saldo, por descuento), el régimen
juridico de las ferias comerciales, las
grandes superficies, etc... Para finalizar,
la Ley recoge el principio de defensa
del consumidor y usuario y establece el
régimen juridico de las infracciones y
sanciones.

De todos los aspectos que regula la
Ley, hay que destacar la actuacién
publica sobre la actividad comercial y
el régimen jurfdico de las grandes
superficies. De la actuacion pdblica
sobre la actividad comercial, la Ley
establece que la Diputacion General de
Aragén por medio del Departamento de
Industria, Comercio y Turismo desarro-
llard una politica de reforma de estruc-
turas comerciales encaminada a la
modernizacién y racionalizacién del
sector. Dicha politica tendrd como
objetivos principales de actuacién los
siguientes :

a) Proporcionar una formacién per-
manente.

b} Apoyar técnica y financieramente
la introduccion de nuevas tecnologias,
la integracion y el asociacionismo.

c) Promover proyectos de desarrollo
de un adecuado urbanismo comercial.

d) Promover nuevas alternativas al
comercio.

e) Promover las medidas para suplir
o equilibrar las situaciones de inferiori-
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dad subordinacién o indefensién que
puede encontrarse el consumidor o
usuario.

Para llevar a cabo esta politica
comercial, la Ley crea una Comisién de
Reforma de Estructuras Comerciales en
la que estan representadas la Adminis-
tracion, los comerciantes y las asocia-
ciones de consumidores. Esta comision
tiene la funcién de informar al Departa-
mento de Industria, Comercio y Turis-
mo de las inquietudes y problemas de
los distintos colectivos representados y
la realizacion de propuestas que sirvan
para establecer una politica comercial.

El Departamento de Industria,
Comercio y Turismo establece anual-
mente unos programas de actuacién
para el sector distribucion comercial
que podemos resumir en los siguientes:
financiacién para las pymes comercia-
les, formacion e informacion, y asisten-
cia técnica.

En el programa de financiacién se
abren lineas de préstamo subvenciona-
do o subvenciones a fondo perdido para
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inversiones en activos fijos. En 1993 se
financiaron 1.298 millones de inversion
en establecimientos comerciales.

En el programa formacién e infor-
macion se programan, en colaboracion
con distintos organismos, cursos de
caracter general y especializados para
el sector comercio y también se organi-
zan jornadas informativas, mesas
redondas y misiones comerciales.

La asistencia técnica realizada hasta
el momento ha consistido en la realiza-
cién de estudios generales de las distin-
tas areas comerciales y estd previsto la
puesta en marcha de una asistencia téc-
nica individualizada al comerciante
mediante convenios de colaboracién
con las Camaras de Comercio.

El régimen juridico de las grandes
superficies también es de mucha rele-
vancia, dada la repercusién que en el
pequeiio comercio existente, tiene la
implantancion de grandes superficies
de forma incontrolada. La Administra-
cion a través de la Ley establece qué se
entiende por gran superficie en funcién
de unos limites maximos de superficie
de venta y establece el mandanto de
realizar y aprobar un Plan General de
Equipamiento Comercial.

El Plan de Equipamiento tiene por
objeto establecer las directrices para
adecuar el equipamiento comercial en
las poblaciones a las necesidades de
consumo y compra, en base a los
siguientes objetivos.

— a) El dimensionado y la localiza-
ci6n del equipamiento comercial, tanto
en lo que se refiere a las nuevas formas
comerciales en gran superificie, como
al comercio trandicional.

- b) Programar las actuaciones
directas de las administraciones publi-
cas en materia de equipamientos
comerciales, que tengan como fin ase-
gurar un buen servicio al conjunto de la
poblacién con niveles aceptables de
eficiencia en la distribucion comercial.

— ¢) Crear el marco para las ayudas
e incentivos a la distribucion comercial,
que puedan otorgarse desde la Diputa-
cion General de Aragén de acuerdo
con las directrices y limitaciones que al
respecto emanan de la legislacion espa-
fiola y de las Comunidades Europeas.

El Departamento de Industria,
Comercio y Turismo practicamente ha
finalizado la elaboracién del Plan
General. Para ello ha realizado un
Censo de Establecimientos Comerciales
y Empresarios de Comercio, un estudio
de la oferta y de la demanda comercial.

La Ley, para la elaboracién del Plan
crea las Comisiones Provinciales de
Equipamiento en las que estan repre-
sentados todos los colectivos relaciona-
dos con la actividad comercial : Admi-
nistracién Auténomica y Local, organi-
zaciones de comerciantes, de consumi-
dores y sindicales, las Camaras de
Comercio.

Las Comisiones Provinciales reali-
zaran el seguimiento del Plan y debe-
ran emitir informe preceptivo cada vez
que se produzca una solicitud de
implantacién de una gran superficie.

Con todos estos instrumentos, la
Comunidad Auténoma de Aragdn pre-
tende actuar en el Sector de la Distribu-
cion Comercial de una forma reglada y
de acorde con las nuevas exigencias,
de forma que el comercio, interior se
adecue a lo que realmente demanda el
nuevo consumidor y también se rees-
tructure para hacer frente a los nuevos
retos que le marca la competencia.

La vigencia del Plan es indefinida,
sin embargo, cada cuatro anos la Direc-
cion General de Comercio y Consumo
procedera a la revisién sometiéndose a
la misma tramitacién seguida para su
aprobacioén. El primer programa de
vigencia para el Plan es 1994/1998.

El Plan tiene un triple caracter :
regulador, programador y orientador.
Regulador en cuanto que es un regla-
mento de las condiciones que debe
cumplir la implantacién de grandes
superficies; programador de las medi-
das de apoyo e incentivacion para el
comercio y orientador porque consti-
tuye un modelo de estructuracién
territorial.

Dos instrumentos novedosos del
Plan son la red de polaridades comer-
ciales ya comentadas y el dimensiona-
do del programa para grandes superfi-
cies. El programa del Plan establece
para el primer cuatrienio los limites
orientativos de superfice de venta auto-
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rizables para cada forma comercial y
en cada una de las polaridades para los
que esta forma comercial esta prevista.

El Plan recoge también la proble-
matica ya comentada del minifundismo
comercial y el elevado niimero de esta-
blecimientos comerciales en relacion a
otros paises europeos. En este sentido
establece con caracter general las
superficies minimas de sala de venta
que deberan tener los nuevos estableci-
mientos que surjan, y también excluye
o limita las ayudas para la creacion de
nuevos establecimientos en determina-
das polaridades. En este sentido se esta-
blece dos tipos de ayudas :

a) De compensacion y reestructura-
cion, destinadas a equilibrar la compe-
titividad entre las diferentes formas de
distribucién.

b) De icentivacion, destinadas a
fomentar la creacién de equipamiento
comercial en poblaciones y municipios
de areas infradotadas.

CONCLUSIONES

Del breve analisis del sector comer-
cial aragonés se observa una situacion
de cierto atraso estructural que tiene
sus efectos negativos en el conjunto de
la economia regional, en cuanto que el
sector de distribucion es nexo de unién
entre la produccion y el consumo, inci-
diendo en los niveles de productividad,
competitividad, etc...

El reto de la Administracion Auto-
noma es la puesta en marcha del pri-
mer programa cuatrienal del Plan
General de Equipamiento Comercial de
Aragén, interviniendo en aquellos casos
que sea imprescindible actuar para
obtener un equilibrio estructural y, en
otros casos, vigilar simplemente el
correcto funcionamiento del mercado
tratando de impulsar la modernizacion
y obtener asi un grado aceptable de efi-
ciencia en el sector comercial. d
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GEOGRAFIA COMERCIAL DE ESPANA
REGION DE MURCIA

s JOAQUIN GRIS y ROSARIO CASTANO

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre DISTRIBUCION COMERCIAL EN LA REGION DE MURCIA estan realizadas en la ciudad de Murcia.

a actividad de intermediacién
comercial en la Regi6n de Mur-
cia ha experimentado, durante
los Gltimos diez afos, fuertes
cambios motivados, unas veces, por la
aparicion en el mercado de nuevas
figuras comerciales, y, en otras, por las
variaciones experimentadas en los
habitos de compra, consecuencia
directa de la modificacion de las pre-
ferencias reveladas de los consumido-
res, desarrollo de la tecnologia de
compra del consumidor y grado de
equipamiento de los hogares.

Este fendomeno de mutacién del
sector comercial -tanto minorista
como mayorista— corre paralelo a la
dinamica de crecimiento de los gran-
des nicleos de poblacion, al creciente
ritmo de los indices de urbanizacién
de las ciudades (a partir de los afos
sesenta en que se inician los grandes

movimientos migratorios interiores), la
tendencia a la concentracién urbana y
consiguiente desertizacion demografi-
ca de amplias zonas del interior, el
urbanismo comercial, etcétera.

En el caso de la region de Murcia al
igual que ocurre en el resto de Espana,
pervive, en el aparato distributivo, un
esquema dualista en el que domina en
términos absolutos el comercio tradi-
cional, junto a un sector mas moderno
en organizacion, dimension, tecnologia
comercial y régimen de ventas mas
avanzado.

La aparente armonizacién de inte-
reses de este sistema distributivo mues-
tra, en el mejor de los casos, una adap-
tacion de los comercios detallistas tra-
dicionales al régimen de libreservicio a
fin de sobrevivir.

Los comercios que mejor han sabi-
do adaptarse a los nuevos cambios han
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sido los comercios especializados. Por
el contrario, entre los establecimientos
detallistas tradicionales que méas se han
visto afectados por esta dindmica de
cambio se encuentran las tiendas de
alimentacion, a las que, a pesar de
representar, en términos absolutos,
todavia un ndmero importante, la com-
petencia de las nuevas figuras comer-
ciales les hace perder una importante
cuota de mercado.

Tanto las grandes superficies de
venta como los establecimientos de
libreservicio cuentan con una impor-
tante seccion dedicada a la venta de
productos alimenticios, lo que determi-
na que el comercio tradicional, cuando
esté situado en el entorno proximo o
colindante con uno de estos estableci-
mientos, llegue a operar con unos
umbrales de rentabilidad minimos,
antesala de su desaparicién.
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Region de Murcia

LA IMPORTANCIA DEL
SECTOR COMERCIAL

El comercio representa en estos
momentos el segundo sector de activi-
dad econdmica regional, tras el sector
industrial. La estructura comercial mur-
ciana, con datos de 1992, esta formada
por unas 29.500 licencias comerciales,
lo que representa el 2,55% nacional.
Esto supone un nivel de equipamiento
comercial inferior a la media nacional
(27,8 licencias comerciales por 1.000
habitantes frente a 29), pero con un
importante indice de crecimiento del
41,8% en el periodo comprendido
entre 1985 y 1990, lo que le sitda en el
segundo lugar tras Cantabria. Este nivel
de equipamiento no se distribuye de
forma homogénea en el ambito geogra-
fico regional, sino que se produce, cada
vez mas, un creciente fenémeno de
concentracién urbana, en torno a ciu-
dades de mas de 60.000 habitantes
(Murcia, Cartagena y Lorca) en las que
se sitda algo mas del 64% del equipa-
miento detallista, frente a una dotacién
poblacional del 54%.

Desde el punto de vista de especia-
lizacién comercial, segin el namero de
licencias comerciales, cabe senalar el
caracter hegeménico de esta Gltima
década de tres tipos de comercio: ali-
mentacién (34,4% en 1991), textil y
calzado (13,3%) y de venta de maqui-
naria en general y material de transpor-
te (10,5%). En un segundo plano, se
sitGa el resto del comercio, excepto los
dedicados a la venta de minerales y
articulos metélicos, que representan
una participacién relativa de las licen-
cias comerciales muy semejante (entre
un 6y un 8%).

Todas estas consideraciones ponen
de relieve un hecho concreto: a pesar
de todo lo que pueda afirmarse sobre la
pérdida de cuota de mercado del
comercio tradicional en la Regién de
Murcia, es mayoritario en términos
absolutos y el nimero de licencias,
lejos de estancarse o disminuir por la
expansion de las grandes superficies de
venta o de libreservicio, experimentan
un fuerte crecimiento, del orden de un
7% anual entre 1981 y 1991.

CUADRO N 1
CARACTERIZACION DE LOS LOCALES COMERCIALES ACTIVOS
EN LA REGION DE MURCIA
ACTIVIDAD COMERCIO VEHICULOS COMERCIO  COMERCIO
PRINCIPAL TOTAL ~ MOTOR ALPORMAYOR AL PORMENOR
1. CATEGORIA DE LOS LOCALES ACTIVOS
TOTAL 20.112 2.466 2.958 14.688
ESTABLECIMIENTOS 19.639 2.435 2.774 14.430
AUXILIARES 473 31 184 258
2. DEPENDENCIA DE LOS LOCALES ACTIVOS
TOTAL 20.112 2.466 2.958 14.688
INDEPENDIENTES 15.365 1.862 1.929 11.574
INTERDEPENDIENTES
SEDE CENTRAL 1.778 258 384 1.136
DEPENDIENTES 2.969 346 645 1.978
3. TIPO DE EDIFICIO DE LOCALES ACTIVOS
LOCAL PRINCIPAL
TOTAL 19.639 2.435 2.774 14.430
EN EDIF. DESTINADOS A
VIVIENDA FAMILIAR 13.480 1.200 1.291 10.989
VIVIENDA COLINDANTE 19 - 1 18
EN EDIF. NO DESTINADOS
A VIVIENDA 6.140 1.235 1.482 3423
LOCAL AUXILIAR
TOTAL 473 31 184 258
EN EDIF. DESTINADOS
A VIVIENDA FAMILIAR 280 26 91 163
VIVIENDA COLINDANTE 1 - - 1
EN EDIF. NO DESTINADOS
A VIVIENDA 192 5 93 94
4. CLASIFICACION DE LOS LOCALES POR NIVEL DE EMPLEQ
TOTAL 20.112 2.466 2.958 14.688
DE 0 A 1 EMPLEADOS 11.526 972 844 9.710
DE 2 EMPLEADOS 4.011 571 562 2.878
DE 3 EMPLEADOS 1.646 203 381 972
DE 4 EMPLEADOS 836 166 242 428
DE 5 EMPLEADOS 534 104 203 227
DE 6 A 9 EMPLEADOS 847 216 324 307
DE 10 A 19 EMPLEADOS 451 91 243 17
DE 20 A 49 EMPLEADOS 185 44 104 37
DE 50 A 99 EMPLEADOS 48 8 34
DE 100 A 199 EMPLEADOS 13 1 10 2
DE 200 A 499 EMPLEADOS 9 6 3 -
DE 500 Y MAS EMPLEADOS 6 - 5 1

FUENTE: Consejeria de Fomento y Trabajo. Censo de Locales de 1990 de la Regién de Murcia.
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En cuanto a los locales comerciales
dedicados al comercio, entendiendo
éstos como estructuras separadas e
independientes de la vivienda familiar,
se situaban, en 1990, en unos 20.122
locales activos, de los que un 97,6%
constituyen el establecimiento comer-
cial en si'y el 2,4% restante son depen-
dencias auxiliares (oficina, almacén,
etc...). De los locales comerciales, un
76,3% son independientes, el 8,9%
ocupa la sede central de un comercio
multilocalizado y el 14,8% restante es
un local dependiente o sucursal. En un
57,3% de los locales comerciales existe
una Unica persona empleada, en casi
un 20% cuenta con dos trabajadores,
en un 8,1% con 3 trabajadores, un
4,1% con 4, un 2,6% con 5, mientras
el 7,8% restante tiene mas de 5 trabaja-
dores (cuadro n? 1).

Las caracteristicas estructurales que
definen tradicionalmente al comercio
detallista murciano son la reducida
dimensién de los establecimientos,
bajo ndmero de personal empleado,
gestionado en régimen familiar, escaso
grado de equipamiento tecnoldgico
comercial, bajo nivel de integracion
con las diferentes férmulas asociativas,
alta proporcién de locales arrendados
y/o alquilados, deficiente nivel de for-
macion profesional, graves dificultades
de financiacion propia, empleo de téc-
nicas de venta poco evolucionadas y
escasa difusion del espacio comercial
de libreservicio.

El sector comercial murciano, en su
condicién de sector productivo, aportd,
en el periodo comprendido entre 1987
y 19917, entre un 13 y un 15% del valor
anadido bruto al coste de los factores,
frente a un casi 12/13% de la media
nacional. Esto indica dos cosas: una
mayor especializacién productiva de la
Regién de Murcia en el sector comer-
cial y una posicion dominante entre los
distintos sectores generadores de bienes
y servicios. Dentro del conjunto del
sector de servicios a nivel regional el
comercio representa un 23/24% del
total. A su vez, el comercio murciano
como rama de la actividad productiva,
aporta a nivel nacional, dentro el con-
junto del sector comercial, el 2,5%. Su

APORTACION DEL COMERCIO A LA ECONOMIA REGIONAL

CUADRO e 2
EN LA REGION DE MURCIA
ANO MURCIA

APORTACION AL P.I.B. AL COSTE DE LOS FACTORES (MILL. PTAS.)

1988 124.634
1990 158.993
1992 196.001

PARTICIPACION EN EL SECTOR SERVICIOS (%)

1987 23,11
1989 24,27
1991 24,27

PARTICIPACION EN LA ESTRUCTURA PRODUCTIVA (%)

1987 13,03
1989 13,71
1991 14,77

ESPANA MURCIA/ESPANA
5.137.180 2,42
6.240.473 2,54
7.736.939 2,53
19,64 17,66
19,72 23,07
19,72 23,07
12,03 8,31
11,98 14,44
12,82 15,21

FUENTE: Fundacién Fondo para Investigacion Econdémica y Sccial. Estimacion del crecimiento del PIB por
Comunidades Autonomas. Papeles de Economia Espaniola. Vanos anos.

participacién mayoritaria en el conjunto
de las ramas de actividad productiva,
muestra una tendencia inequivoca a ir
ocupando, cada vez mas, una posicion
destacada dentro de una dinamica
general de terciarizacién de la econo-
mia regional (crisis estructural en la
agricultura por irrentabilidad de cultivos
tradicionales y falta de agua para riego,
asi como en la industria basica regional:
conservas, fertilizantes, construccion,
curtidos, etc...) (cuadro n® 2).

EMPLEO

El sector comercial de Murcia, en
términos de empleo, ocupaba en 1990,
segun el censo de locales de la Regién
de Murcia, a 60.851 trabajadores, es
decir, al 27,11% de las personas ocu-
padas de los distintos sectores producti-
vos de bienes y servicios. De éstos, un
67,2% son trabajadores por cuenta
ajena o asalariados, mientras el 32,8
restante son trabajadores por cuenta
propia o auténomos. Casi un 47% de
estos trabajadores se encuentran ocu-
pados en comercios detallistas, en tanto
que un 38% lo estin en comercios
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mayoristas y el 15% restante en esta-
blecimientos dedicados a la venta de
vehiculos a motor. En un 98,5% el per-
sonal ocupado ejerce la profesién en el
propio establecimiento comercial,
mientras que el 1,5% restante lo realiza
en dependencias auxiliares como alma-
cenes, oficinas, etc...

En un 58,6% de los casos los
empleados desempenan su funcién en
un local independiente, es decir, en
un Gnico local donde la actividad
comercial coincide con su ubicacién.
El 41,4% de los empleados restantes
trabajan en empresas comerciales
multilocalizadas, o sea, disponen de
diversos locales donde realizan la fun-
cion de distribucion, bien en su sede
central —el 17,5%- o en otras depen-
dencias, el 23,9% restante. En el
18,6% de los casos los establecimien-
tos comerciales se encuentran atendi-
dos por un Gnico empleado, el 13,2%
con dos empleados, un 8,1% por tres
empleados, un 5,5%, por cuatro, un
4,4% por cinco empleados, mientras
que en el 50,2% de los empleados lo
hacen en establecimientos comercia-
les con mas de cinco trabajadores.
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TOTAL
TOTAL 38.948
EDAD
16-19 ANOS 1.937
20-24 ANOS 5.429
25-29 ANOS 6.139
30-34 ANOS 5.418
35-39 ANOS 4.231
40-44 ANOS 4.125
45-49 ANOS 3.588
50-54 ANOS 3.371
55-59 ANOS 2.645
60-64 ANOS 1.660
MAS DE 64 ANOS 405
SITUACION PROFESIONAL
EMPRESARIOS CON EMPLEADOS ~ 4.576
EMPRESARIOS SIN EMPLEADOS 12829
MIEMBRO COOPERATIVA
DE TRABAJO ASOCIADO 484
TRABAJADORES SIN
REMUNERACION REGLAMENTADA  1.300
PERSONAS QUE TRABAJAN
CON CARACTER FIJO 12.726
PERSONAS QUE TRABAJAN
CON CARACTER EVENTUAL 6.823
OTRA SITUACION 210

SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA

AGRICULTURA Y PESCA 280
INDUSTRIAS ESTRACTIVAS 36
INDUSTRIASMANUFACTUR. 5.729
TRANSP. Y DISTRIBU. DE ENERGIA 60
CONSTRUCCION 334
SERVICIOS

COMERCIO Y HOSTELERIA 29.699
OTROS 2.810
EDAD MEDIA 37,12

FUENTE: Corisejeria de Fomento y Trabajo (1994).

HOMBRES

24.894

745
2.889
4.043
3.678
2.806
2.768
2.429
2.274
1.837
1.194

231

3.574
7.871

387

475

8.991

3.471
125

223
36
4533
54
302

17.760
1.986

38,15

Censo de pablacion de 1991 de la Regidn de Murgia. Resultados Regionales. Tomo |,
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MUJERES
14.054

1.192
2.540
2.096
1.740
1.425
1.357
1.159
1.097

808

466

174

1.002

4.958

97

825

3.735

3.352

85

57

1.196

32

11.939
824

35,29

Estos datos rompen con la idea tra-
dicional de preponderancia del peque-
fio comercio sin apenas personal asala-
riado. Segtn se desprende de esta infor-
macién, el personal ocupado en el sec-
tor de distribucién comercial, los auto-
empleadores o comerciantes indepen-
dientes representan menos de la tercera
parte del total de empleo generado por
la actividad comercial.

Segin el Censo de poblacién de
1991, la edad media del comerciante
murciano es, en términos globales, de
37 anos. En caso de que el comerciante
sea hombre, su edad ronda ligeramente
los 38 afos, cuando el que atiende la
tienda es una mujer su edad se sitGa en
35 anos.

Del personal ocupado, un 11,7%
son empresarios o profesionales que
contratan personal, el 32,9% son traba-
jadores auténomos que no emplean a
nadie, un 3,3% trabajan sin una remu-
neracion reglamentada, el 32,6% traba-
jan con carécter fijo, el 6,8% lo hacen
con caracter eventual, el resto son
miembros de una cooperativa o respon-
den a una situacion laboral diferente
(cuadro n® 3).

URBANISMO COMERCIAL

La ciudad de Murcia representa un
caso paradigmatico del fuerte creci-
miento que experimenta el sector
comercial ligado a la profunda transfor-
macion de la trama urbanistica del cen-
tro histérico y barrios periféricos. El
plano actual de la ciudad responde a la
planificacion urbanistica disefiada por
Gaspar Blein en 1949. La apertura de la
Gran Via en los afos cincuenta coinci-
de con la relocalizacion de comercios
de una gran tradicién como Almacenes
Coy (creado en 1893 y reinstalado en
su nueva ubicacién en 1962), posterior-
mente, se instalan otros comercios
como Cortefiel (octubre de 1968),
Almacenes Arias (marzo de 1970),
Galerias Preciados (1970), Simago
(marzo de 1972), El Corte Inglés (1973)
y Cerdan Hermanos (1973).

La apertura de El Corte Inglés repre-
senta en su momento un doble impac-
to: primero, urbanistico, ya que al estar
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instalado en plena huerta condiciona la
expansién futura del casco urbano; vy,
segundo, estructural, por cuanto des-
plaza el centro comercial hasta enton-
ces situado en el entorno de las calles
Plateria y Traperia. Paralelamente, abre
un periodo de crisis y renovacién del
comercio tradicional situado no sélo en
la ciudad de Murcia, sino también en
las poblaciones situadas en la zona de
influencia comercial. Su actividad se
desarrolla en cinco plantas y dos séta-
nos de aparcamiento para 500 vehicu-
los. Con una fachada de 490 metros
lineales de los que 270 son de escapa-
rate, ocupa unos 70.000 metros cua-
drados y da empleo a unos 1.300 traba-
jadores.

Su érea de influencia comercial
alcanza no sélo a la practica totalidad
de las poblaciones murcianas, sino
también a las provincias colindantes de
Albacete, Alicante y Almeria. Un indi-
cador de esta influencia puede verse a
partir del nimero de tarjetas de compra
cuyos usuarios son en un 87% de Mur-
cia, un 5,5% de Albacete y el resto se
reparten a partes iguales entre Almeria
y Alicante. Esto le confiere a la ciudad
de Murcia un alto indice de centrali-
dad, sin que la distancia suponga una
barrera comercial insalvable cuando el
comprador lo que busca es la calidad
del articulo, la moda, la marca y un
servicio de postventa especifico.

A la misma conclusién se llega si se
analiza la distribucién de las tarjetas de
compra "CM" de la asociacién de 250
comerciantes murcianos. Sus 27.000
tarjetas se reparten, del mismo modo,
mayoritariamente en Murcia y en
menor medida en las zonas comercia-
les colindantes.

LA SITUACION
DEL COMERCIO

Los principales problemas que afec-
tan a los pequefios comercios respon-
den a una amplia casuistica que adopta
su punto mas &lgido en los meses de
mayo y junio de 1992. La coincidencia
en el espacio temporal de una recesion
econémica hace que la actividad
comercial pase por un momento espe-

UNITED COLORS
JF BENETTON.

cialmente delicado como consecuencia
directa de la contraccién de la deman-
da, valorada por los propios comer-
ciantes en un descenso de las ventas en
un 35%, debido a los problemas
siguientes:

a) Proliferacién de las grandes
superficies comerciales, que al concen-
trar la demanda comercial ocasionan el
cierre de pequenos comercios y la con-
siguiente pérdida de puestos de trabajo.

b) Libertad de horario comercial,
vigente en la Regién de Murcia desde
el llamado "decreto Boyer" de 1985,
que dispone que el horario de apertura
y cierre de establecimientos comercia-
les, asi como los dias y nameros de
horas de actividad semanal de los mis-
mos seran de libre fijacién por las
empresas en todo el territorio del Esta-
do, sin perjuicio de lo que dispongan al
respecto las comunidades auténomas
con competencias para ello {entre las
cuales no se encuentra Murcia). Segln
el sector del comercio, la libertad de
horarios ha sido utilizada por las gran-
des superficies comerciales de forma
abusiva, con la apertura al puablico
entre 70 y 105 horas semanales.
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c) Competencia desleal, que vienen
soportando por la proliferacién de ven-
tas por personas o entidades no autori-
zadas, como son:

* Las ventas domiciliarias en pisos o
a través de reuniones realizadas por
personas o entidades no facultadas
legalmente.

* | a venta de articulos ofrecidos por
entidades financieras que normalmente
venden los comercios.

* El descontrol de la venta ambu-
lante por parte de los Ayuntamientos.

* Las ventas por correo y otras.

d) Incremento de la presién fiscal,
que penaliza la actividad econ6mica,
en dos sentidos:

1. La entrada en vigor del impuesto
de actividades econémicas (IAE) lleva
al sector comercial a solicitar de las
autoridades municipales una rebaja de
los tipos impositivos.

2. La fijacion de médulos en esti-
macién objetiva singular , incorporada
para determinar el IVA y el rendimiento
del trabajo personal, les perjudica al
establecerse |a tributacién en funcién
de parametros tales como la superficie
del local o el nimero de trabajadores,
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con independencia del espacio fisico
en el que se sitan los comercios.

e) Falta de una ley reguladora del
comercio regional. Origina un vacio
legal absoluto para el comercio mino-
rista y que deberia regular las materias
siguientes:

* Limitacién de la instalacion de
grandes superficies comerciales. S6lo se
concederian nuevas licencias de aper-
tura atendiendo al nivel de equipa-
miento comercial existente en la zona.

* Regulacién de las rebajas. Practi-
ca econémica necesaria para dar salida
al remanente acumulado de temporada,
pero respecto de la cual deberian de
fijarse unas fechas determinadas para
su inicio y término, e impedirse la prac-
tica de empezar las mismas cuando atn
no se han vendido los articulos de tem-
porada.

— p——

* Exigencia a los comerciantes de
requisitos previos para iniciarse en esta
profesion. Espafia es el Gnico pais de la
Uni6én Europea que no exige tales
requisitos, lo que ocasiona un comercio
poco profesionalizado.

Esta reivindicacion, logicamente, es
planteada sélo por los sectores mas
profesionalizados.

* Regulacion de los horarios comer-
ciales. En fechas recientes se aprueba
de Decreto 32/1994, de 4 de marzo, de
la Consejeria de Fomento y Trabajo,
por el que se establece la regulacion de
los horarios comerciales en la Regi6n
de Murcia para el afio en curso.

e) Regulacién de las llamadas “ven-
tas especiales” (ventas domiciliarias en
pisos o en reuniones, ventas por entida-
des financieras, ventas por correo, etc.),
para acabar con la competencia desleal.
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GRANDES SUPERFICIES

Al igual que sucediera hace dos
siglos en que la presencia de comer-
ciantes franceses era, a la vez, un fené-
meno frecuente y articulador del mer-
cado regional (piénsese en las casas de
comercio de Chambon, Berdolou,
Eytier, Jourdan, Mouliaa, Labourdette,
Poutous, Genant, etc...), en los momen-
tos actuales dos de las cinco grandes
empresas de distribucion nacional, de
origen francés, se encuentran instaladas
en la regién de Murcia: Pryca (Carre-
four) y Continente (Promodes). También
estdn presentes otras cuatro grandes
empresas de distribucién nacional: El
Corte Inglés, Mercadona, Galerias Pre-
ciados y Simago. La instalacién reciente
de estas grandes superficies de venta
genera una mayor cuota de mercado de
la que a Murcia le corresponderia aten-
diendo a indicadores poblacionales,
ello cabe explicarlo a través de una
doble motivacidn: primero, la especiali-
zacion terciaria de la ciudad de Murcia,
cuya area de influencia comercial se
expande fuera del dmbito territorial de
la regién; y, segundo, el influjo de la
actividad turistica centrada en el litoral
sobre la demanda de gran nimero de
servicios comerciales.

Desde mediados de la década de
los ochenta irrumpen con fuerza en el
sector de distribucién regional las gran-
des superficies de venta con la instala-
cién de hipermercados y centros
comerciales: Pryca-Zaraiche en Murcia
(1985), Pryca-Infante en Murcia (1988),
Continente en Cartagena (1988), Pryca
en Cartagena (1992), Eroski-San Diego
en Lorca (1993) y Continente-Atalayas
en Murcia (1993).

La cadena Intermerca abre un hiper
pequeno en Caravaca de la Cruz (1992)
y otro en Aguilas (1993). Del mismo
modo, entre los afios 1987 y 1993 se
instalan en la regién un total de 11
supermercados Mercadona (4 en Mur-
cia, 2 en Cartagena y 1 en Jumilla,
Caravaca, Yecla, Alcantarilla y Lorca).
En los municipios de Molina de Segura,
Cieza, Jumilla y Totana se realizan ges-
tiones para ubicarse nuevos estableci-
mientos de venta en régimen de libre-
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servicio, pero que cuentan con la firme
oposicion de las asociaciones de
comerciantes. Por lo que respecta a los
centros comerciales, el primero en abrir
sus puertas en la ciudad de Murcia fue
Centrofama (1984), con posterioridad
lo hace el centro comercial Victoria
(1988), el centro comercial Bulevar
Cetina (1990), el centro comercial Las
Dunas (Cabo de Palos-Cartagena,
1992) y centro comercial UPPER (Torre
Pacheco, 1993).

ACTUACIONES PUBLICAS

El examen de las actuaciones publi-
cas de la Administracion de la Comuni-
dad Auténoma de la Regién de Murcia
en relacion con el sector de la distribu-
cién comercial debe partir del hecho
de que carece de potestad legislativa y
reglamentaria en materia de comercio
interior, segin su Estatuto de Autono-
mia, que sblo le atribuye la funcion eje-
cutiva en dicha materia en los términos
que establezcan las leyes y las normas

reglamentarias que en desarrollo de su
legislacion dicte el Estado como ocurre,
en general, con las Comunidades Auté-
nomas que accedieron a la autonomia
por la via del articulo 143 de la Consti-
tucion.

Se realiza a continuacion una rese-
na historica de dichas actuaciones
publicas distinguiendo entre los instru-
mentos utilizados y los objetivos perse-
guidos y valorando cémo han funcio-
nado. Finalmente nos vamos a referir a
los objetivos actuales, instrumentos en
uso y resultado esperado. Respecto a
las actuaciones publicas vamos a dis-
tinguir las relacionadas con el comer-
cio mayorista, comercio minorista,
politica de suelo comercial y nuevas
implantaciones. Queda excluido, por
tanto, de nuestro examen la politica de
ferias, tanto de ferias regionales como
de asistencia a las celebradas fuera de
la region.

Por instrumentos de la actuacién
publica entendemos los medios de
intervencion utilizados para influir
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sobre el sector de la distribucion
comercial, que pueden agruparse en
cuatro grupos o modos: legislacidn,
policia, fomento y servicio piblico.
Dado que el cumplimiento de las nor-
mas establecidas por via legislativa o
reglamentaria requiere algin tipo de
actividad administrativa, es por lo que
ésta es reconducible a alguna de las
otras tres antes enunciadas y que, por
tanto, agotan todos los medios posibles
de intervencionismo.

- Actividad de limitacion

Dado que la policia supone una
forma de actividad administrativa de
coaccion mediante la limitacion de las
actividades privadas, la Administracién
Regional de Murcia, al carecer de com-
petencias legislativas en materia de dis-
tribucion comercial, no ha podido dis-
poner de instrumentos de regulacién
desde el punto de vista administrativo de
los aspectos basicos del comercio, con
el objetivo de ordenar el ejercicio de la
actividad comercial en su dmbito territo-
rial como son, por ejemplo, el registro
comercial o registro de comerciantes, de
caracter publico, en el que se inscriben
todas las personas fisicas y juridicas que
quieran ejercer o ejerzan alguna activi-
dad comercial. Tampoco se han podido
establecer requisitos de homologacion y
calificacion técnica o experiencia nece-
sarios para el ejercicio de determinadas
actividades comerciales.

No existe una normativa autonémi-
ca reguladora de la ordenacién espa-
cial del comercio, aunque sobre este
tema se vuelve posteriormente al tratar
de la politica de suelo comercial y nue-
vas implantaciones.

Tampoco existen regulaciones de
rebajas, de ventas especiales etc... Tan
sélo existe una regulacién reciente a
nivel regional de los horarios comercia-
les, a través del Decreto 32/1994, de 4
de marzo (BORM de 10 de marzo de
1994), dictado al amparo del Real
Decreto Ley 22/1993, de 29 de diciem-
bre, por el que se establecen las bases
para la regulacién de horarios comer-
ciales (BOE n? 6 de 7 de enero de
1994).
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- Actividad de fomento o promocién

Dentro de la actividad administrati-
va encaminada a proteger y promover
las actividades privadas, establecimien-
tos 0 empresas que se estiman de acti-
vidad general, en relacién con el sector
de la distribucién comercial, el instru-
mento basico utilizado ha sido la sub-
vencién, bien como subvencion directa
a fondo perdido, bien subsidiando pun-
tos de interés en los préstamos otorga-
dos a los agentes econémicos, previo
convenio con las entidades financieras.

- Actividad de prestacion

Finalmente, la Administracion
regional ha realizado directamente
actividades de apoyo a las pymes,
fomentando el asociacionismo y en el
campo de la formacién y orientacién
comercial.

POLITICA COMERCIAL

En el periodo comprendido entre
1985 y 1993 los objetivos de las actua-
ciones publicas desarrolladas por la
Comunidad Auténoma de la Region de
Murcia en el sector de la distribucién
comercial, mas concretamente, en rela-
cién con el comercio mayorista y mino-
rista, han sido los siguientes:

- Promocién y mejora de la empre-
sa comercial mayorista y minorista,

- Mejora y modernizacién de los
mercados municipales minoristas
(Ayuntamientos).

- Fomento del asociacionismo (aso-
ciaciones del pequeno comercio).

— Programas de formacién y orien-
tacién comercial.

El instrumento fundamental de las
actuaciones publicas dasarrolladas en
relacién con el comercio mayorista y
minorista ha sido la concesién de sub-
venciones, a través de un programa del
Instituto de Fomento de la Region de
Murcia (INFO). Estas subvenciones han
sido directas o a fondo perdido en el
caso de las ayudas a los Ayuntamientos
para obras en mercados, fomento del
asociacionismo y formacién y orienta-
cién comercial. En el caso de las

A PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS COMERCIALES (Mill. Pts)

CLADRO N 4

APOYO FINANCIERO DE LA COMUNIDAD
AUTONOMA DE MURCIA

ANO N2 EXP INVERSION
1986 225 1.908
1987 55 628
1988 102 1.438
1989 9B 1.355
1990 33 691
1991 44 611
1992 35 446
1993 75 2.227

FUENTE: Instituto de Fomento de la Region de Murcia.

pequefias y medianas empresa comer-
ciales (pymes) han sido siempre sub-
venciones de puntos de interés en los
préstamos.

Los préstamos se destinan tanto a la
financiacion de activos fijos como a la
refinanciacion de otros créditos, cuyos
beneficiarios son pequenas y medianas
empresas comerciales que cumplan
con los criterios y limitaciones impues-
tos por la Unién Europea y que ejecu-
ten proyectos de inversion en la region
de Murcia, en cualquiera de los
siguiente tipos y dimensiones:

a) Nuevos establecimientos o
empresas, con una inversion aprobada
inferior a 75 millones de pesetas.

b) Ampliaciones de empresas ya
existentes, con una inversion aprobada
cuya cuantia sea significativa en rela-
cién con el activo material neto de la
empresa vy, en todo caso, inferior a 75
millones de pesetas, siempre que
supongan un incremento de la capaci-
dad de produccién.

c) Proyectos de modernizacién
cuya inversién aprobada sea significati-
va en relacién con el activo material
neto de la empresa, en todo caso infe-
rior a 75 millones de pesetas.

Este programa es compatible con
otras ayudas financieras, siempre y
cuando la suma de todas no exceda el
tope del 50% de subvencién neta equi-
valente.
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CREDITOS SUBVENCIONES
1.130 87,3
447 229
1.023 91,3
1.030 77,0
470 34,8
551 37,6
496 453
2.175 189,2

La valoraciéon de este instrumento
por el INFO es positiva. Han accedido
a los préstamos gran nimero de empre-
sas comerciales pertenecientes a distin-
tos ramos de actividad y de diferentes
dimensiones, mayoristas y minoristas,
etc... (cuadro n? 4).

En Murcia existe una Sociedad de
Garantias Reciprocas (UNDEMUR),
con participacién mayoritaria de
capital de la Comunidad Autonoma,
que presta avales a numerosas peque-
fias empresas en los programas ante-
riores.

En 1993 se llevo a cabo, con inde-
pendencia del programa del INFO, otro
especifico de apoyo al pequeiio comer-
cio familiar tradicional, dirigido a finan-
ciar la adquisicién de equipos comer-
ciales las mejoras y campanas de pro-
mocién de aquellos establecimientos
comerciales en los que se realizara la
venta al por menor de productos de ali-
mentacion, vestido, muebles, articulos
domésticos, textiles, aparatos y enseres
domésticos, drogueria, ferreteria, libre-
ria y papeleria, calzado y articulos
necesarios para reparaciones y entrete-
nimiento de la vivienda. La ayuda con-
sistia en la subsidiacion de puntos de
interés en los préstamos otorgados, pre-
vio convenio con entidad financiera.

El programa tiene escaso éxito a
pesar de la buena difusién en los
medios de comunicacion que se di6 a
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ANO N*EXP. INVERSION  AYUDAS
1985 3 18,7 11.4
1986 1 61,6 213
1987 - - -
1988 15 110,9 57,0
1989 5 61,0 336
1990 4 61,4 26,0
1991 2 262,3 28,3
1992 1 50,1 15,1
1993 1 10,0 1,4

FUENTE: Direccion General de Comercio
y Artasania. Regidn de Murcia.

la convocatoria. Dicho resultado nega-
tivo se debe a un doble motivo: la esca-
sa cuantia del préstamo a subvencio-
nar, de un millén de pesetas; y la
coyuntura econémica, caracterizada
por las dificultades financieras de las
pequefias empresas familiares, més pre-
ocupadas por atender los pagos pen-
dientes a proveedores o por refinanciar
las inversiones anteriormente acometi-
das, que por introducir mejoras en los
establecimientos.

Al tratar de la promocién y mejora
de la empresa comercial minorista y
mayorista (pymes) debe sefalarse tam-
bién que el sector de la distribucién
comercial estd incluido en el sistema
de incentivos regionales

Con independencia de lo expuesto
de las actuaciones pablicas sobre
empresas privadas del sector de la dis-
tribucién, cabe resaltar en la actua-
cién realizada sobre empresas puabli-
cas la subvencién otorgada a la uni-
dad alimentaria de MERCAMURCIA
S.A., en 1990, para la realizacién de
obras en el matadero de ganados. La
ayuda concedida fue de 24 millones
de pesetas para una inversion total de
120 millones.

La Comunidad Auténoma de Mur-
cia concede también ayudas a Ayunta-
mientos para obras en mercados mino-

ristas, a fondo perdido, cuyo importe
méaximo no puede rebasar el 70% del
presupuesto total.

La valoracion de este programa es
positiva en cuanto a la demanda exis-
tente de este tipo de ayudas, dada la
tradicional situacién de insuficiencia
financiera de las corporaciones

locales. No obstante, los recursos
presupuestarios disponibles han sido
insuficientes para atender las peticio-
nes, situacion que se ha agravado en
los Gltimos tiempos (véase cuadro 5).

Por su parte, el objetivo de fomen-
tar el asociacionismo entre los peque-
fos comerciantes se ha instrumentali-
zado a través de actuaciones de cola-
boracion con las mismas. Uno de los
instrumentos utilizados ha consistido
en la concesion de subvenciones a
dichas asociaciones para la financia-
cion de un gabinete de asesoramiento
técnico comercial. En el periodo com-
prendido entre 1988 y 1990 se realiza-
ron algunas experiencias en este senti-
do, pero posteriormente se abandon6 al
comprobarse que los asesores en lugar
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de prestar servicios de andlisis, diagno-
sis y asistencia técnica al pequefo
comerciante, actuando como impulso-
res de nuevas formas de comercio,
prestaban en realidad funciones de ase-
soramiento fiscal, contable y laboral.

Otro instrumento utilizado ha sido
el apoyo financiero y técnico en las
actividades de las propias asociaciones
{por ejemplo, jornadas técnicas y cam-
panas publicitarias), si bien esta activi-
dad representa una actuacion aislada
en aquellos casos en que se ha solicita-
do la ayuda por sus promotores.

FORMACION COMERCIAL

En el periodo de tiempo comprendi-
do entre 1985 y 1993 la Administra-
cién Regional no ha organizado por si
misma cursos de formaciéon comercial,
sino que ha apoyado mediante la con-
cesi6n de subvenciones la actividad
formativa realizada por entidades
pablicas o privadas. Fundamentalmen-
te, se han subvencionado cursos orga-
nizados por las tres Camaras Oficiales
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de Comercio de la Regién (Murcia, Car-
tagena y Lorca). En menor medida tam-
bién se han beneficiado de las ayudas
entidades privadas dedicadas a la for-
macion profesional, en casos concretos
en que los cursos impartidos han sido
considerados de interés para el sector
de la distribucién comercial.

En materia de orientacién comercial
la Administracién Regional ha organi-
zado en los afios 1985 a 1993, con fre-
cuencia anual, los Encuentros Naciona-
les de Escaparatismo y las Jornadas de
Disefo, que primero se realizaban
separadamente y luego se unieron.

SUELO COMERCIAL
Y NUEVAS IMPLANTACIONES

Como antes se ha sefalado, la
Comunidad Auténoma de la Regién de
Murcia carece de competencias legisla-
tivas y reglamentarias en materia de
comercio interior, por lo que no ha
podido aprobar ninguna disposicion
reguladora de los equipamientos
comerciales y de la ordenacion espa-
cial del comercio considerado de forma
integral.

Por ello, no existe en esta Comuni-
dad Auténoma una comisién territorial
de equipamiento comercial que infor-
me las solicitudes de apertura de esta-
blecimientos comerciales de gran
superficie de venta, con caracter previo
a la concesion de la licencia municipal
de apertura, como 6rgano consultivo y
colegiado encuadrado en la administra-
cién e integrado por representantes de
aquélla y de otros estamentos (ayunta-
mientos, cadmaras de comercio, asocia-
ciones de comerciantes y consumido-
res, etc...).

En lo que se refiere a las nuevas
implantaciones, la Administracion
Regional, en ejercicio de sus competen-
cias sobre urbanismo y planificacién
territorial, ha facilitado las iniciativas
privadas o municipales para la instala-
cion de centros comerciales y de equi-
pamientos comerciales, siempre que se
ha estimado que cumplian fines de
interés general. Asi ha ocurrido, por
ejemplo, con el centro comercial de las
Dunas situado en Cabo de Palos (Carta-

HIPER-CONGELADOS

) "COSTA CALIDA

gena). Ubicado en suelo inicialmente
no urbanizable, junto a la autovia de La
Manga del Mar Menor, se inauguré en
el verano de 1992. Esta iniciativa priva-
da trat6 de centralizar el comercio
hasta entonces diseminado por la zona.
Dispone de 390 locales comerciales y
366 plazas privadas de garaje, contan-
do con una serie de servicios de los que
son responsables fa comunidad de pro-
pietarios. Dispone ademas de tres cafe-
terfas, doce restaurantes, heladerias,
pastelerias, locales de juegos recreati-
vos, prensa, peluquerias, etc.

Del mismo modo, el Consejo de
Gobierno declara en 1993 actuacién de
interés regional al amparo del articulo
30 de la Ley 4/1992, de 30 de junio, de
Ordenacion y Proteccién del Territorio
de la Regi6n de Murcia, la implanta-
cién de la empresa comercial “Her-
mandad Farmacéutica del Mediterra-
neo” en el término municipal de Santo-
mera, a propuesta de dicho ayunta-
miento. Ello obedecié a que dicha
actuacion no sélo beneficia al citado
municipio sino también a la regién en
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su conjunto, al consolidar un foco de
actividad que fortalece y vertebra el
corredor Murcia—-Alicante, contribu-
yendo a la prolongacién hacia el sur
del Arco Mediterraneo espanol. Desde
el punto de vista estrictamente comer-
cial su interés es claro si se tiene en
cuenta la importancia econémica de la
citada empresa de distribucién mayo-
rista de productos farmacedticos, que
ocupa uno de los primeros puestos del
ranking nacional de grandes empresas
de distribucién en el sector farmacéuti-
co, extiende su ambito territorial a
varias comunidades autonomas (Mur-
cia, Cataluna, Valencia, Andalucia y
Madrid) y exporta sus productos a
divesos paises de Europa y norte de
Africa, Cuba, Hong Kong, etc. Bajo la
forma juridica de cooperativa cuenta
con mas de 2.200 asociados y 400
empleados, estd funcionando como
central de compras por lo que conlleva
las ventajas propias de éstas (mejora
del poder de compra de sus miembros,
aumento de su grado de competitivi-
dad y mayor racionalizacién de los
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sectores mayoristas y minoristas en el
ambito de los productos farmacéuticos
y medicamentos).

OBJETIVOS DE FUTURO

En cuanto a los objetivos actuales
de la actuacién pablica de la Comuni-
dad Auténoma de la Region de Murcia
sobre el sector de la distribucién
comercial, senalar que el Programa de
Desarrollo Regional 1994-1999 inclu-
ye como actuaciones especificas las
dos siguientes:

- Apoyo al sector comercial.

- Apoyo a corporaciones locales
para modernizacién de equipamientos
comerciales y creacién de nuevos.

El instrumento fundamental actual y
futuro de la actuacién pablica en rela-
cién con el comercio mayorista y
minorista continuara siendo la conce-
sion de subvenciones. De cara al futuro
se van a mantener los siguientes pro-

gramas:

- 1. Promoci6én y mejora de las
empresas comerciales mayoristas y
minoristas.

Continuara el programa de ayuda a
las Pymes mayoristas y minoristas
mediante la concesion de subvencio-
nes de puntos de interés en los présta-
mos, simplificando los tramites.

Debido a su escaso éxito, queda
suprimido el programa especifico de
subvencién de puntos de interés en los
préstamos al pequeio comercio fami-
liar tradicional previsto en la Orden de
16 de abril de 1993.

- 2. Mejora y modernizacion de los
mercados municipales

Continuara el programa de conce-
si6n de subvenciones a ayuntamientos
para obras en mercados municipales. Si
bien no es previsible el incremento de
las cuantias presupuestarias actuales,
cualitativamente se ha abierto una via
para incluir acciones de urbanismo
comercial en centros comerciales tradi-
cionales o cascos antiguos.
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Ademas, la Direccién General de
Administracién Local tiene previsto
dentro del Programa Operativo Local
(POL) —instrumento financiado conjun-
tamente por fondos estructurales comu-
nitarios (FEDER), el Ministerio para las
Administraciones Pablicas (MAP), junto
a las administraciones regional y muni-
cipal-, para el periodo comprendido
entre 1994 y 1998, las obras siguientes:

— Calasparra. Reforma mercado de
abastos (1994).

— Archena. Mercado (1995).

— Jumilla. Mercado. (1998)

La Administracién Regional tiene
previsto continuar con sus actuaciones
de apoyo y colaboracién con las aso-
ciaciones del pequeio comercio de la
Region de Murcia, por entender que las
mismas pueden constituir un atif instru-
mento para la difusién de los conoci-
mientos y las técnicas del moderno
comercio.

En tal sentido, para 1994 se ha ela-
borado un plan de formacién en el sec-
tor comercial, destinado a cubrir nece-
sidades formativas de aquellos sectores
comerciales que reclaman una mayor
atencion.

Por su parte, en vista de la ausencia
de competencias legislativas en materia
de comercio interior, la Comunidad
Auténoma de Murcia esta a la espera
de la futura ley estatal de comercio que
actualmente prepara el Ministerio de
Comercio y Turismo.

CONCLUSIONES

De cara al futuro, cabe esperar que
en el ambito comercial de la regi6n de
Murcia ocurran, al menos, dos cosas
relevantes: primero, que el ritmo de
instalacion de nuevos centros comer-
ciales e hipermercados disminuya,
dado el elevado equipamiento comer-
cial creado en estos Gltimos nueve
anos; y, segundo, que el area comercial
de la ciudad de Murcia se consolide y
contintie desempenando una importan-
te funcion de centralidad comercial,
aunque determinado por un tipo de
urbanismo comercial no demasiado
favorecedor de la instalacion de nuevas
grandes superficies de venta, como los
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hipermercados y centros comerciales,
cuyo atractivo actual queda muy limita-
do ante la necesidad de contar con una
clientela potencial de 90.000 habitan-
tes y una ubicaciéon integrada en la
trama urbana (en el aiio 1988 Conti-
nente intenta conseguir sin éxito su ins-
talacién en el campo de fatbol de La
Condomina, siguiendo una estrategia
de penetracién parecida a la que llevo
a la practica en Cartagena). Lo que si
puede que se desarrolle en esta década
son los centros comerciales, los super-
mercados grandes, los comercios fran-
quiciados, los especializados y los esta-
blecimientos abiertos todo el dia.

Otras recientes medidas de caracter
netamente urbanistico estan reforzando
la funcién de centralidad comercial en
la ciudad de Murcia, todas ellas de muy
reciente implantacién como, por ejem-
plo, la creacién de aparcamientos sub-
terraneos plblicos y privados en el
casco urbano y la entrada en vigor de
la ordenanza reguladora de aparca-
miento (ORA, 1990).

Ambas medidas facilitan por si solas
el acceso de los usuarios al centro
urbano donde se sitGa la mayor oferta
comercial y ubicacién de los principa-
les servicios administrativos de toda la
region de Murcia.

Medidas tales como la creacién de
nuevas calles peatonales comerciales,
la rehabilitacion urbanistica de los cas-
cos antiguos, la creacion de importan-
tes zonas ajardinadas, o las asociacio-
nes de comerciantes de los cascos anti-
guos preocupados por generar un
ambiente apropiado para la venta en su
ambito territorial, frente a la atraccion
periférica de los nuevos centros comer-
ciales e hipermercados, van a consoli-
dar la dindmica de crecimiento de la
infraestructura comercial en las ciuda-
des principales de la region de Murcia.
La mejora de las comunicaciones a tra-
vés de las autovias de Alicante-Murcia,
Murcia-Cartagena, Murcia-Puerto Lum-
breras, Murcia-Molina de Segura vy
mejora de las comunicaciones con la
comarca del Noroeste, tendra un efecto
multiplicador decisivo para considerar
al casco urbano de Murcia como “ciu-
dad de compras”.

AN

Esto hace pensar que en el futuro
serd necesaria la implementacion de
ayudas especificas al pequeno comer-
cio situado en los ambitos rurales, ale-
jados de las areas de influencia comer-
cial de las grandes ciudades murcianas,
dotados de menor capacidad adquisiti-
va, con menor movilidad espacial, con
tasas de empleo femenino reducidas y
un componente poblacional de tercera
edad importante.

En relacién al modo en que van a
evolucionar los distintos tipos de esta-
blecimientos comerciales en los proxi-
mos afos, todo parece indicar que el
sector de distribucion murciano, al
igual que el espariol, seguird adaptan-
dose a las nuevas formas de distribu-
cién, cuya morfologia sigue caracteri-
zada por una estructura muy densa
(existen en 1991 por término medio
unas 21,22 licencias comerciales de
detallistas por cada mil habitantes en la
Regién de Murcia y unas 6,93 mayoris-
tas), poco concentrada y escasa superfi-
cie de venta por establecimiento. Estas
caracteristicas identifican un tipo de
comercio cada vez menos tradicional,
dotado de un gran potencial de cara a
la introduccién de nuevas formas
comerciales.

Los pequefos comerciantes tradi-
cionales, ante la fuerte competencia de
las grandes superficies de venta y de
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libreservicio, tenderan a la especializa-
cion, agrupacion voluntaria, franquicia
o modernizacién de sus instalaciones.

En todo caso, las principales ten-
dencias en el sector apuntan en el sen-
tido de mejorar las relaciones entre
fabricantes y distribuidores, la mejora
de la gestion, la aplicacién de nuevas
tecnologias tendentes a lograr la auto-
matizaciéon de almacenes, intercambio
electrénico de datos, analisis de la ren-
tabilidad de productos, optimizacién de
redes logisticas y marketing directo y la
concentracion del sector mediante
fusiones y absorciones.

Las posibilidades reales de creci-
miento en el futuro parecen bastante
limitadas. En relacion a los supermerca-
dos, pueden experimentar una mayor
expansiéon como férmula comercial
centrada en la venta de productos de
alimentacion, y ello por dos motivos:
primero, porque da un mayor grado de
satisfaccion a los consumidores, al
combinar aspectos tales como proximi-
dad, seleccion de productos, autoservi-
cio, variedad, novedad y tecnologia; vy,
segundo, por la mayor facilidad que tie-
nen a la hora de cumplir con los requi-
sitos urbanfsticos basicos para su insta-
lacion y un nivel de inversion mas ase-
quible.

Los datos de que se dispone sefialan
al supermercado como tipo de estable-
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cimiento comercial que dominara en el
futuro la distribucién alimentaria, en
base a consideraciones tales como pro-
ximidad al cliente, presentacién de un
amplio surtido, posibilidad de utilizar
tarjetas de crédito como medio de pago
o reparto a domicilio.

Los autoservicios mayoristas segui-
ran creciendo en importancia, estando
relacionada esta circunstancia con la
potenciacién de las cadenas volunta-
rias, las centrales de compra y el sector
de hosteleria. Los hipermercados, los
supermercados y las centrales de com-
pras van a seguir desarrollando acuer-
dos con los principales fabricantes para
disponer de un amplio surtido de pro-
ductos con marca propia del distribui-
dor. El comercio especializado (por
ejemplo, textil, electrodomésticos, épti-
ca, fotografia, ferreteria, mobiliario,
etc...) tendera a concentrarse en torno a
grandes cadenas de distribucién, en
tanto que el comercio franquiciado
muestra con claridad una tendencia
moderada a ganar cuota de mercado

La actividad comercial va a estar
sometida en la década de los noventa a
un profundo proceso de transforma-
cién. Con la préxima inclusiéon de nue-
vos socios comunitarios en la Unién

Europea, es de prever que continie la
penetracion de grupos empresariales
transnacionales de la distribucién
comercial en nuestro territorio. Los
cambios tecnolégicos, el desarrollo de
marcas, la concentraciéon comercial, las
mutaciones del comprador y la cada
vez mayor incorporacién de la mujer al
mundo laboral (en Murcia representaba
en 1980 el 24,6% de la poblaci6n acti-
va, en tanto que en 1990 asciende al
34,7%), daran forma a un nuevo mode-
lo de distribucién comercial més avan-
zado y cuyo principal beneficiario sera
el consumidor.

Por su parte, las plazas municipales
de abastos en lo que respecta a Murcia
entraron, hace afios, en una fase de
declive total. Su cuota de mercado en
productos de alimentacién tiende a dis-
minuir motivado, fundamentalemente,
por dos cuestiones basicas: su insercién
en los centros comerciales tradicionales
0 cascos antiguos en los que se produ-
ce un fenémeno generalizado de des-
poblamiento, y por el traslado de la
actividad mercantil comercial y pobla-
cional a los ensanches de las poblacio-
nes, donde el nuevo establecimiento
comercial instalado goza de mejor
acceso al vehiculo privado.
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El hecho real de que la concurren-
cia de consumidores a las plazas de
abasto sea cada vez menor hace pensar
que, de cara al futuro, salvo que los
ayuntamientos planifiquen costosos
programas de rehabilitacién y un hora-
rio de apertura mas amplio, lo més nor-
mal es que aquellos que sean inviables
se conviertan, en el mejor de casos, en
centros comerciales, si antes no se
transforman en dependencias adminis-
trativas de los servicios municipales.

Por el contrario, los mercados
semanales de venta ambulante, que
cuentan todavia con marcados rasgos
medievales, gozan de un alto grado de
aceptacion por parte de los consumido-
res murcianos.

Es de esperar que su cuota de mer-
cado, sobre todo en productos de ali-
mentacién, textil, calzado y pequeio
equipamiento del hogar, crezca debido
a la mejora de las condiciones higiéni-
cas de los productos ofertados y a la
venta de productos marquistas en textil
y calzado, a precios competitivos con
el entorno comercial de las poblacio-
nes donde se sitda. a

JOAQUIN GRIS Y ROSARIO CASTANO
Direccién General de Comercio y Artesania.
Comunidad Auténoma de la Regi6n de Murcia.



EUROCENTRALES
;OPORTUNIDAD O AMENAZA?

MANUEL RECIO y MARIA VICTORIA ROMAN

entro de los diversos acon-

tecimientos en los que se

encuentra sumido actual-

mente el sector de la distri-
bucion en Espana, se estd dando una
mayor relevancia al anélisis de los
diferentes temas que estan originan-
do conflictos entre los diferentes
miembros del canal de distribucién
(horarios comerciales, concentracion
de la distribucién, desaparicion del
comercio tradicional, desertizacién
comercial, ventas a pérdida, aplaza-
miento de pagos, etc...) que a los
movimientos de colaboracion que
tienden a superar situaciones de con-
frontacién sustituyéndolas por la bas-
queda de objetivos y beneficios
comunes.

Por ello, en el presente articulo nos
centraremos en el estudio de una nueva
forma de colaboracion entre minoristas
que recibe el nombre de “Eurocentra-
les”, tratando de valorar su importan-
cia, identificando las principales orga-
nizaciones de este tipo que estan ope-
rando en la actualidad, analizando
quiénes son sus socios principales y
qué objetivos persiguen con su partici-
pacién. Asimismo, intentaremos esbo-
zar cual pueda ser el papel que jue-
guen en las relaciones de poder y con-
flicto entre los miembros del canal de
distribucién. Para finalizar trataremos
de ver las implicaciones que estas nue-
vas alianzas tienen para los diferentes
miembros del canal de distribucidn tra-
tando de concluir para qué miembros
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del canal y en qué circunstancias pue-
den suponer una oportunidad o una
amenaza para los mismos.

NUEVAS ALIANZAS
ESTRATEGICAS

El surgimiento de alianzas y asocia-
ciones entre empresas ha recibido un
amplio tratamiento tanto dentro de la
disciplina del marketing como de la
direccion estratégica. Sin embargo,
muy pocos de éstos estudios han consi-
derado las actividades desarrolladas en
este sentido dentro del sector minorista
a pesar de tener una larga historia y
haber sido desarrolladas extensamente.

Una de las razones esgrimidas fre-
cuentemente por las empresas, tanto

(g



fabricantes como distribuidoras, a la
hora de justificar los motivos que les
llevaron a internacionalizar su activi-
dad suele ser el deseo de aumentar su
capacidad de compra (con el consi-
guiente incremento del poder de nego-
ciacién) y aprovechar las economias de
escala derivadas del proceso en diver-
sos ambitos de la gestion, el marketing
y la logistica.

De acuerdo con André Tordjman y
José Dionisio, “en el caso de los distri-
buidores, las compras representan una
parte importante de los gastos de fun-
cionamiento de los distribuidores (entre
el 50% y el 85% del volumen de nego-
cio). Por tanto, el intento de lograr pre-
cios interesantes es una preocupacién
constante de toda empresa de distribu-
cién. Una buena negociacién, es decir,
una negociacion mejor que la de los
competidores, puede permitir la aplica-
cién de precios més agresivos vy, de esta
manera, atraer a la clientela.

Pero una buena negociacion depen-
de, entre otras cosas, del volumen vy la
capacidad de compra. En un primer
momento, los distribuidores daban
prioridad a la expansién nacional para
obtener unas condiciones de compra
favorables. En la actualidad, al haberse
alcanzado practicamente el limite en
los distintos paises, los operadores bus-
can en el extranjero nuevas vias de
expansion para aumentar su capacidad
de compra vy, por tanto, su porcentaje
de descuento.” (1)

Sin embargo, en la actualidad, los
distribuidores han encontrado una
forma mucho més rapida para incre-
mentar su poder de compra y alcanzar
una dimensién europea sin necesidad
de realizar una inversién financiera
importante, a través de la promocién y
participacién en centrales de compra
de dmbito europeo, conocidas con el
nombre de “Eurocentrales”.

El primer dato que cabe resaltar es
la importancia que estos acuerdos de
colaboracion estan teniendo dentro del
mercado europeo de la distribucion.
Como se observa en el grafico n? 1, las
seis primeras Eurocentrales representa-
ron en 1992 mas del 40% del total del
mercado europeo (2).

Eurocentrales

Este hecho resulta todavia mas rele-
vante si tenemos en cuenta que son
organizaciones de creaciéon muy
reciente que van cobrando mayor
importancia cada afno que pasa.

La creacién de Eurocentrales se
multiplica a partir de abril de 1988,
tomando la iniciativa los paises del
norte de Europa y extendiéndose por el
resto a gran velocidad. Ademas, la
puesta en marcha del Mercado Unico
Europeo asi como los procesos de con-
centracién que se estan dando en la
distribucion europea, nos inducen a
pensar que la extensién e importancia
de este fendmeno continuard con mas
fuerza en los proximos anos.

Jaime Rodriguez Bertiz, Consejero
Delegado y Director General de Euro-
madi Iberica (Central de Compra espa-
fiola asociada a la Eurocentral EMD
(European Marketing Distribution)
declaraba a finales de 1993 (3) que los
competidores de su grupo eran en la
actualidad las empresas sucursalistas
europeas, los grandes grupos alemanes
o franceses presentes en varios paises
europeos incluida Espafia, que conta-
ban con sus propias organizaciones de
compra, pero que a largo plazo serian
las eurocentrales, de las que quedaran
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dos o tres a nivel europeo. Asimismo,
Peter Hampl, Director General de la
EMD, al describir el escenario en el que
se situara el sector de la distribucién en
el 2000, indicaba como el proceso de
concentraciéon no iba a limitarse a las
empresas alimentarias sino que alcan-
zaria de lleno a la gestién de la funcion
de compras donde la concentracién
podria suponer que solamente entre 8 y
12 grupos europeos controlasen del
70% al 75% y Gnicamente tres centra-
les de compras se hicieran con el 25%
restante (4).

Estas nuevas centrales de compra
s6lo parecen tener en comdn con los
grupos de compra de dmbito nacional,
consolidados en Europa en los afios 30,
una de las funciones principales que
realizan: mejorar las condiciones de
compra de sus miembros. Y, en este
sentido, la asociacién pasa a ser un ins-
trumento de presién sobre los fabrican-
tes, con lo que los conflictos entre la
industria y la distribucién alcanzan una
dimension europea.

Ademas, una de las consecuencias
de esta colaboracién transfronteriza ha
sido el descubrimiento de que los fabri-
cantes multinacionales aplican distintos
precios en distintos paises. Si desean

MERCADO EUROPEO DE LA DISTRIBUCION.
PARTICIPACION DE LAS PRINCIPALES EUROCENTRALES

CEM 4%

AMS/ERA 7%

EURO GRUP 8%

DEURO
BUYING 8%

EMD 10%
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evitar los intercambios paralelos de
productos, los proveedores deberan
homogeneizar su politica de precios en
el &mbito comunitario, maxime cuando
la creacién del mercado Gnico europeo
esta reduciendo los costes y trabas
administrativas para la libre circulacion
de productos, servicios, personas y
capitales dentro de Furopa.

No obstante, no todas las Eurocen-
trales surgen con el Gnico objetivo de
contrarrestar el poder de la industria.
Algunas, como veremos, pretenden
colaborar con los fabricantes en nume-
rosos temas: logistica, merchandising,
diseno de nuevos productos, aplicacion
de nuevas tecnologias al canal de dis-
tribucién, intercambio y andlisis con-
junto de informacién, etc... El objetivo
de las negociaciones cambia, y el afan
por conseguir mejoras individuales a
costa de la otra parte se transforma en
reflexiones conjuntas tendentes a incre-
mentar la productividad global del sis-
tema de distribucion, beneficidndose
ampliamente todas y cada una de las
partes intervinientes en la negociacion.
De este modo, se potencia la coopera-
cién entre productores y distribuidores
a escala europea, de forma que este
nuevo movimiento asociacionista
puede convertirse en un auténtico
impulsor de la modernizacién y com-
petitividad de la distribucién y la indus-
tria europea.

Hay que destacar que este espiritu
de colaboracion se intensifica con
determinados fabricantes, precisamente
aquellos que, ademas de ser suministra-
dores habituales de las empresas aso-
ciadas a la eurocentral, asumen el
importante papel de ser fabricantes de
sus marcas de distribuidor. Las posibili-
dades que abren estas nuevas vias de
colaboracién pueden ofrecer grandes
alicientes a determinados fabricantes
reticentes hasta el momento a fabricar
marcas de distribuidor, pero pueden
suponer también una via para el inicio
de procesos de integracién vertical
hacia el origen por parte de los grandes
grupos de distribucién (por la via de
vinculaciones sucesivas). En este senti-
do, el profesor José Miguel Mugica (5)
sefiala como las empresas perciben una

Eurocentrales

CUADRQO N¥ 1

CARACTERISTICAS BASICAS DE LAS EUROCENTRALES MAS IMPORTANTES

EUROCENTRALES

BIG

(BUYING
INTERNATIONAL
GEDELFI/SPAR)

EMD

(EUROPEAN
MARKETING
DISTRIBUTION)

DEURO BUYING

AMS

(ASSOCIATED
MARKETING
SERVICES)

EUROGROUP

CEM

(COOPERATION
EUROPEENNE
DE MARKETING)

ANO DE
CREACION

SOCIOS
EUROPEOS

SPAR (AU) 1980
DAGROFA (D)
TUKO (F1)

SPAR OESTE (A)
SPAR ESTE (A)
GEDELFI (A)
DESPAR (1)
UNIGRO (H)
UNIL (N)
DAGAB (S)
SPAR (GB)

A & O SELEX (1)
MARKANT (H Y A)
EUROMADI IBERICA (E)
UNIARME (P)

ZEV (AU)
FOODMARKETING (H)
NISA TODAY'S (GB)
SUPERVIB ISHOJ (D)
MUSGRAVE (IR)

1989

ASDA (GB)
CARREFOUR (F)
MAKRO (H)
METRO (A)

1989

AHOLD (H)

ALLKAUF (A)

ARGYLL (GB)

CASINO (F)

DANSK SUPERMARKED (D)
KESKO (Fl)

ICA(S)

LA RINASCENTE (1)
MERCADONA (E)
MIGROS (SU)
HAGEN-GRUPPEN (N)
JERONIMO MARTIN (P)

1988-89

GIB (B)
REWE (A)

VENDEX (H)

COOP. SUISSE (SU)
PARIDOC (F)

1988

CONAL (1)

CRAI (1)

EDEKA (A)

UDA (E)

EDEKA (D)

BOOKER C & C (GB)

1989

PODER COMERCIAL
EN EUROPA (1)

22.791 MILLONES
DE ECUS

3,7% DE LA CUQTA
DE MERCADO
EUROPEO

62.691 MILLONES
DE ECUS

10,14% DE LA
CUOTA

DE MERCADO
EUROPEO

52.416 MILLONES
DE ECUS

8.4% DE LA CUCTA
DE MERCADO
EUROPEO

43,670 MILLONES
DE ECUS

7% DE LA CUQOTA
DE MERCADO
EUROPEO

47.125 MILLONES
DE ECUS

7,6% DE LA CUOTA
DE MERCADO
EUROPEO

27.494 MILLONES
DE ECUS

4,4% DE LA CUOTA
DE MERCADO
EUROPEO

OTROS GRUPOS
VINCULADOS

INTERGROUP
TRADING

NAF

ERA

Alemania (A), Austria (AU}, Bélgica (B), Dinamarca (D), Espaiia (E), Finlandia {Fl), Francia (F), Gran Bretafia (GB),
Holanda {H), Irianda (IR), ltalia {I),Noruega (N), Portugal (P), Suecia (S), Suiza (SU).
FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del C.F.C.E., EUROSTAT Y EMD. Datos de 1992.
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creciente necesidad de operar o rela-
cionarse dentro de entornos “negocia-
dos” en los que se reducen la incerti-
dumbre y la variabilidad, y como el
sector de la ditribucién espanola esta
cada vez mas interconectado a través
de diversos tipos de vinculaciones con-
tractuales horizontales y verticales.

Por tanto, las nuevas asociaciones
de minoristas constituyen, mas que
centrales de compra en sentido clésico,
auténticas “alianzas estratégicas” y
prueba de ello lo constituyen las nue-
vas funciones que asumen vy los ambi-
ciosos proyectos que tienen entre
manos.

MOTIVOS QUE IMPULSAN LA
FORMACION DE ALIANZAS

Siguiendo al profesor Dawson (6),
podemos decir que las razones princi-
pales que motivan la formacién de
alianzas entre los minoristas son:

- 1. Basqueda de economias de
escala organizacionales.

Este factor ha sido resaltado por
diferentes miembros de centrales de
compra como un factor importante.
También se ha destacado su importan-
cia en relacién con las actividades de

Eurocentrales

marketing que desarrollan estas organi-
zaciones. Los nuevos sistemas logisticos
pueden implicar que si no se llega a
este tipo de acuerdos cooperativos para
su utilizaciéon no se aprovechen los
posibles beneficios de escala.

— 2. Defender un mercado existente
O prevenir una amenaza competitiva.

Las alianzas que estan compuestas
de pequerios detallistas ven ésta como
una importante razén para originar este
tipo de formaciones que les permite
tener un mecanismo para competir con
las grandes empresas de distribucién.
La turbulencia del entorno ha crecido
para los pequenos detallistas y la for-
macion de alianzas permite reducir los
riesgos asociados a ese ambiente turbu-
lento.

- 3. Compartir costes y recursos.

Algunos grupos han compartido los
costes de almacenamiento, otros com-
parten los gastos de publicidad y los
costes de preparacién de catalogos.

- 4. Mejorar la innovacion.

El desarrollo centralizado y la provi-
sion de productos con marcas de distri-
buidor permite una mayor inversion
para el desarrollo de productos que no
podria darse en otro caso. La utiliza-
cién de las redes de informacion auto-
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matizada y de programas de gestiéon
informatizada de la informacién para la
gestion de las existencias puede ser
facilitada a los socios de las alianzas.

- 5. Acceso a nuevas oportunidades
de mercado (espaciales, sectoriales y
temporales).

La actividad de alianzas desarrollada
por el grupo Quelle, resulta un buen
ejemplo de este tipo de actividad. En
1990 Quelle, conjuntamente con Taba-
calera y el Banco Exterior de Espana
cred una joint-venture (participada al
51% por Quelle) que puso en marcha
un negocio de venta por correo utilizan-
do los 17.500 quioscos de Tabacalera.

En 1992, una alianza similar se cred
en ltalia aprovechando los 60.000
quioscos de la Federazione ltaliana
Tabacai. En Rusia, Quelle tiene una
joint-venture con Intermoda que trans-
porta y distribuye la seccion de vestidos
del catalogo de Quelle. Otra compafia
de joint-venture ha sido creada en
Polonia para distribuir los productos de
Quelle a sus clientes.

Fuera de Europa, Quelle establecié
un acuerdo sélido con Matsuzakaya en
Japén que contempla la realizacién
conjunta de un catalogo muy especiali-
zado para un segmento muy determina-
do de los clientes de Matsuzakaya. En
todos estos casos, el objetivo principal
de la alianza ha sido dirigirse a nuevos
mercados. (Ademas, Quelle tiene una
alianza para compartir tecnologia con
RTL para el desarrollo de tiendas de
distribucién de televisiones).

Un método alternativo para la
entrada en nuevos mercados es a través
de la franquicia, que permite al mino-
rista expandirse rapidamente en nuevos
mercados compartiendo la financiacion
con otros miembros de la alianza. Body
Shop, Weill, Maximo Dutti, Stefanel,
Benetton y Prenatal constituyen buenos
ejemplos de este método.

— 6. Intercambios de experiencias.

La organizacién de muchas alianzas
permite la celebracién de reuniones
entre los miembros o entre los directi-
vos de las companias asociadas, donde
se intercambian experiencias, bien sea
de manera formal o informal. La crea-
cion de material de merchandising para

o



utilizarlo por todos los miembros de la
alianza permite compartir la experien-
cia de varios de sus miembros. Las aso-
ciaciones de comerciantes europeos
como son CECD, FEWITA, GEDIS,
IADS y CIES, mantienen todas ellas reu-
niones con el objetivo de intercambiar
informacién y celebran todos los afios
seminarios en los que difunden la infor-
macién dentro de los actos que se cele-
bran en el Dia Europeo Del Comercio.

- 7. Defenderse contra los depreda-
dores empresariales.

Se ha sugerido que algunos de los
intercambios de acciones que se han
realizado dentro de las alianzas, de las
que formaban parte grandes empresas,
tienen el propdsito de reducir el ndme-
ro de acciones disponibles que hay en
el mercado y asf reducir la capacidad
de actuacion de los depredadores
empresariales.

- 8. Dar los pasos iniciales tenden-
tes a conseguir una mayor integracion
corporativa.

En algunos casos, las joint-venture
entre minoristas han resultado ser un
primer paso con el objetivo final de
que uno de los miembros posea la total
propiedad de todos ellos. La expansion
de Carrefour fuera de Francia se ha rea-
lizado a través de acuerdos de joint-
venture en los que o bien adquiria el
control total o tomaba una participa-
cién mayoritaria ejerciendo un control
total sobre el socio local.

Eurocentrales

- 9. Establecimiento de barreras de
entrada.

La creacion de una alianza puede
ser el mecanismo mas rapido para esta-
blecer barreras de entrada. Se puede
dar este caso en un mercado doméstico
respecto a la posibilidad de entrada de
competidores extranjeros. La Compag-
nia ltaliana Partecipazioni Commerciali
(CIPC), creada en 1942, establecié en
1993 una alianza de los seis mayores
detallistas italianos con el objetivo de
disuadir la adquisicion de empresas
distribuidoras italianas por parte de
compaiias extranjeras. Se pensoé ini-
cialmente que era la respuesta a la
alianza que habian constituido Metro y
Carrefour con el objetivo de entrar en
los mercados de lItalia, Espafia y Tur-
quia; pero en la actualidad CIPC tiene
objetivos mas amplios.

- 10. Apoyo oficial a través de
ayuda financiera.

En algunos paises se ayuda a los
pequeios detallistas para que creen
alianzas a través de las cuales puedan
mejorar su capacidad de gestion
empresarial para llegar a ser mas com-
petitivas y eficientes. En Esparia, se han
desarrollado politicas para motivar la
creacion de centrales de compra y la
formacion de cadenas voluntarias. En
Francia, se han establecido nuevas for-
mas asociativas legales para motivar la
creacion de asociaciones de detallistas
y de almacenes gestionados conjunta-
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mente por comerciantes independien-
tes. En Holanda, algunas garantias cre-
diticias son facilitadas por el Gobierno
para algunos tipos de alianzas.

La variedad de razones que moti-
van la creacion de las alianzas es gran-
de, e ilustra la variada naturaleza de
este tipo de organizacién hibrida. Las
alianzas pueden formarse por razones
complementarias relacionadas con
objetivos estratégicos especificos de sus
miembros. La esencia de la alianza es
la cooperacion, pero inevitablemente
sus miembros tienen objetivos diferen-
tes cuando deciden su pertenencia a
estas asociaciones.

Por ejemplo, el desarrollo de pro-
ductos con marca de distribuidor por
parte de una alianza puede dar como
resultado la obtencién de beneficios de
escala asociados con el desarrollo del
producto, el reparto de los costes de
investigacién, el afiadir un nuevo pro-
ducto a la cartera, el surgimiento de
nuevas oportunidades de abastecimien-
to, compartir la experiencia en marcas
de distribuidor, etc... La actividad de
compra conjunta, la publicidad coope-
rativa, el desarrollo de establecimientos
comerciales conjuntos, etc..., pueden
ser también consideradas razones para
la creacion de alianzas.

En resumen, los dos motivos estra-
tégicos que generan la formacion de
alianzas, proteccién y expansion, abar-
can un amplio abanico de razones de
gestion por las que son creadas. Para
que una alianza detallista sea efectiva
se tiene que dar una convergencia
entre factores del entorno externo vy fac-
tores internos de la organizacion.

MOTIVOS QUE LIMITAN LA
FORMACION DE ALIANZAS

Tras las diversas razones que hemos
comentado anteriormente, parece |6gi-
co preguntarse si existen limites a la
formacién y desarrollo de alianzas vy, si
es asf, cuales son, ya que la presencia
de alianzas en diferentes pafses y secto-
res presenta considerables diferencias.
Por ejemplo, encontramos una fuerte y
variada presencia de estructura detallis-
ta en Espana y Alemania pero, sin

©



VOLVER
A EMPEZAR

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




embargo, estd débilmente desarrollada
en Gran Bretafia. En cuanto a los secto-
res, aparecen fuertemente desarrolladas
las centrales de compra de productos
especializados, como los juguetes y los
zapatos, pero en el sector de moda, por
ejemplo, han adoptado la forma comer-
cial de franquicias.

Dentro de los estudios e investiga-
ciones realizadas en torno a la alianzas
en el sector productivo se han sugerido
diversas razones que motivan la caida
de las alianzas y el que no puedan
alcanzar su potencial total de desarro-
llo. Entre las dificultades que encuen-
tran las alianzas dentro del sector pro-
ductivo, se incluyen las siguientes:

— La ausencia de una cultura comdn
entre los socios.

- La generacién de un mayor tama-
fio, con la creacion de las consecuentes
restricciones de gestion (incapacidad de
gestionar el nuevo volumen de opera-
ciones).

— Estructuras de gestién no proba-
das suficientemente.

Eurocentrales

- Expectativas de beneficios no
inmediatos.

- Pérdida de claridad en la asigna-
cion de funciones y ejecucion de tareas
{,quién hace qué?).

- Diferentes percepciones de los
objetivos a largo plazo.

- Diferentes grados de compromi-
sos entre los socios.

— Peligro de un socio dominante.

- Problemas de comunicacién entre
los socios que no estan seguros de qué
deben y qué no deben compartir dentro
de la alianza.

Todos éstos son también factores
importantes que han motivado la caida
de las alianzas en el sector de la distri-
bucién. Sin embargo, el profesor Daw-
son (7), en base a las entrevistas realiza-
das por algunos investigadores vy
tomando en sentido contrario los argu-
mentos utilizados anteriormente que
motivaban la formacion de alianzas,
sugiere una serie de factores que
influencian la caida de las mismas. Se
distinguen dos tipos de motivos:
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A) Motivos para fusionarse total-
mente:

Son aquellos relativos a las razones
por las que los minoristas eligen fusio-
narse totalmente como opcion opuesta
a las alianzas.

- 1. Beneficios de una organizacion
centralizada integrada.

Los beneficios de una gestiéon cen-
tralizada de una cadena de tiendas a
todos los niveles de operaciones, desde
la compra centralizada hasta la politica
de surtido y la gestion de categorias de
producto, son mayores que los benefi-
cios que se obtienen a través del funcio-
namiento de aquellos grupos que man-
tienen algn grado de independencia.

Esto resulta particularmente impor-
tante en aquellos productos y formas
comerciales donde las economias de
imitacion son muy altas y la adaptacién
inmediata a las condiciones particula-
res del mercado es un factor de menor
importancia para el éxito comercial. Si
no es posible desarrollar actuaciones
completamente integradas, el sistema
de franquicia sera el adecuado, debido
a que permite tener un mayor grado de
control de las operaciones comerciales
que son realizadas por sus miembros.

- 2. Eficiencia del control central.

Muchos grandes negocios minoris-
tas se han formado como resultado del
deseo de aumentar de tamano bien sea
a través del crecimiento interno o a tra-
vés de la adquisicién de otro negocio,
pero permaneciendo la propiedad cen-
tralizada. Su éxito puede ser explicado
parcialmente en base a la eficiencia y
al control que consiguen a través de su
gestion centralizada. En contraste, las
alianzas implican la toma de decisiones
compartidas que estas grandes empre-
sas centralizadas pueden encontrar difi-
cultoso. Algunas empresas detallistas de
gran tamano, por ejemplo C&A, King-
fisher, EI Corte Inglés, Toys R Us, etc...
se caracterizan por no pertenecer a nin-
guna alianza.

- 3. Marco legal.

La libertad legal que existe para rea-
lizar fusiones y adquirir empresas
puede motivar el desarrollo de canales
integrados a expensas de la formacion
de alianzas. Esta puede ser una de las
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diversas razones que expliquen la esca-
sa presencia de las alianzas minoristas
en Gran Bretaia, donde el crecimiento
a través de la adquisicion es relativa-
mente sencillo, y el amplio desarrollo
de las alianzas en Alemania, donde el
crecimiento a través de la adquisicion
es mas dificil. Este argumento debe tra-
tarse con precaucién porque existen
casos como el espafiol donde la adqui-
sicion es relativamente facil y la activi-
dad de alianzas estd muy extendida.

B) Circunstancias que dificultan la
formacion de alianzas:

Se trata de aquellas razones que,
independientemente del tamafio, mue-
ven a las compaiiias a no realizar alian-
zas. De nuevo, podemos senalar diver-
sas razones, que hacen referencia a los
costes de la formacion de las alianzas
en relacion con los beneficios: bien
porque los beneficios percibidos sean
muy bajos o los costes de mantener la
alianza muy elevados.

- 1. Limitaciones legales.

Algunos de los objetivos que persi-
guen las alianzas, en particular aquellas
que estan referidas al establecimiento
de precios, pueden no estar permitidas
por la ley de la competencia (Comision
de las Comunidades Europeas, 1985),
tanto a nivel nacional como internacio-
nal. Diferentes puntos a considerar sur-
gen a este respecto. En algunas situa-
ciones, cuando las alianzas incremen-
tan la fuerza competitiva del comercio
independiente, deben ser vistas como
proveedoras de mayor competencia en
el sector minorista, siendo la dnica
alternativa a una mayor concentracion.
Por el contrario, pueden verse también
como practicas colusivas para la reduc-
cién de la competencia.

- 2. Falta de socios adecuados.

Estas explican también por qué las
alianzas a veces fracasan. Los socios
potenciales pueden no tener objetivos
comunes. Esto puede ocurrir por la
existencia de diferentes necesidades o
por no tener intereses coincidentes, por
ejemplo, respecto a los productos que
son adquiridos por una central de com-
pra. Aquellos minoristas que buscan
cartera de productos altamente diferen-
ciados, particularmente en aquellos
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segmentos que son menos sensibles al
precio, pueden ver pocos beneficios
para realizar acuerdos de compra con-
junta. Asi, en los minoristas de ropa
hay pocas centrales de compra (hay
excepciones como Euretco en Holanda,
VeroModa en Escandinavia y siete gru-
pos en Alemania), pero hay un desarro-
llo significativo de franquicias en la
mayoria de paises europeos, por ejem-
plo Manoukian, la Chemiserie, Kookai.
Caroll, Cubus, etc...

A veces ocurre que los objetivos
comunes iniciales dejan de serlo. Esta
razén es menos una limitacion a la for-
macién de alianzas y méas un problema
para su desarrollo. Dansk Supermarket
abandoné la AMS (una gran eurocen-
tral dentro del sector de la alimenta-

cion) y se asocié a BIGS (una eurocen-
tral con presencia fuertemente germani-
ca) debido a un cambio en su direccion
estratégica que tenfa como objetivo la
apertura de tiendas de descuento en
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Alemania del Este. La central de com-
pras Socadip en Francia, tuvo que
hacer frente a dificultades en 1991,
cuando tres de sus mayores socios se
dieron de baja: CODEC fue liquidada,
EUROMARCHE fue comprada por
CARREFOUR y NOUVELLES GALERIES
por GALERIES LAFAYETTE. Alternativa-
mente, puede darse una percepcion
desigual de beneficios dentro de la
alianza. Esto es particularmente posible
en aquellas situaciones donde los
socios son muy desiguales en tamafio o
en capacidad, y las empresas fuertes
tienen poco que ganar de su unién con
socios mas débiles.

- 3. Competencia.

Con el objetivo de mantener la
cohesion de los grupos se toman nor-
malmente medidas que aseguren que
los miembros de la alianza no van a
entrar en competencia. Este fendmeno
se conoce normalmente con el nombre
de intereses no coincidentes en los
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mercados espaciales. La inclusién de
un socio regional debe automéaticamen-
te excluir a otro de un grupo especifico,
y si ninguna otra alianza existe o puede
ser creada debe excluirse a la empresa
que no interese al resto del grupo su
participacién en la alianza. Esta razon
es especialmente importante para las
centrales de compra siendo de menor
relevancia para otros tipos de alianza
como por ejemplo la desarrollada con-
juntamente entre MARKS AND SPEN-
CER Y TESCO en Gran Bretafia.

— 4.- Masa critica (umbral minimo).

Es posible que para algunas funcio-
nes las alianzas tengan que alcanzar un
determinado nivel. No habré alianzas si
no hay socios potenciales que permitan
alcanzar esa masa critica.

EUROCENTRALES
MAS IMPORTANTES (8)

Para evaluar el futuro y la estabili-
dad de las alianzas estratégicas a largo
plazo es necesario examinar la compa-
tibilidad entre los objetivos que persi-

gue cada minorista con su participacion
en una determinada Eurocentral (moti-
vos particulares de proteccion y/o
expansion) y los objetivos declarados
por estas organizaciones (mision de la
eurocentral o razén de ser).

LA AMS (ASOCIATED MARKETING
SERVICES) es una de las més importan-
tes, tanto por el nimero e importancia
de sus socios, que se refleja en su factu-
racion estimada, como en sus objetivos
y ambitos de actuacién asumidos.

AMS declara tener tres objetivos
principales:

- La cooperacién con los suminis-
tradores y fabricantes, a fin de que la
actuacion colectiva permita proporcio-
nar a sus clientes mejores productos y
Servicios.

— Creaci6n e introduccién de nue-
vos productos, y mejora de férmulas y
envases.

— Racionalizacion de la logistica y
la distribucion.

Para el logro de sus objetivos, AMS
ha senalado catorce ambitos de actua-
cion:
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1.- Ampliacién de las relaciones
existentes.

Se examinan las principales familias
de articulos con el fin de estudiar el
desarrollo y crecimiento de ventas de
las mismas y, repartir el beneficio pro-
veniente del crecimiento de estos volu-
menes.

2.- Coordinacion de suministros.

Se trata de mejorar la planificacién
de los abastecimientos, intentando a
través de una mejor coordinacién de
los programas de aprovisionamiento,
regular la demanda de las cadenas de
distribucién a los industriales. Ademas,
con ello se mejorara el abastecimiento
de materias primas por parte de los
industriales, mejorando la eficacia de
su proceso industrial, lo cual redundaré
en una reduccion de costes para ambas
partes.

3.- Coordinacién del apoyo a las
promociones.

Mediante la coordinacién de los
programas promocionales de fabrican-
tes y detallistas, se asegura la maxima
rentabilidad de los gastos de marketing.

4.- Tests de mercado para nuevos
productos.

Se trata de investigar entre los
miembros de AMS a través de un pro-
grama comin el lanzamiento e intro-
duccién en el mercado de nuevos pro-
ductos, evitando asi duplicidades en
inversiones para esta finalidad. Esto ten-
drd como consecuencia una reduccién
de los gastos de investigacion y desa-
rrollo individuales para los miembros
de AMD. Ademas, la colaboracién y el
intercambio de informacién conjunta
facilitard la creacion y el disefio de pro-
ductos auténticamente “europeos” y,
reducirad la comision de errores en su
lanzamiento.

5.- Normalizacién de productos y
envases.

Se pretende caminar hacia la estan-
darizacién de los productos en todos
los elementos que los componen (tama-
fio, composicion, presentacion etc...).
Se mejoraran asi la comparacién y cir-
culacion de productos entre los paises
europeos, facilitando ademas la apari-
cién de economias de escala tanto para
fabricantes como para distribuidores.
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6.- Introduccion de suministradores
en nuevos mercados.

Analizar conjuntamente |a oportu-
nidad, para los asociados, de tener un
surtido de productos disponibles de
ciertos productores, facilitando la entra-
da de algunos suministradores en nue-
vos mercados y empresas, precisamen-
te los fabricantes de los productos que
mejor se adecuen a los mercados en
que operan las empresas asociadas; lo
que supone una gran ventaja estratégi-
ca tanto para los distribuidores como
para los fabricantes, sobre todo los de
menor tamafio, ya que unos consiguen
clientes y otros surtido de dimensién
europea, sin necesidad de incurrir en
fuertes inversiones estructurales.

7.- Coordinacion de la distribucion.

Estudiar las ventajas de combinar
los volimenes de diferentes cadenas de
distribucion con el fin de reducir los
costes de distribucién de los fabrican-
tes. Influird positivamente en este pro-
ceso de puesta en comin de las expe-
riencias sobre la aplicacion de las nue-
vas tecnologias en el ambito de la
Logistica.
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8.- Merchandising y material pro-
mocional.

Estudiar la oportunidad de desarro-
llar modelos comunes para ser utiliza-
dos por las diferentes tiendas asociadas
(embalaje en envases retractilados,
cajas de presentacion, bandejas, emba-
laje “Pegboard”, etc...). De esta forma
se facilita y potencia el desarrollo de
una politica comin de merchandising
que redundara entre otros beneficios,
en importantes ahorros en la adquisi-
cion de este material por parte de los
asociados.

9.- Coordinacién de los productos
de marca propia.

Anélisis del surtido de marcas de
distribuidor que existan entre los aso-
ciados con la finalidad de llegar a una
homogeneizacién y estandarizacién de
productos, permitiendo asi el aumento
del volumen de producto fabricado por
los industriales. Ello generara, ademas,
de un incremento del poder de nego-
ciacién con los fabricantes de marca de
distribuidor, importantes economias de
escala asociadas a la fabricacién, distri-
bucién y venta de estos productos. Asi-
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mismo, se reforzard y complementara
el surtido introduciendo nuevos pro-
ductos con marca de distribuidor. De
este proceso pueden surgir experiencias
de intercambio de marcas de distribui-
dor entre los asociados.

10.- Aprovisionamiento de materias
primas y material de embalaje para los
fabricantes de marcas propias.

Colaboracién con los fabricantes de
marcas de distribuidor de los asocia-
dos, para conseguir mejoras en el terre-
no de materias primas y embalajes. Se
trata, una vez mas, de aunar esfuerzos
para conseguir mejorar la relacién cali-
dad-precio y reducir los costes de estos
materiales. Esta colaboracién constitu-
ye un posible camino para la innova-
ci6n e introduccién de mejoras.

11.- Ayuda a la produccién y distri-
bucién.

Tratar de mejorar los medios de
produccion y la organizacién logistica
con la finalidad de reducir los costes de
produccién y de distribucién de los
fabricantes de productos con marcas de
distribuidor.

12.- Gestion de existencias.

Estudio de la necesidad 6ptima de
stocks en la cadena de distribucién
para asegurar el almacenaje minimo
compatible con la disponibilidad sufi-
ciente de productos (“just in time”), con
la consiguiente reduccién de costes
(del espacio dedicado a los almacenes,
del tiempo y dinero invertido en la ges-
tién de existencias, etc...).

13.- Gestion de los problemas tem-
porales de suministro.

Examen de las necesidades comu-
nes de productos cuyas materias primas
no se producen en ninguno de los pai-
ses donde operan (productos “exéti-
cos”, materias primas lejanas y escasas,
etc...). Se trata de asegurar para todos
los asociados un suministro estable y
en condiciones homogéneas, de aque-
llos productos dificiles de adquirir con
regularidad. Y ello a través de negocia-
ciones contractuales con los producto-
res o suministradores mas importantes
para lograr que concedan prioridad y
atencion preferente a los miembros de
la eurocentral, a la vez que las mejores
condiciones contractuales posibles.
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14.- Discusion de los problemas de
minoristas y suministradores.

Servir de punto de encuentro entre
los distribuidores y la industria. Exami-
nar la oportunidad de constituir un foro
para estudiar los puntos de vista de la
industria alimentaria en los dmbitos de
los consumidores y la tecnologia (por
ejemplo: medio ambiente, seguridad de
los productos, normas de fabricaciéon y
presentacion de los productos, legisla-
cion y reglamentacién etc...).

La estructura organizativa de AMS
se haya coronada por e! Consejo Con-
sultivo, 6rgano formado por el personal
directivo de las empresas que partici-
pan en el grupo; existen ademds, coor-
dinadores especializados en productos,
contratados por las empresas del grupo,
que trabajan para la asociacion en régi-
men de plena dedicacion.

Las publicaciones oficiales de AMS
hacen hincapié en las ventajas que
aporta trabajar con ella, tanto para
minoristas como para suministradores.
Estos Gltimos, conseguirdn economias
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de escala al poder fabricar mas produc-
tos con arreglo a normas comunes, es
decir, los productos idénticos que ven-
den todos los miembros de AMS. Sin
embargo, remarcan que no se trata de
un grupo de compras ya que cada
miembro adopta sus propias decisiones,
confidenciales, sobre los precios. (9)
No obstante, los pedidos se hacen
colectivamente y los miembros del
grupo se benefician de cualquier des-
cuento por volumen de venta que se
obtenga de los suministradores. Los
descuentos se abonan a AMS y cada
miembro recibe un pago anual equiva-
lente a la diferencia entre los precios
que hubiera obtenido negociando por
su cuenta y los obtenidos por el grupo.
Como consecuencia de todo lo
anterior, no puede sorprendernos la
declaracion que la propia AMS realiza-
ba en enero de 1991, en la que afirma-
ba que la organizacién gestionaba ya
cien grupos de productos y, que se
habian firmado més de setenta acuer-
dos con suministradores (AMS News).
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La EMD (EUROPEAN MARKETING
DISTRIBUTION), estd compuesta por
grupos de comerciantes mas que por
minoristas de venta directa. No obstan-
te, representa un gran poder de com-
pra, al facturar en torno al 10% del
mercado alimentario europeo.

Objetivos anunciados:

- Colaboracién que garantice la
obtencién de las mejores condiciones
en todos los mercados europeos,
mediante la actuacion conjunta en el
mercado y un conocimiento del mismo.

— Proporcionar a la industria una
red de distribucién a escala europea.

— Proporcionar a la industria la
posibilidad de presentar productos a
una agrupacién de compradores y
garantizar la promocion de ventas de su
surtido a escala europea.

Otros objetivos:

- Creacién de una marca europea.
En marzo de 1993 EMD lanzo su marca
Minel para detergentes y tiene inten-
cién de desarrollar Unity para todos los
productos del papel, Rio Bravo para las
frutas y Juwel para los piensos de ani-
males.

- Creacién del surtido Euro-label.

- Resolucién conjunta de proble-
mas logisticos de transporte.

— Conjuncién de ideas y de infor-
macién. Han creado un sistema de
intercambio de informacién para uso
interno del grupo y como servicio para
la industria. Parece que la puesta a dis-
posicion de los fabricantes del sistema
de informacién se encuadra en el afan
por mejorar las relaciones fabricante-
distribuidor y pueden constituir un
medio para convertir estas asociaciones
en auténticos foros de cooperacién que
suavicen tensiones y beneficien a
ambas partes. En la misma linea, el
Director General de Furomadi Ibérica
definia su central como “un puente
entre la industria y la distribucién” (10).

- Ampliacién de la cooperacién
europea con 100 fabricantes nacionales
e internacionales de marca.

- Intensificacién de la cooperacién
en importaciones tanto de productos
alimentarios como no alimentarios.

EMD se define a si misma como
“un contacto competente para los fabri-
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cantes multinacionales”, a la vez que
una intermediaria para los fabricantes,
ofreciéndoles una “fuerza de ventas”
suplementaria y el acceso a varios mer-
cados europeos.

En cuanto a la organizacién y modo
de funcionamiento interno, EMD es
una confederacién que no supone una
vinculacién estrecha ni un fuerte con-
trol centralizado y se celebran contra-
tos con los fabricantes interesados,
cuyos términos se fijan en un “Contrato
Europeo” EMD (que se remiti6 a los
miembros del Comité AIM Industria-
Comercio el 23.11.90).

EMD estd aliada con NAF (NOR-
DISK ANDELSFOURBUND), formada
por la unién de cooperativas mayoristas
de Dinamarca, Noruega, Suecia, Fin-
landia, Islandia y Gran Bretana. Aun-
que su oficina central estd situada en
Copenhague, posee oficinas de com-
pras locales en San Francisco, Santos,
Hong-Kong, Beijing, Valencia, Bolonia,
Hamburgo y Budapest. Esta organiza-
cién tiene como objetivo principal la
compra de productos alimenticios y
desea ampliar el nimero de miembros
que le convierta en una organizacién
de colaboracién entre cooperativistas
de consumidores a escala europea.
Para ello, se ha vinculado a su vez con
INTERCOOP, formada en su mayoria
por cooperativas de consumidores.
Entre las funciones que realizan, desta-
can las siguientes:

— Compra de productos alimenticios
y materias primas en todo el mundo
para ser procesados en los paises
miembros.

— Efectda control de calidad y de
investigaciones de mercado.

- Proporciona asesoramiento a los
miembros sobre aspectos logisticos.

- Promueve acuerdos con las admi-
nistraciones, organizaciones de expor-
tadores y principales proveedores inter-
nacionales.

A finales de 1990, EMD declaraba
haber invitado a 50 “importantes” fabri-
cantes a mantener conversaciones y a
presentar sus productos. Ademas, tiene
previsto ampliar su nimero de socios
para lo que esta en conversaciones con
empresas situadas en paises en los que
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EMD no tiene presencia, y estd consi-
derando también introducirse en la
Europa del Este.

Recientemente (11) sus responsa-
bles afirmaban que el futuro de la dis-
tribucion europea pasaba por la asocia-
cién. Se presentaban como una alterna-
tiva necesaria en el proceso de concen-
tracion, garante de la diversidad del
mercado, de la supervivencia de la
industria nacional/regional en Europa y
de la competitividad de la mediana
industria de articulos de consumo.

BIGS (BUYING INTERNACIONAL
GEDELFI SPAR) tiene como principal
objetivo la cooperacién internacional
en las compras, junto con los intercam-
bios de experiencia sobre distribucion,
logistica y empresas en participacion.

Unas de las caracteristicas mas sig-
nificativas de este grupo es la fuerte
vinculacién financiera existente entre
sus miembros a través de la via de las
participaciones mutuas. Asi, Spar Han-
dels AG (Alemania) posee una partici-
pacion del 32% en Gedelfi-HKG; Uni-
gro NV (Holanda) adquirié una partici-
pacion del 5% en Spar Handels AG y
pasé a ser socio de Gedelfi. Spar Han-
dels AG es accionista de Unigro, a tra-
vés de una empresa holding.

Coopera habitualmente con la cen-
tral GEDELFI, con sede en Alemania
desde 1989, formada por Unigro
(Holanda) y Axel Dageb (Suecia) y con
el INTERGROUP TRADING. Este alti-
mo coopera, ademas, con GEDELFI
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para compras internacionales, importa-
cién de productos tales como conser-
vas de fruta y pescado, vino, cerveza y
galletas para las organizaciones Spar
nacionales. También esta vinculado a
la Central Internacional Spar de Ams-
terdam. El grupo tiene como misién
principal supervisar la actividad comer-
cial de los departamentos de compra
en los paises europeos en los que actla
Spar y obtiene acuerdos globales con
suministradores multinacionales.

DEURO BUYING presenta un equi-
librio financiero en cuanto a la partici-
pacién de cada socio en la agrupacion,
idéntica para todos ellos. Entre los
objetivos anunciados por este grupo
destacan la coordinacién de las activi-
dades de marketing, gama de productos
y compras internacionales (fundamen-
talmente bebidas, articulos perecederos
y articulos de higiene).

Hay que senalar que son, por el
momento, menos ambiciosos que otras
organizaciones. pues no tienen previsto
crear sus propios productos ni realizar
participaciones mutuas de capital. Sin
embargo, todos senalan su interés
comun en los &mbitos comercial y
logistico.

Por su parte, en EUROGROUP cada
socio dispone del 20% de capital (12).
Los objetivos anunciados son:

- Comunicacion activa y eficaz.

— Aprovechamiento de las ventajas
de los socios, mediante actividades
conjuntas.
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- Compras racionales en paises
comunitarios y terceros paises.

- Investigacién conjunta sobre pro-
ductos y sobre la creacion de marcas
propias.

- Mejora y racionalizacion del con-
trol de calidad, de la logistica, de los
sistemas de informacion y el marketing.

- Formacién.

IMPLICACIONES
PARA FABRICANTES
Y DISTRIBUIDORES

Las Eurocentrales, al realizar las
compras a nivel europeo tratando de
conseguir las mejores condiciones posi-
bles tanto de los productos importados
como de los europeos y evitar los dife-
rentes precios que son cargados a nivel
nacional por los productores, han ele-
vado las negociaciones a nivel euro-
peo. Esto traerd importantes consecuen-
cias para los fabricantes:

Para los “multinacionales” conlle-
vara seguramente la reorganizacion
europea de sus filiales, asi como a su
politica de marketing en todas sus
dimensiones (producto, precio, distribu-
cién y promocion).

Para los “nacionales” suponen la
posibilidad de introducirse en nuevos
mercados y adquirir rapidamente, a tra-
vés de la vinculacién adecuada con la
eurocentral, una distribucion (numérica
y ponderada muy aceptable) de sus
productos simultdneamente en toda
Europa. Esto traerd como consecuencia
importantes cambios organizativos en
los fabricantes que den este salto cuali-
tativo hacia la conquista de nuevos
mercados.

La mayoria de estas organizaciones
han optado por un desarrollo y mejora
conjunta de sus marcas de distribuidor
a través de varias vias:

- Abastecimiento conjunto de mate-
rias primas y material de embalaje para
marcas propias.

- Investigacién conjunta en el desa-
rrollo de marcas de distribuidor en nue-
vas categorias de productos o en la
mejora de las ya existentes (innovacion
en el envase, el diseno, la composicion,
el etiquetado, etc...).

Eurocentrales

- Venta conjunta de marcas de dis-
tribuidor entre cadenas distintas.

“El grupo belga GIB (antes GB-Inno-
BM), que es miembro de FURO-
GROUP, es particularmente fuerte en
sus articulos de marca propia tanto en
el sector de la alimentacién como de

no alimentacion. Sus zumos de fruta
vendidos con la marca “Juffri” se ven-
den en todos los establecimientos de
las cadenas alemanas Rewe y del grupo
holandés Vendex, ambos miembros
también de EUROGROU'P. Igual ocurre
con la marca de distribuidor de GIB de
alimentos para perros. En contrapartida,
las cadenas belgas GIB venden ocho
articulos de la linea de belleza de la
marca propia de Rewe “Today”. Estos
intercambios van a ser seguidos por
otros del mismo género, en particular
de alimentacién, y articulos de deporte
y tiempo libre”. (13)

La apuesta de las Eurocentrales por
las marcas de distribuidor a nivel euro-
peo puede suponer para los fabricantes
una oportunidad o una amenaza:

Supondra oportunidades (interna-
cionalizacién, economias de escala,
acceso a informacién privilegiada,
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etc...) para los fabricantes que opten
por colaborar con las eurocentrales en
el desarrollo y fabricacién de sus mar-
cas propias.

Por el contrario, supondra una ame-
naza para el resto de fabricantes en la
medida en gue sus marcas tendrdn que
competir con la marca de la Eurocen-
tral frente al consumidor (posiciona-
miento, diferenciacién, politica de pre-
cios, etc.) y frente al detallista (espacio
en el lineal, cabeceras de gondola,
calendario de promociones, etc...).

Ademas, ambos aspectos afectan
decisivamente a las relaciones de poder
y conflicto entre la industria y la distri-
bucién. (14)

Sin embargo, al mismo tiempo, las
Eurocentrales proclaman sus deseos de
colaboracién con la industria en la
resolucién de problemas comunes
(logistica, promociones, legislacion,
desarrolio y aplicacién de nuevas tec-
nologias etc.). Entre las consecuencias
que este proceso puede acarrear desta-
can tanto de reduccién de la conflictivi-
dad entre los miembros del canal,
como el aumento de las vinculaciones
verticales entre los mismos (mediante la
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creacion de las denominadas “redes
estratégicas” (15).

Recordemos, ademas, que dicha
colaboracién tiende a estrecharse y
ampliarse en relacién con los fabrican-
tes de marcas de distribuidor, tratando

las Eurocentrales de conseguir mejoras -

en la productividad de los fabricantes.
que se traducen en menores costes de
fabricacién y distribuciéon de la marca
propia (abastecimiento de materias pri-
mas, coordinacion de suministros
etc...).

En cuanto a los mayoristas, la
mayoria de las funciones que realizaba
el mayorista tradicional han sido asu-
midas por las Eurocentrales, por lo que
aquellos que no deseen desaparecer
tendran que transformarse mejorando y
diversificando los servicios ofrecidos
{especializandose y asumiendo nuevas
funciones), invirtiendo en tecnologia de
la informacién y en la capacitacién
profesional ofy buscando nuevas areas
de colaboracién con proveedores y
minoristas (16).

Eurocentrales

Por lo que respecta a los minoristas,
las estrategias basadas en las alianzas
van a constituir un aspecto cada vez
mas importante del desarrollo organiza-
cional de todos los tipos de minoristas
en Europa en la década de los noventa
(17). Dentro de ellas, las participacion
en Eurocentrales puede constituir para
muchos minoristas la Gnica alternativa
estratégica para sobrevivir en la proxi-
ma década.

Del estudio generalizado de la
situacion de la distribucion en la Uni6n
Europea puede concluirse (18) que se
esta produciendo una modificacion del
espacio competitivo europeo que se
manifiesta en un aumento generalizado
de la competencia.

Ante la multiplicidad de la oferta
existente, los distribuidores deberan
buscar métodos méas claros para seg-
mentar a sus clientelas y diferenciar sus
planteamientos ante un consumidor
cada vez mas informado y exigente.
Ademas, cada forma de distribuciéon no
s6lo tendra que defenderse de los com-
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petidores actuales y futuros sino tam-
bién buscar salidas en nuevos merca-
dos para ampliar su influencia, repartir
costes, y hostigar a los nuevos competi-
dores peligrosos en sus mercados de
origen. Muchas de ellas trataran de
adquirir una estructura “internacional”
con lo que aumentara el proceso de
concentracion, el grado de vinculacio-
nes entre los miembros del canal y la
cooperacion, en la que la participacién
en eurocentrales puede jugar un papel
transcendental.

Para los minoristas que estan efec-
tuando la compra comin de material
(cajeros, gondolas, terminales de pago,
etc...), trabajando sobre marcas a nivel
europeo, colaborando en el desarrollo
y lanzamiento de nuevos productos y
en los programas promocionales, apro-
ximando en definitiva sus planes de
marketing, el éxito en estas actividades
asi como en otros proyectos comunes
resulta fundamental para asegurar a
largo plazo su supervivencia y la de las
Eurocentrales a la que pertenecen.
Puede reforzar la unién y cohesién
interna de estas organizaciones y hacer
que sus miembros vayan con el tiempo
coordinando sus esfuerzos y estrategias,
vinculandose lentamente hasta actuar
como un Gnico grupo de distribucién
en el mercado.

Otro de los objetivos perseguidos,
intercambiar experiencias e informa-
cion que puedan mejorar la gestién de
los miembros asociados, constituye un
importante estimulo de cambio y
modernizacién de la distribucién euro-
pea. Las empresas més avanzadas tec-
nolégicamente pueden ir abriendo el
camino a las demés. Ademas, se pue-
den crear proyectos de desarrollo con-
junto de aplicaciones especificas para
los asociados, que pueden constituir a
corto y medio plazo una ventaja com-
petitiva importante:

“La colaboracion transfronteriza ha
permitido a varias agrupaciones de
compra centralizada adquirir experien-
cia en los problemas relacionados con
la formacién de agrupaciones de mino-
ristas y en las posibles soluciones. Las
agrupaciones internacionales de mino-
ristas han aprendido que las estrategias
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de compra y distribucién desarrolladas
para un pais no pueden aplicarse meca-
nicamente a otros paises, sino que a
pesar de que en toda Europa se esta
produciendo una estandarizacién de
productos, generada por la difusion de
las marcas, todavia es preciso adaptarse
a las caracteristicas de los mercados
locales” (19).

CONSECUENCIAS
PARA EL CONSUMIDOR

Una de las consecuencias previsi-
bles més favorables para el consumidor
europeo derivara del hecho de la trasla-
cién via reduccién de los precios de
venta al pablico de parte de las mejoras
logradas en la negociaci6n de las con-
diciones de compra por parte de los
detallistas asociados a Eurocentrales.
Ademds, los acuerdos de colaboracién
para la importacién y el desarrollo de
nuevos productos, tendrdn como con-
secuencia la mejora en la variedad y la
amplitud del surtido.

Eurocentrales

Sin embargo, hemos descrito como
las Eurocentrales tienden a la estandari-
zacion y homogeneizacion de la politi-
ca de producto, promocion y distribu-
cion, con lo que a la larga el consumi-
dor puede encontrarse con un reducido
niamero de marcas de dmbito europeo
(de fabricantes y distribuidores) entre

‘las que escoger para realizar sus com-

pras. Frente a esto, muchos de los con-
sumidores europeos reclaman cada vez
mas altas dosis de diferenciacion tanto
en el surtido, como en el servicio,
como en la ubicacién y disposicién de
los establecimientos, etc...

Por ello, creemos firmemente que
en el mercado europeo puede haber
lugar para todos, pequefios minoristas
independientes 0 no, y para los grandes
grupos de distribucién, el éxito depen-
de de la habilidad de cada uno para
atraer con su oferta a un consumidor
europeo cada dia mas exigente.

Pese a todas las afirmaciones ante-
riores y dada la juventud de estas orga-
nizaciones, pendientes la mayoria de

consolidacién y definicién del ndmero
de miembros, coincidimos plenamente
con los investigadores que sostienen
que todavia es pronto para poder sacar
conclusiones definitivas sobre las reper-
cusiones que las Eurocentrales tendran
sobre los miembros del canal.

Para finalizar, cabe destacar la
oportunidad que para las empresas
espanolas puede representar el acceso
a las Eurocentrales, tanto para las
industriales como para las distribuido-
ras. Dada la escasa internacionaliza-
cién de la empresa espafola y, en la
mayoria de los casos su calidad de
PYMES, la cooperacién y las vincula-
ciones constituyen la Gnica opcién para
alcanzar dimensién europea. a

MANUEL RECIO.
Profesor de Marketing en

Ciencias Empresariales Internacionales.
Universidad Pontificia de Comillas. Madrid.

M2 VICTORIA ROMAN.

Profesora del Centro Superior de Estudios
Sociales y Juridicos Ramén Carande, del CEES y
del Colegio Univesitario de Segovia, Universidad
Complutense de Madrid.

NOTAS Y BIBLIOGRAFIA

- 1. COMISION DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS. D.G. XXIII.
“ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS
COMERCIALES”. Coleccion de Estudios de Comercio y Distribucion n® 15.
Realizado por André Tordjman y José Dionisio de! “groupe HEC”, Hautes
Estudes Commerciales, Paris (Francia). Bruselas, junio de 1991, pag. 21.

— 2. Cuadro elaborado a partir de los datos ofrecidos por EMD vy publica-
dos en Super Aral Lineal, n? 1179 (2-8 de Diciembre 1993), pag. 26.

- 3. Op. cit. n" 2, pag. 25.

- 4, EL PAIS-NEGOCIOS, domingo 16 de enero de 1994, pag. 32.

- 5. MUGICA, José Miguel, “Espaia: la nueva organizacién del mercado”,
Distribucién y Consumo”, Ao 2, n® 7 (Diciembre 1992-Enero 1993), pag.
22y 24,

- 6. DAWSON, John A. y SHAW, Susan A. “Retailer horizontal alliances in
Europe” 1993.

-7.0p. cit., n® 6,

- 8. Fuentes utilizadas:

a.- COMISION DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS. D.G. XXIIl. “AGRU-
PACIONES DE COMPRA”. Coleccién de Estudios de Comercio y Distribu-
cion n? 19. Realizado por Uwe Téger y Giinter Weitzel, del IFO institut fur
Wirtschaftsforschung, Munich (Alemania). Bruselas, junio de 1991, pég.
38-42.

b.- CENTRE FRANCAIS DU COMMERCE EXTERIEUR. Direction des Pro-
duits Agroalimentaires (DPA), “Les Grans Distributeures Alimentaires Euro-
peens”. Paris, décember 1991.

c.~ COMISION DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS. Oficina Estadistica
de las Comunidades Europeas. EUROSTAT. RETAILING IN THE EUROPE-
AN SINGLE MARKET 1993. Bruselas 1993.

d.-Op.cit.n? 2y 4.

- 9. Quizés detras de estas afirmaciones se esconda el temor de sus miem-
bros a una actuacién de la Comisi6én de las Comunidades Europeas por

incumplimiento de las normas sobre competencia. Esta cuestién probable-
mente estara presente en todas estas asociaciones, pero por la profundidad
que requeriria, dejamos su andlisis para un estudio posterior.

-10. Op. Cit. n® 2, pag. 24.

- 11. Diciembre de 1993 (Op. cit. n 2).

- 12. Paridoc (grupo de compra de los supermercados Mammouth) se
incorpor6 al grupo en febrero de 1991. SODEI, grupo en el que habian
colaborado GIB y Paridoc ya no existe actualmente.

-13. C.F.C.E. Op. cit. n® 8.b, pag. 32 (traduccion libre).

- 14. Dada la complejidad que entraiiaria el estudio pormenorizado de
esta cuestion, reservamos su andlisis para el desarrollo que efectuaremos
en futuras investigaciones.

- 15. JARILLO, José Carlos y MARTINEZ ECHEZARRAGA, Jon 1. (1991).
ESTRATEGIA INTERNACIONAL: Més alléd de la exportacién. Serie
McGraw-Hill de Management. 1* Ed., pags. 188-203.

- 16. COMISION DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS. D.G. XXlIl. Colec-
cién de Estudios de Comercio y Distribucion n® 16: “Nuevos Intermedia-
rios en el Sector de Comercio y Distribucién”. Realizado por Donkers,
Peek y Vogelesang, del “Economisch Instituut voor het midden-en Kleinbe-
drijf”, Zoetermeer (Holanda). Bruselas, junio 1991, pag. 47.

-17.Op. Cit. n%6.

- 18. ROMAN GONZALEZ, M? Victoria, RECIO MENENDEZ, Manuel y
PEREZ PUELLES, josé Antonio (1993). “Andlisis del Sector de la Distribu-
cién Comercial en la CEE: situacién y perspectivas”, Direccién y Organiza-
cién, n? 7 (Julio-Septiembre 1993), pag. 12 a 22.

- 19. COMISION DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS. D.G. XXIII.
“AGRUPACIONES DE COMPRA", Coleccién de Estudios de Comercio y
Distribucién n® 19. Realizado por Uwe Tager y Gunter Weitzel, del IFO
institut fGr Wirtschaftsforschung, Munich (Alemania). Bruselas, Junio de
1991, pag. 35-36.

Distribucion y Consumo 143 JUNIOWULIO 1994



COMERCIO Y CONSUMO EN LA REGION DE MURCIA
RECONVERSION EN MARCHA

» MIGUEL HERNANDEZ, JOSE LUIS MUNUERA y ENRIQUE FLORES

ste trabajo se enmarca dentro
de la serie de estudios que
viene presentando DISTRIBU-
CION Y CONSUMO sobre la
geografia comercial de Espana y se arti-
cula como un intento por dar a conocer
la actual situacion y problemética del
sector de la distribucién comercial en
la Comunidad Auténoma de Murcia.
Nuestro objetivo basico de presen-
tar una radiografia sobre el comercio
de Murcia en base a datos secundarios,
tratard de ser conseguido a partir de un
recorrido sobre la reciente evolucién
en las licencias comerciales, tanto
mayoristas como minoristas, dentro de
los diferentes grupos de actividad,
durante la década de los ochenta y
hasta el momento actual.

P - =

También realizaremos un andlisis
sobre los niveles de empleo y volumen
de ventas de estos establecimientos
comerciales para aproximarnos a su
dimensién y actual problematica. Trata-
remos durante este desarrollo de pro-
fundizar en los aspectos especialmente
diferenciadores de la Regién de Murcia
respecto del conjunto de Espana.

Posteriormente, vamos a presentar
cual es la actual oferta de estableci-
mientos minoristas segin las diferentes
tipologias, cuél es su grado de equipa-
miento tecnoldgico y la situacién com-
parativa con respecto al contexto
nacional. Por dltimo, trataremos los
niveles de asociacionismo del comer-
cio murciano, nutriéndonos para ello
tanto de informaciones secundarias
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como de algunos estudios empiricos
realizados en zonas concretas de la
Region.

Para poder realizar la fotografia que
pretendemos sobre este importante sec-
tor econdmico, obviaremos los aspec-
tos relacionados con las macromagnitu-
des de la Regién (puede verse Rebollo,
1994) ya sean estas variables econémi-
cas (tasa de ocupacién, niveles de con-
sumo, renta per capita, etc...) o socio-
demograficas (poblacién, distribucién
por municipios, distribucién por sexo,
tamano medio de la familia, tasas de
crecimiento, niveles de formacioén,
etc...) a pesar de que asumamos la gran
importancia explicativa que tienen
estos factores en la realidad comercial
de una zona geogrdfica. Dadas las limi-
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taciones espaciales de este estudio,
tampoco realizaremos una compara-
cidn entre estas variables y sus homélo-
gas a nivel nacional.

Hemos de senalar, dentro de esta
introduccién, que la ausencia de un
Censo de Establecimientos Comercia-
les, tal y como ha sido utilizado en
estudios anteriores (Andalucia, Pais
Vasco, Comunidad Valenciana vy
Comunidad de Madrid), ensombrece la
calidad y actualidad de los datos que
aqui presentamos. No obstante, este
hecho escapa a nuestra competencia
como investigadores.

LICENCIAS COMERCIALES

En el presente epigrafe vamos a
analizar la dimension del sector comer-
cial en la Regién de Murcia en cuanto
a nimero de establecimientos comer-
ciales. Ante la ausencia de datos
recientes sobre el nimero exacto de
establecimientos comerciales, utiliza-
mos como valor equivalente el de
licencias comerciales, aunque no es del
todo exacto dado que un mismo esta-
blecimiento puede poseer diversas
licencias.

En 1990, el namero de licencias
comerciales mayoristas y minoristas en
la Regi6n de Murcia era de 29.517, que
suponen el 2,5% del total de 1.157.536
de licencias autorizadas a nivel nacio-
nal (ver cuadro 1). Para considerar el

CUADRO N2 2

Region de Murcia

CUADRO N7 1

EVOLUCION Y DENSIDAD EN LAS LICENCIAS COMERCIALES

EN LA REGION DE MURCIA

1981 1990 % 1990/81
(1) (1) @ Mm @
REGION DE MURCIA 17.327 19,6 29517 237 704 209
TOTAL ESPANA 885.988 245  1.157536 290 306 184

(1) N2 de ficencias. {2) Licencias por 1.000 habitantes

FUENTE: Banesto (varios arios).

peso de la distribucién comercial mur-
ciana en la distribucién nacional,
habria que tener en cuenta que la
poblacién murciana en dicho ano fue
el 2,6% de la nacional. Por tanto, pode-
mos hablar de una cierta infradotacion
comercial en Murcia, si bien ya muy
reducida.

Sin embargo, el nimero de licen-
cias comerciales en nuestra Region se
ha caracterizado por cifras inferiores a
las actuales. Su crecimiento, cifrado en
un 70,4% en los nueve anos que com-
prende el periodo 1981-1990, supone
el mayor para todo el pais durante la
década de los ochenta, duplicando el
incremento medio nacional, e indica
claramente la fuerte progresiéon en
cuanto al equipamiento comercial
experimentado en Murcia en los dlti-
mos diez anos.

Otro indicador es la densidad de
intermediarios, medido segan el nime-

ro de licencias comerciales por 1.000
habitantes. En Murcia (ver cuadro 1)
dicho dato se situaba en 1990 en 23,7,
todavia inferior la media nacional de
29 licencias por 1.000 habitantes. No
obstante, el crecimiento observado en
este parametro es superior al de Espana
(20,9% en Murcia frente al 18,4% en
Espafa). Estos datos indican la evolu-
cién desde una situacion fuertemente
“deprimida” hacia niveles préximos a
la media nacional.

Por otra parte, hay indicadores que
senalan irregularidades en su distribu-
cion geografica dentro de la Regién. El
cuadro n? 2 muestra que los municipios
con menos de 3.000 habitantes repre-
sentan un 0,9% de la poblacién total,
mientras que tan sélo disponen de un
0,7% del total de establecimientos
comerciales. Este resultado confirma la
inferior dotacién comercial de los muni-
cipios mas pequeios, al menos por lo

ESTABLECIMIENTOS Y LICENCIAS COMERCIALES SEGUN TAMANOS DE POBLACION

ESTABLECIMIENTOS LICENCIAS
’ POR POR

TANANO DEL MUNICIPIO POBLACION % TOTAL % 1.000 HAB. TOTAL % ESTABLEC.
MENOS DE 3.000 HAB. 9.878 09 131 07 13,3 344 1.2 2,6
3.000 A 20.000 HAB. 269.470 254 4.941 252 18,3 6.697 23,7 1,4

MAS DE 20.000 HAB. 216.503 20,4 3.932 20 18,2 5.705 19,3 1,4

MAS DE 65.000 HAB. 566.215 53,3 10.633 54,1 18,8 16.471 55,8 15
(MURCIA, LORCA Y CARTAGENA)

TOTAL 1.062.066 100,0 19.637 100,0 18,5 29.517 100,0 1,50

Datos de 1990

FUENTE: Direccion Regional de Economia y Planificacion (1991). Instituto Nacional de Estadistica (1992). Banesto (1991).
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Region de Murcia

CUADRO N* 3

NUMERO DE EMPLEADOS

EN EL SECTOR COMERCIAL MURCIANO
1981 1983

MINORISTAS = —

MAYORISTAS = =

TOTAL EMPLEOS 30919  37.818

LICENCIAS 17.327  17.149

EMPLEOS PORLICENCIA 1,8 22

1984 1985 1986 1987
27127  26.769 - —
4.081 8.161 -— -
31.208 34930 39.816  46.347
17.14¢ 19513 20339  25.108
18 18 2 1.8

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (1982). Banco de Bilbao (1985).
IRESCO-Consejo Cémaras de Comercio de Murcia (1985. Banesto (varios afios).

CUADRO N¢ 4
EVOLUCION DE LAS LICENCIAS
COMERCIALES MAYORISTAS

REG. DE MURCIA ESPANA

LICENCIAS MAYORISTAS
1977 2.041 102.084
1990 7.273 250.759
% 1990777 256,3 145,6

% MAYORISTAS S/TOTAL LICENCIAS

1977 14,9 13,2
1990 24,6 21,7
% 1990/77 65,1 64,4

FUENTE: Banesto (varios anos).

que se refiere al nimero de estableci-
mientos comerciales por 1.000 habitan-
tes. Para el resto de municipios esta dis-
tribucién es bastante proporcional.

Estas irregularidades en la distribu-
cién geografica tratan de ser compensa-
das, en estos municipios mas peque-
fios, con comercios que ofertan, de
media, mayor cantidad de productos.
En el cuadro 2 puede verse que el
nimero de licencias por establecimien-
to es mayor para los comercios situados
en los municipios con menor nimero
de habitantes (2,6 licencias por estable-
cimiento), frente a los comercios ubica-
dos en los grandes municipios (1,5
licencias por establecimiento). La expli-
cacién de este fenémeno, junto con
otros condicionantes de tipo geografico
—en base a la facilidad para el despla-
zamiento entre municipios— podria

estar en el hecho de que los municipios
tipicamente rurales requieren de una
amplia variedad de productos por esta-
blecimiento para lograr un umbral
minimo de ventas, habida cuenta la
escasa poblacion que se encuentra en
su zona comercial.

Esta desigual distribucién para las
zonas menos densamente pobladas no
s6lo se produce en cuanto a su nime-
ro, sino también en cuanto a variedad y
calidad de la oferta, siendo mucho mas
restringida en cuanto a bienes y servi-
cios ofrecidos en los establecimientos
rurales que en los grandes ndcleos
urbanos.

En un estudio realizado por Serrano
(1987), sobre 153 funciones comercia-
les distintas que englobaban la totali-
dad de los bienes vendidos en los esta-
blecimientos detallistas de la Regidn,
Gnicamente en el municipio de Murcia
podian encontrarse hasta 152. El nGme-
ro de funciones comerciales descendia
progresivamente segin lo hacia el
nimero de habitantes de los diversos
municipios, hasta llegar a la poblacién
de Oj6s, con s6lo 647 habitantes y 5
funciones comerciales diferentes.

Otro elemento a la hora de analizar
la estructura de la distribucién comer-
cial es el nimero de empleados que
ocupa y su relacién con el de estableci-
mientos y licencias. Los escasos estu-
dios que contienen alguna informacién
ofrecen sensibles diferencias (cuadro 3).

En términos generales, podemos
indicar que en 1987 el nimero de
empleados en el sector del Comercio
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(mayorista y minorista) en nuestra
Region era de 46.347 (ver cuadro 3), lo
que supone el 15,7% del total de la
poblacion activa regional y el 2,7% de
la poblacién activa que esta empleada
en el sector a nivel nacional.

A continuacién pasamos al estudio
de las caracteristicas particulares de los
mayoristas y minoristas de la Regién de
Murcia. Ante la gran cantidad de varia-
bles que podrian ser objeto de estudio,
nos centraremos basicamente en los
aspectos que muestran un comporta-
miento diferencial respecto a la media
nacional.

MAYORISTAS Y MINORISTAS

El sector de la distribucién murcia-
na en su proporcion mayorista/minoris-
ta sigue de una forma parecida la rela-
cion que se establece para el resto de
Comunidades Auténomas. Sin embar-
go, se puede destacar de la observacién
del cuadro 4 que, primero, Murcia
tiene una mayor tasa de licencias
mayoristas sobre el total de licencias
que la media nacional y, segundo, que
dicha diferencia se mantiene en el
periodo considerado (1977-1990) pues-
to que la tasa de crecimiento (65,1%)
de dicho ratio es, incluso, un poco
mayor que la media nacional (64,4%).

Por su parte, el cuadro 5 nos mues-
tra el gran incremento en el nimero de
licencias mayoristas en el periodo
1981-1990 (134,6%).

Si profundizamos en la evolucién
de las licencias mayoristas atendiendo
a sus distintos grupos de actividad,
podemos constatar que a nivel regional
son varios los grupos que han experi-
mentado fuertes incrementos durante el
periodo 1981-1990 (ver cuadro 6). El
Grupo 4, que comprende la venta de
productos de drogueria, quimicos vy
combustibles, es el que mas ha crecido,
un 862,6%, un porcentaje que supone
més del doble de lo que se incremen-
tan las licencias de ese mismo grupo a
nivel nacional (398,9%). En general se
producen incrementos que podriamos
catalogar de espectaculares, si los com-
paramos con los nacionales. El Gnico
grupo de actividad en el que se registra
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CUADRON' 5
EVOLUCION DE LAS LICENCIAS COMERCIALES MAYORISTAS

1981 1990 % 1990/81
) @ ) @ a @)

REGION DE MURCIA 3.100 35 7.273 7.7 1346 120

TOTAL ESPANA 137.791 38 250.759 6.6 807 738

(1) N2 de licencias. (2) Licencias por 1.000 habitantes
FUENTE: Banesto (varios arios).

CUADRO N &
EVOLUCION DE LAS LICENCIAS COMERCIALES
EN EL COMERCIO MAYORISTA (POR GRUPOS DE ACTIVIDAD)

REGION DE MURCIA ESPANA
GRUPOS DE ACTIVIDAD 1981 1990 %INCR. 1981 1990 % INCR.

ALIMENT. BEBIDAS Y TABACOS 935 3.179 240,0 38.510 92.548 140,3
TEXTIL, CONFEC. Y CALZADO 87 375 310,0 6.241 17.650 182,8
MADERA, PAPEL Y A. GRAF. 208 303 45,7 15.574 16.270 4,5
DROGAS Y PROD. QUIMICOS 56 539 862,6 3.653 18.223 3989
CONSTRUC., CRISTALY LOZA 368 1.771 381,3 14.689 50.239 242,0

MINER, Y TRANSF. METALES 899 225 -75,0 24.103 10.248 -57.5
MAQUIN. Y MATERIAL TRANSP. 395 715 81,0 25.626 37.086 109,4
COMERCIO AMBULANTE 8 = = 247 = -
COMERCIO NO CLASIFICADO 144 166 15,3 10.130 8.495 -16,1
TOTAL MAYORISTAS 3.100 7.273 134,6 138.782 250.759 80,7

FUENTE: Anuario del Mercado Espariol (varios arios)

CUADRO NF 7
NUMERO DE EMPLEADOS
EN LOS MAYORISTAS DE LA REGION DE MURCIA

REGION MURCIA CARTAGENA  LORCA RESTO

1980
ESTABLECIMIENTOS 1.771 714 184 116 757
EMPLEADOS 8.161 4.007 796 410 2.948
EMPLEADOS POR LOCAL 4,60 5,61 4,32 3,53 3,89
1990
ESTABLECIMIENTOS 2.789 1.185 312 219 1.073
EMPLEADOS 21.190 7.323 1.821 888 11.158
EMPLEADOS POR LOCAL 7,60 6,18 584 4,05 10,40

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (1982 y 1992).
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un importante descenso es el corres-
pondiente a los metales y productos
metélicos -Grupo 6- donde se da una
acusada crisis a nivel nacional, pero
que en nuestra Region se ve especial-
mente acentuada.

Vamos a continuacién a centrarnos
en dos variables fundamentales para la
caracterizacion de los establecimientos
y empresas mayoristas como son el
empleo y la facturaciéon. Comenzare-
mos estudiando el nimero de emplea-
dos en cada uno de los locales mayoris-
tas existentes en Murcia en 1990 (cua-
dro 7). Observamos en los diez anos
que van de 1980 a 1990 un gran
aumento en el ndmero de empleados
por establecimiento mayorista. Al dis-
tinguir entre el total regional y el com-
portamiento de los municipios de Mur-
cia, Cartagena y Lorca (los de mayor
tamano), diremos que la evolucién
hacia la concentracion se lleva a cabo,
sobre todo, entre los mayoristas no
situados en estas ciudades. El gran
desarrollo observado en el mayorismo
de productos industriales y la concen-
tracion en las compras de los minoristas
de las ciudades, han contribuido a que
los mayoristas con mayor dimension ya
no necesiten estar cerca de los centros
de consumo final, como son las tres
ciudades consideradas (Murcia, Carta-
gena y Lorca). En este sentido, del total
de empleos, la ciudad de Murcia tenia
casi la mitad (49,1%) en 1980, y en
1990 esta cifra desciende hasta repre-
sentar tan s6lo una tercera parte
(34,6%).

Por dltimo, podemos tratar de apro-
ximarnos al nivel de facturacion que
presentaban las empresas mayoristas
radicadas en la Regién de Murcia en
1988 a partir de los datos emanados de
la “Encuesta de Comercio Interior” (Ins-
tituto Nacional de Estadistica, 1990).
Con un 75,7% de las empresas mayo-
ristas en el tramo mds inferior de ventas
(menos de 100 millones de pesetas
anuales), la Region de Murcia es la ter-
cera en cuanto a porcentaje de empre-
sas en dicho nivel de ventas. En defini-
tiva, podemos concluir que las empre-
sas mayoristas murcianas venden, de
media, menos que las del resto del pais.

o
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CUADRO N8
EVOLUCION DE LAS LICENCIAS COMERCIALES MINORISTAS

1981 1990 % 1990/81

() ) (1) @ ) @)

REGION DE MURCIA 14.227 16,1 22.244 209 564 298
TOTAL ESPANA 743885 206  906.777 27 214 99

(1) N de licencias. (2) Licencias por 1.000 habitantes
FUENTE: Banesto (varios arios).

CLADRO N* 8
EVOLUCION DE LAS LICENCIAS COMERCIALES
EN EL COMERCIO MINORISTA (POR GRUPOS DE ACTIVIDAD)

REGION DE MURCIA ESPANA
GRUPOS DE ACTIVIDAD 1981 1990 % 90/81 1981 1990 % 90/81
ALIMENT. BEBIDAS Y TABACOS 5.585 6.974 249 312205  311.055 0.4

TEXTIL, CONFEC. Y CALZADO  1.741 3.572 105,2 90.163 146.881 62,9
MADERA, PAPEL Y A. GRAF. 1.338 1.777 32,8 58.287 72.918 251
DROGAS Y PROD. QUIMICOS 485 1.832 277,7 27.362 68.177 149,2

CONSTRUC., CRISTAL Y LOZA  1.557 741 -52,4 75.558 24.947 -67,0
MINER. Y TRANSF. METALES 318 1.036 225,8 24.101 45.512 88,8
MAQUIN. Y MATERIAL TRANSP.  1.993 2.396 20,2 99.549 96.723 2.8
COMERCIO AMBULANTE 36 2.108 57556 1.479 34287 22183

COMERCIO NO CLASIFICADO 1.174 1.808 54,0 58.502 109.277 86,8

TOTAL MINORISTA 14.227 22.244 56,4 747.206  906.777 214

FUENTE: Anuario del Mercado Espafiol (varios arios)

CUADRO N* 10
NUMERO DE EMPLEADOS EN
EL COMERCIO MINORISTA DE LA REGION DE MURCIA

REGION MURCIA CARTAGENA LORCA RESTO

1980
ESTABLECIMIENTOS 13.846 4.149 2.389 944 6.364
EMPLEADOS 26.769 9.966 4.910 1.735 10.158
EMPLEADOS POR LOCAL 1,93 2,40 2,06 1,84 1,60
1990
ESTABLECIMIENTOS 14.292 4.329 2.331 863 6.769
EMPLEADOS 27.700 10.432 4.968 1.473 10.827
EMPLEADOS POR LOCAL 1,94 2,41 2,13 1,71 1,60

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (1982 y 1992).
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En cuanto al comercio minorista,.en
1990 habia registradas 22.244 licencias
minoristas en la Regién (cuadro 8), lo
que hace que en términos absolutos
s6lo nos encontremos por encima de
Cantabria (13.226), Navarra (10.001) y
La Rioja (7.567). Los datos de otras
comunidades son dificilmente compa-
rables a los de la nuestra, salvo el
incremento de licencias comerciales
minoristas experimentado desde 1981 a
1990. Y en ese caso Murcia ha sido la
Comunidad Auténoma que mas ha cre-
cido (56,4%), haciéndolo en una pro-
porcién casi tres veces superior al
incremento medio para el total del pais
en el mismo periodo (21,4%). Esto con-
firma el impresionante crecimiento que
ha protagonizado el sector comercial
en nuestra Region durante los dltimos
anos.

No obstante, al observar el nimero
de licencias por 1.000 habitantes en el
comercio minorista, comprobamos que
nuestra Region poseia 20,9 licencias en
1990, mientras que el valor medio para
Espana era de 22,7 licencias (cuadro 8).
Este dato debe hacernos considerar que
el crecimiento producido en el comer-
cio minorista de nuestra Regién se
explica fundamentalmente por la con-
juncién de factores como:

- 1. La infradotacién de la distribu-
cién minorista murciana al principio de
la década. Ello explica, sin duda, que a
pesar del importante aumento en el
nimero de detallistas, Murcia se
encuentre todavia por debajo de la
media nacional en cuanto al nimero
de minoristas por 1.000 habitantes. No
obstante, ya ha abandonado el dltimo
puesto que tenia en 1981 como la
Comunidad Auténoma con menor
nimero de licencias minoristas por
habitante.

— 2. El aumento de poblacién expe-
rimentado en la Regién durante los Glti-
mos diez anos. En este sentido, basta
considerar las licencias por 1.000 habi-
tantes con el fin de neutralizar los efec-
tos derivados del aumento poblacional.
Observamos asi en el cuadro 8 que el
incremento en el nimero de licencias
por 1.000 habitantes (29,8%) es casi
tres veces el incremento medio para el

>
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DE COMERCIO MINORISTA SEGUN SU SUPERFICIE (%)

TOTAL HASTA 120 M2 120-399 M2 MAS DE 399 M2
REGION 11.949 85,32 11,45 3,23
TOTAL ESPANA 454.857 87,61 9,84 2,55

FUENTE: Instituo Nacional de Estadistica (1990).

total del pais (9,9%). Sin embargo, con
ser grande dicho incremento, es sélo la
mitad del registrado sobre la totalidad
de licencias comerciales en valores
absolutos (56,4%).

Si realizamos un analisis de la evo-
lucion de las licencias comerciales
atendiendo a sus diferentes grupos de
actividad (ver cuadro 9), observamos
que los fuertes incrementos registrados
se siguen manteniendo para casi todos
los grupos de actividad, incluso en
aquellos como el alimenticio (Grupo 1)
o el de maquinaria y material de trans-
porte (Grupo 7) en los que se registran

descensos para el total de Espana
durante el periodo 1981-1990. Para
estos grupos, paradodjicamente se incre-
mentan el ndmero de licencias en nues-
tra Comunidad Auténoma. Resulta
curioso el comportamiento del Grupo
8, que comprende al comercio ambu-
lante y que en estos Gltimos diez anos
ha experimentado un aumento en el
numero de licencias de varios miles por
ciento, —-en el caso de Murcia
5.755,6%, y en el de Espana
2.218,3%-. Posiblemente, incrementos
tan abultados como estos, obedezcan al
efecto que han tenido determinadas

'r_____—..--=-=_"__'—
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disposiciones gubernativas que han tra-
tado de regular y clarificar el comercio
ambulante.

En cuanto al nimero de empleados
en los establecimientos murcianos, no
existen muchos datos que distingan
entre mavyoristas y minoristas. El cuadro
10 muestra los datos sobre el empleo
en el sector minorista. Lo primero que
resalta es que permanece practicamen-
te inalterable el nimero de empleados
por establecimiento en estos diez anos.
No obstante, diremos que en Cartagena
ha habido el mayor aumento, mientras
gue en Lorca ha disminuido el nivel de
empleados por establecimiento mino-
rista. En cualquier caso y en términos
absolutos, podemos observar el consi-
derablemente mayor nivel de empleo
en los comercios situados en Murcia
capital y en Cartagena, frente a los de
Lorca y la media regional. Nuevamente
se vuelve a confirmar que la existencia
de férmulas comerciales mas moder-
nas, asi como la mayor atracciéon
comercial de la zona de ubicacién,
implican normaimente la concentra-
cién de muchos productos en grandes
superficies que exigen la contratacion
de mas empleados por comercio.

En cuanto a la facturaciéon de las
empresas minoristas murcianas, tras un
analisis a partir de los datos proceden-
tes de la “Encuesta de Comercio Inte-
rior, 1988” (Instituto Nacional de Esta-
distica, 1990) vy, frente a lo observado
en el comercio mayorista (menores
ventas para las empresas murcianas),
las empresas minoristas con sede en la
Regién no presentan grandes diferen-
cias, respecto a la media para Espana,
en cuanto a su distribucion para los dis-
tintos intervalos de ventas considera-
dos. El Gnico hecho destacable seria el
que hay un mayor porcentaje de
empresas minoristas murcianas con
ventas inferiores a los 10 millones
(72,3% frente al 68,6% de la media
nacional). Dicha diferencia queda com-
pensada con el menor porcentaje en el
intervalo 10 a 30 millones de ventas
anuales.

Dada la inexistencia de un censo
actualizado de comercios en la Regidn
de Murcia, y en un intento por acercar-

o
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nos a la superficie media actual del
sector minorista murciano, podemos
observar el cuadro 11. En éste se expre-
sa el porcentaje de empresas (no
comercios como tal) de forma compa-
rativa con el resto de Comunidades
Auténomas espafolas —con datos de
1988, donde Murcia destaca como la
tercera Comunidad con mayor porcen-
taje de empresas comerciales situadas
en el intervalo superior considerado
(mas de 399 m2).

EQUIPAMIENTO COMERCIAL

El sector minorista murciano ha ido
presentando de forma progresiva una
buena parte de toda la variedad de sis-
temas de venta que han surgido en la
distribucién comercial. Estas formas de
venta, que los detallistas adoptan en
sus establecimientos para atender las
necesidades de sus clientes y mejorar la
rentabilidad de sus negocios, implican
modificaciones permanentes en varia-
bles tan fundamentales como: la orga-
nizacion del negocio detallista, dimen-
sién, nimero de empleados, factura-
cién, especializacion en la actividad
comercial, gama de productos y de ser-
vicios ofertados, tipo de cliente al que
se dirige, nivel de precios, etc.

Las férmulas comerciales en régi-
men de libreservicio, y mas concreta-
mente las grandes superficies, han
revolucionado la distribucién minorista
en nuestra Region, al igual que ocurre
en el resto de Esparia. Una forma de ver
la presencia de dichas nuevas férmulas
comerciales, puede ser la comparacion
del porcentaje de establecimientos y
metros cuadrados de cada tipologia en
la Region sobre el total nacional. El
cuadro 12 nos muestra que en los
supermercados el nivel de equipamien-
to estd muy acorde al que deberia
corresponder segn un reparto lineal
para toda Espafia. Pero, para los hiper-
mercados se observa un mayor nimero
de los mismos, asi como de mayor
tamafio. Esta argumentacion cobra mas
fuerza si sefalamos que la realidad
actual es de 6 hipermercados (3 en
Murcia, 2 en Cartagena y 1 en Lorca),
tado ello sin perjuicio de la existencia

SUPERMERCADOS
(1992)
M @
N2 Establecimientos 57,0 23
Superticie (1000 m2) 55,3 2,6

(1) Region de Murcia. (2) Region de Murcia/Espafia
FUENTE: Rebolio (1994).

de otros dos hipermercados en la pro-
vincia de Alicante (1 en Orihuela fun-
cionando y otro en Torrevieja de proxi-
ma inauguracién) pero que ejerce uno,
y ejercerd el otro, influencia sobre una
significativa area de la Region de Mur-
cia. Lo contrario se da en el caso de los
centros comerciales, donde hay una
dotacién inferior en Murcia.

Sin embargo, a pesar del crecimien-
to experimentado por este tipo de esta-
blecimientos en nuestra Region, toda-
via tienen bastante peso las formulas
mas clasicas como la tienda tradicional
y el mercado de abastos, sobre todo en
la venta de productos de alimentacion
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HIPERMERCADOS CENTROS COMERCIALES

(1993) (1993)
(1 ] (1 @
5,0 29 20 15
43,1 34 15 12

Referente a los mercados y plazas
de abastos en Murcia, en un estudio
realizado sobre la problemética de
estos establecimientos (Munuera vy
otros, 1991), se destaca la reducida
dimensién de los establecimientos, la
mayoria de 6 a 12 metros cuadrados, y
que en un 60% de los casos solo traba-
ja una persona en el puesto. Escasa-
mente asociados, el 80% de los esta-
blecimientos es independiente, su fac-
turacion media diaria es muy reducida,
oscilando en la mayoria de los casos
entre las 4.000 y las 16.000 pesetas.

Por su parte, la tienda tradicional
murciana presenta un sombrio panora-
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ma, que contrasta con el adecuado
desenvolvimiento de otras tipologias
detallistas implantadas en nuestra
Region. No hay datos publicados a
nivel regional sobre las caracteristicas
de este tipo de establecimientos debido
a la heterogeneidad en los productos y
circunstancias competitivas.

No obstante, si que existen una
serie de trabajos puntuales (Munuera y
otros, 1988 y 1989) que nos pueden
servir para marcar las siguientes pautas
caracterizadoras de la tienda tradicio-
nal murciana:

- 1. Reducida dimensién del esta-
blecimiento, con menos de 43 metros
cuadrados de media.

- 2. Reducido nimero de emplea-
dos. Mas del 50% de los comercios
estan gestionados en régimen familiar y
los dependientes son el propio titular
del negocio o sus familiares directos.

- 3. Escaso grado de equipamiento
comercial, sobre todo en lo referente a
ordenadores, cajas registradoras, balan-
zas electronicas y otras instalaciones
técnicas, lo que reduce el nivel de pro-
ductividad y servicios.

— 4. Alta proporcién de comercian-
tes que no son los propietarios de los
locales, sino que mantienen distintos
tipos de arrendamiento. Esta circunstan-

cia supone un serio inconveniente para
realizar obras de acondicionamiento,
reforma y modernizacién.

- 5. Deficiente nivel de formacion
empresarial del responsable del estable-
cimiento. Alrededor del 75% de nego-
cios comerciales estan gestionados por
personas que s6lo han cursado estudios
primarios, de los que el 20% ni siquiera
logré culminar este grado. Los titulados
universitarios con responsabilidades en
este tipo de establecimientos, apenas
suponen el 1 o el 2%.

Como consecuencia de ello, en la
mayoria de los establecimientos se
mantiene una gestion comercial basada
en el instinto e ingenio personal del
comerciante, lo que dificulta su necesa-
ria adaptacion a las exigencias de un
mercado mas competitivo y propicia
una falta de mentalizacién para acome-
ter las transformaciones necesarias.

- 6. Utilizacién de técnicas de ges-
tién y administracién rudimentarias.
Apenas se lleva un control sobre la
explotacién, ni un adecuado segui-
miento de la rotacién de stocks.

Un alto nimero de tiendas tradicio-
nales no lleva libro de contabilidad, lo
que les impide tener un conocimiento
real y puntual del grado de rentabilidad
del propio negocio.
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- 7. Empleo de técnicas de venta
poco evolucionadas. Como consecuen-
cia de su escasa formacién comercial,
principalmente basan sus estrategias en
el trato personal al cliente, unos precios
competitivos y una adecuada localiza-
cion del local comercial. También pre-
sentan en ocasiones un serio descono-
cimiento de las caracteristicas del pro-
ducto ofrecido y de la psicologia del
consumidor. A este problema va unido
la falta de animacién comercial en los
puntos de venta y una incorrecta utili-
zacion de técnicas de merchandising.

Dentro del estudio sobre las diver-
sas tipologias de la distribucién comer-
cial, aquellas que expiden sus produc-
tos en régimen de libreservicio (autoser-
vicio, superservicio, supermercado e
hipermercado), seran objeto de aten-
cién principal por el gran auge que
sigue teniendo este sistema de distribu-
cién tanto a nivel nacional como en
nuestra Region. En 1990, habfa en la
Comunidad Auténoma de Murcia 217
autoservicios, 112 superservicios y 30
supermercados (Direccion General de
Comercio Interior, 1991), lo que repre-
senta un porcentaje muy pequefio con
respecto a los totales nacionales regis-
trados en dicho afo, si bien un gran
incremento respecto a los afios anterio-
res (Gris, 1989).

El cuadro 13 nos permite analizar la
ubicacién de los comercios en régimen
de libreservicio en el conjunto de la
Comunidad Auténoma en funcién del
tamafo de los nacleos urbanos. Como
puede observarse, los establecimientos
de libreservicio murcianos tienen ten-
dencia a estar concentrados en las loca-
lidades de mayor poblacion de la
Regién, dejando escasamente atendida
a los consumidores que residen en
localidades pequefas.

En cuanto a los niveles de equipa-
miento de este tipo de establecimientos
detallistas, hemos de sefalar que hay
unos niveles parecidos a los de otras
Comunidades Auténomas, presentando
incluso una mejor dotacion en tecnolo-
gia y equipos de frio que la existente
para los establecimientos en libreservi-
cio del resto del pafs. También en
cuanto a la informatizacién de los
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CUADRO N 13.

TII’@QE&AS DEL LIBRESERVICIO EN MURCIA

mm POR HABITATS DE POBLACION

REGION HABITAT | HABITAT Il HABITAT Il MURCIA

TOTAL (%) TOTAL (%) TOTAL (%) TOTAL (%)  TOTAL (%)
AUTOSERVICIOS 217 100 16 7.4 76 35 91 418 34 157
SUPERSERVICIOS 112 100 8 LA 45 402 43 324 16 143
SUPERMERCADOS 30 100 - 0 13 433 8 267 9 30
Habitat I: Municipios de hasta 10.000 hab. Habitat II: Municipios de entre 10.000 y 50.000 hab.
Habitat fll: Municipios de més de 50.000 hab. (excepto Murcia capital)
FUENTE: Direccién General de Comercio Interior (1991)

JIPAMIENTO DE LOS ESTABLECIMIENTOS

AUTOSERVICIOS
ESPANA MURCIA

CAJAS REGISTRADORAS 99,0 100,0
CARRITOS DE COMPRA 22,0 15,7
CESTAS DE COMPRA 95,7 96,3
MAQUINAS DE ETIQUET. 82,0 87,6
CAMARAS FRIGORIFIC. 61,9 89,4
MUEBLES CONGELADO. 81,9 93,1
VITRINA FRIGORIFICA 934 99,1
ORDENADOR 99 14,7
PALETAS MANUALES 45 0.9
CARRETILLAS ELEVAD. 1.3 1.4
FURGONETAS REPARTO 20,0 26,7
NUMERO DE TIENDAS 3.643 217

FUENTE: Direccion General de Comercio Interior (1991).

negocios, los establecimientos tienen
un mayor grado de equipamiento infor-
matico que los del resto de Espania
(cuadro 14).

Sin embargo, si consideramos los
datos sobre el equipamiento del comer-
cio minorista murciano en términos
relativos (respecto a la media nacional),
hay una gran divergencia en cuanto al
equipamiento medio del total del
comercio murciano y el conjunto con-
creto de comercios en régimen de
libreservicio, concretamente autoservi-
cios, superservicios y supermercados.
Efectivamente, el cuadro 15 nos mues-

) MURCIANOS (% EXISTENCIA DE EQUIPOS)

SUPERSERVICIOS
ESPANA MURCIA

SUPERMERCADOS
ESPANA MURCIA

100,0 100,0 99,9 100,0
81,7 77,7 98,7 100,0
88,1 95,5 64,1 53,0
85,8 94,6 89,5 90,0
83,4 95,5 98,2 100,0
96,1 98,2 98,5 100,0
96,6 100,0 98,0 100,0
31,0 32,1 63,8 833
16,5 54 44,7 63,3

5,1 3.6 19,5 23,3
33,0 45,5 50,4 60,0
2175 112 1.192 30

tra cémo la empresa minorista murcia-
na estd mucho peor equipada respecto
a la media espafiola. Si, como hemos
expuesto con anterioridad los niveles
de dotacién comercial entre los comer-
cios en libreservicio son muy similares
a los del resto de Espana, la consecuen-
cia serd que son precisamente el resto
de comercios, fundamentalmente tien-
da tradicional, los que presentan nive-
les de equipamiento muy inferiores a la
media nacional.

El comportamiento de las diferentes
categorias de establecimiento en régi-
men de libreservicio es distinto para la

Distribucion y Consumo 123 JUNIDWJULIO 1984

CUADRO N 15

NIVEL DE EQUIPAMIENTO

DE LAS EMPRESAS MINORISTAS

N¢ POR EMPRESA MURCIA ESPANA
CAJAS REGISTRADORAS 030 047
ORD. PERSON. Y TERMINA. 006 0,22
CONGEL. Y FRIGORIFICOS ~ 048 056

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (1990)

regi6n y la media nacional. Asi, en pri-
mer lugar, la Regién presenta el menor
namero de clientes en autoservicios y
superservicios. Por otra parte, frente al
caso nacional, el establecimiento con
mayor densidad de clientes es el super-
mercado. Por dltimo, la compra media
es significativamente mayor en los esta-
blecimientos murcianos que en los
nacionales (cuadro 16).

Con estas cifras, el volumen de ven-
tas anuales en los autoservicios y super-
servicios murcianos es reducido si lo
comparamos con los valores naciona-
les. Sin embargo, las ventas anuales
para el caso de los supermercados en
Murcia alcanzan unas cifras superiores
en mas del doble a los valores naciona-
les. En definitiva se observa una con-
centracion de las ventas en los super-
mercados en detrimento de las otras
dos férmulas en libreservicio considera-
das (auto y superservicio).

ASOCIACIONISMO

La problematica del sector de la dis-
tribucién comercial estd en gran medida
unida a la evolucién de los factores
ambientales, tales como los cambios en
la estructura de la industria, de la
demanda y del propio mercado. Todo
ello ha generado cambios en los canales
de distribucién hacia la integracion y
coordinacion de actividades y empresas.

Comencemos analizando el grado
de asociacionismo imperante entre las
empresas murcianas de distribucion,
que varia segln se trate de empresas
mayoristas (cuadro 17) o minoristas
(cuadro 18). Sin embargo, en ambos
casos el grado de asociacionismo es
muy reducido.

o>



Regién de Murcia

CUADRQ N° 16
FACTURACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE LIBRESERVICIO

ESPANA REGION  HABITATI HABITATII HABITAT Il MURCIA

AUTOSERVICIOS

CLIENTES ANO

(MILES) 33,0 18,0 10,0 17,0 16,0 27,0
CLIENTES/M2 4410 249,0 160,0 226,0 228,0 399,0
COMPRA MEDIA 843,0 1.065 1.240 1.021 1.110 926,0
VENTA ANUAL

(MILL.PTS.) 278 19,2 12,4 17,4 17,8 25,0

SUPERSERVICIOS

CLIENTES/ANO

(MILES) 95,0 55,0 17,0 63,0 48,0 71,0
CLIENTES/M2 450,0 246,0 100,0 282,0 200,0 338,0
COMPRA MEDIA 1.137 1.838 1.087,5 1.285 1.635 1.138
VENTA ANUAL

(MILL.PTS.) 108,0 76,1 18,5 81,0 785 80,8

SUPERMERCADOS

CLIENTES/ANO

(MILES) 222,0 305,0 = 171,0 307,0 495,0
CLIENTES/M2 334,0 329,0 - 236,0 260,0 526,0
COMPRA MEDIA 1.607 2.482 — 2223 2.645 2.711
VENTA ANUAL

(MILL.PTS.) 356,8 757,0 —= 380,1 812,0 1.341,9

Habitat I: Municipios de hasta 10.000 hab. Habitat |I: Municipios de entre 10.000 y 50.000 hab.
Habitat Ili: Municipios de més de 50.000 hab. (excepto Murcia capital)
FUENTE: Direccion General de Comercio Interior (1991).

CUADRO N2 17
GRADO DE ASOCIACIONISMO
DE LAS EMPRESAS MAYORISTAS MURCIANAS

PARA LA COMPRA DE PRODUCTOS PARA LA VENTA DE PRODUCTOS

REGION ESPANA REGION ESPANA
INDEPENDIENTES
EMPRESAS 1.558 41.920 1.877 44.241
% SITOTAL EMPRESAS 825 90,6 96,8 95,6
ASOCIADAS
EMPRESAS 330 4.362 61 2.041
% S/TOTAL EMPRESAS 17,5 9,4 32 44
TOTAL 1.888 46.282 1.888 46.282

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (1990).
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El cuadro 18 nos muestra una
aproximacion al nivel de asociacionis-
mo minorista observado en la Region
de Murcia, en comparacion con la
media nacional. Se trata de una pri-
mera aproximacién, puesto que el
concepto de vinculacién incluye no
s6lo todo el asociacionismo sino tam-
bién el comercio integrado. Segin
esto podemos decir que el comercio
minorista murciano estd mas vincula-
do que el nacional.

De entre los minoristas inmersos en
diversas férmulas de asociacionismo
comercial, la mayoria de ellos estan
integrados en cadenas voluntarias (ver
cuadro 19). Este hecho refleja la espe-
cializacion que, a nivel nacional, estan
logrando las distintas cadenas volunta-
rias captando al pequeiio comerciante,
predominante en esta zona, a través de
la instalacién de una red de autoservi-
cios mayoristas a los que se puede
acceder adquiriendo la condicién de
socio de la cadena.

También se ha producido el naci-
miento de las franquicias en el mercado
minorista murciano, un 1,2% en 1987
después de ser casi inexistentes en
1980. Esta formula de asociacionismo
estd estrechamente ligada al subsector
textil, de confeccién, calzado y cuero,
en los que la explotacion en exclusiva
de una marca comercial prestigiosa
puede ser rentable para el franquiciado.

De hecho, cada rama de actividad
adopta de forma principal una férmula
asociativa diferente. De este modo, los
establecimientos de alimentacién optan
predominantemente hacia la asociacién
en cadenas voluntarias, los de venta de
drogueria y articulos de limpieza se
decantan hacia las cooperativas de
compra, los de automocién y carburan-
tes tienden a la franquicia, y los de
equipamientos del hogar y electrodo-
mésticos comienzan a integrarse en
cadenas sucursalistas. Todo el sector de
la distribucion estd especializandose en
sectores concretos, para responder
mejor a las necesidades e intereses de
sus asociados.

Por Gltimo, respecto a las razones
de no pertenencia a asociacion, en un
estudio llevado a cabo sobre el comer-
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EQUIPMAG 94

SALON INTERNACIONAL DEL
EQUIPAMIENTO DE LOS
PUNTOS DE VENTA

Del 24 al 28 de Octubre de 1994, 20.000 visitantes verdn los 300
stands de EQUIPMAG 94, que abrird sus puertas en el Hall 5 del
Parque de Exposiciones de la Porte de Versailles de Paris. Fiel a
su costumbre, el Salon tratard del punto de venta en su totalidad,
del acondicionamiento a la seguridad, pasando por la
informdtica. Asimismo, se llevardn a cabo cuatro medias-
Jornadas temdticas.

A NUEVO CONSUMIDOR, NUEVO COMERCIO

Los anos 90 verdn como las nuevas tecnologias y los nuevos
equipos revolucionan el universo del comercio y de la
distribucion. Para satisfacer la demanda del consumidor, los
datos de marketing informatizado se pagardn a precio de oro.
Para proponer productos cada vez mds frescos, la cadena del frio
relacionard, en tiempos récords, al productor con la vitrina
refrigerada del comercio. Gracias a la alianza entre logistica e
informadtica, la productividad de la distribucion permitird precios
a la baja para el consumidor. El comercio del futuro nacerd de
un nuevo equilibrio.

LAS GRANDES SUPERFICIES

Los espectaculares cambios que conllevan la comunicacion
electrénica y la evolucion microinformdtica van a acortar las
distancias entre distribuidores, productores y consumidores. Los
ficheros serdn mejores; los distribuidores lo sabrdn todo sobre
sus clientes (estilos de vida, costumbres de compra, deseos, efc.).
Los plazos de transmision de la informacién se reducirdn
muchisimo: los distribuidores podrdn asi responder mejor a las

| necesidades de su clientela y los industriales producir “a la carta”

para la misma clientela.

EL COMERCIANTE INDEPENDIENTE

El diserio asistido por ordenador ha entrado ya en los comercios
especializados, en la decoracion de la casa. En un
establecimiento de Madrid los clientes no sélo pueden establecer
un plano de su cocina, sino también moverse por él en realidad
virtual y asi abrir los armarios, el horno y el frigorifico...
Asimismo, la radiofrecuencia, que permite comprar sin tener que
hacer cola en la caja, se emplea ya en algunos comercios de
ropa. como “The Gap’, en Estados Unidos, donde las vendedoras-
azafatas acomparian a los clientes con terminales portdtiles.

EL CONSUMIDOR

En cuanto al consumidor, nuevos sistemas le permitirdn comprar
de otra manera. La era de la electrénica permite comprar a
domicilio. E incluso si se entra en una gran superficie, el
ambiente serd distinto, gracias, entre otros, al "self-scanning". Se
trata simplemente de registrar uno mismo sus compras a medida
que se van metiendo en el carro y de pagar al salir, gracias a un
aparato automdtico, por supuesto.

Por otra parte, el carrito en mds de 200 supermercados
americanos es un videocart: un ordenador de a bordo permite
indicar, en una pantalla, todas las ofertas del dia y orientar a los
clientes en las diferentes secciones. Y ademds...;habla! .

SE

Cargo: ........
Actividad : ...

Pais: ...

Para usted,

hemos contado
301 buenas razones

para visitar

EQUIPMAG 94.

ue sea director de un comercio, comprador

de la gran distribucién

o proyectista para el commercio, Equipmag 94

esta especialmente concebido para Vd.

300 expositores le esperan para presentarle

la oferta mds completa en equipamiento

especializado, escaparatismo, decoracién, mobiliario y

tecnologfas nuevas, en informatica y seguridad.

¢ Una razén suplementaria ?

Un ciclo de conferencias muy atractivas, animadas

por personalidades reconocidas del mundo

del comercio y de la distribucién.

Decididamente, no puede faltar a

Equipmag 94.

A0UIPMAG

SALON DEL EQUIPAMIENTO DE LOS PUNTOS DE VENTA

Del 24 al 28 de octubre de 1994,

Paris - Porte de Versailles - Francia.

SE ACUDE POR SUS NOVEDADES,

VUELVE POR SU PROFESIONALIDAD

(2\- PROMOSALONS - Avenida Generat Peron, 26 - 28020 MADRID - ESPANA

Cupdn a mconar y & devaiver a : PROMOSALONS : Avenida General Peron, 26 - 28020 MADRID - ESPANA

Deseo recibir :  Q invitacién(es) QO un dossier "expositor”

Empresa : ..
Direccién : ..

................... Tel ! e FAX L e
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| CUADRDN® 18 T———
GR DE ASOCIACI NISMO EN LOS
ESTABLECIMIENTOS ORISTAS MURCIANOS
REGION REGION REGION
TOTAL % SITOTAL % SITOTAL
ORGANIZACION 1987 1987 1980
INDEPENDIENTE 12.475 87,5 84,8
ASOCIADOS (TOTAL) 888 6,2 15,2
CADENA VOLUNTARIA 308 2,2 48
CADENA FRANQUICIA 173 1,2 -
AGRUPACION COMPRAS 15 0.1 08
COOPERATIVA DETALLISTA 179 1,3 53
CADENA SUCURSALISTA 194 14 1,2
COOPERATIVA DE CONSUMO 10 0,1 —
OTRAS 9 0,1 0,6
NS/NC = < 25
TOTAL 14.251 100,0 100,0
FUENTE. Gris y otros (1987). IRESCO (13980).
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ESPANA

% SITOTAL
1980
94,3

57
1,1
0,2
03
1,3

0.2
0,4
1,3

100,0

| CUADRO W 19
NIVELES DE VINCULACION
EN EL COMERCIO MINORISTA

MURCIA ESPANA

TOTAL EMPRESAS  11.949  454.857
% INDEPENDIENTES 85,5 87,3
% VINCULADAS 14,5 12,7

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (1990).

CUADRO N¥ 20

RAZONES DE NO
'ASOCIACIONISMO EN EL
COMERCIO DE MOLINA
DESEGURA

RAZONES %

DESCONOCIMIENTO DE LA
EXISTENCIA DE ASOCIACION 27,4

PREFERENCIA POR LA ACTUACION
INDEPENDIENTE 33,9

FALTA DE ACUERDO DENTRO
DE LAS ASOCIACIONES 17,7

INEXISTENCIA DE ASOCIACION 113

RECHAZO A ASOCIARSE

CON LA COMPETENCIA 49
MAL FUNCIONAMIENTO DE LAS
ASOCIACIONES EXISTENTES 48

FUENTE: Munuera y otros (1989).

cio en Molina de Segura (Munuera y
otros, 1989) se aluden a las razones de
“preferencia por actuar individualmen-
te” (33,9% de las respuestas) y desco-
nocimiento de alguna asociacién para
el tipo de producto fundamental con el
que se esta trabajando” (27,4% de los
comercios encuestados). Por el contra-
rio las razones de “no asociacién con
competidores” y “mal funcionamiento
de las asociaciones existentes” apenas
si tiene relevancia (cuadro 20).

CONCLUSIONES

Como conclusion de este trabajo,
queremos sefalar que el comercio mur-
ciano ha estado sometido a una profun-
da reconversion durante la década de
los ochenta, que todavia sigue vigente,
debido a la implantacién de nuevas f6r-
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mulas comerciales méas avanzadas tec-
nolégicamente y més atractivas para los
compradores. Este hecho, unido a la
infradotacién comercial con la se
arrancaba en 1980, ha hecho gue en
esta Region se haya producido un gran
reajuste comercial con serias repercu-
siones no sélo econémicas sino tam-
bién, y de modo muy importante,
sociales.

La necesidad de un censo de esta-
blecimientos actualizado se pone mas
de manifiesto a partir del hecho de
que, las posibles medidas politicas
tendentes a una reestructuracién de
este sector econdmico, han de ser
controladas a la luz de sus resultados,
sobre todo, para evitar que se adopten
acciones inadecuadas en un sector tan
importante para la Regién como el
comercial, que representa el 13% del
VAB regional y el 15% de la pobla-
cién activa ocupada. Q

MIGUEL HERNANDEZ,

JOSE LUIS MUNUERA Y ENRIQUE FLORES
Area de Comercializacién e Investigacion de
Mercados. Universidad de Murcia.
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MERCADO DE-"EL CARMEN". BARRIO DE "EL PERCHEL". MALAGA.

MARU CENTENO NECESITABA UNA VICTORIA

B MARIA JOSE CAVADAS

aru Centeno se agarra a llorar como una
magdalena cuando escucha lo de “Lola
Punales”. No puede resistirlo, se le coge un
peliizco en la garganta que le estrangula. De
nifa quiso ser modista, como su tia. Le contaba
cosas del taller de alta costura en la capital. Las
modelos, los grandes estrenos, los vestidos largos de
fiesta metidos en cajas alargadas de carton y atadas
con cintas de seda. Cuando terminara la siega coge-
ria un tren y se instalaria de ayudante para traer 10s
paquetes, hacer recados, lo que fuera, respirar un
poco la atmosfera aquella, hasta que hubiera un
hueco para hacer sobrehilvanados y pegar botones.
Pero aquel verano conoci6 al que serfa su marido,
un albanil de la comarca. Todo empezo en las fies-

tas. La orquesta toco un pasodoble y aquel mozo de
camisa replanchada la saco a bailar. A Maru se le
olvidé la alta costura y un ano despues hacian las
maletas en busca de fortuna.

Por aquel entonces, turistas palidos liegaban a las
playas ansiosos de sol y sobre aquellos terrenos calci-
nados brotaron edificios dispuestos a albergar tanta
rigueza. En el NODO se inauguraban pantanos,
carreteras y de los estercoleros del litoral sallan moder-
nas construcciones vestidas de moqgueta. En el cine
del pueblo estaban muy atentos por si en algun
momento salia de refilén algun paisano y se contaban
historias de como sonaba el dinero en el sur. Y entre
tanto entusiasmo, la Maru tuvo tres hijos en una casa
que tenia cocina de formica y sofa de “eskai”.
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La luz del Sur levanta a un muerto, pero Maru se
atraganta con la “Lola Punales” y entonces le entran
ganas de pegar fuego al sofa de “eskai” y volverse al
pueblo. Cuando eso ocurre, €l piso de formica se
hace tan pequefio que no puede respirar. Coge 1a
bolsa de la compra y se echa a la calle.

Malaga huele a azucar. Es imposible dar dos
pasos sequidos sin toparse con una pasteleria, confi-
teria, heladeria, salon de té, panaderia-bolleria, de
tal forma que el perfume del horno ha desplazado a
la brisa marina. Y en esta atmosfera almibarada, sus
habitantes viven entre la montana y el mar protegi-
dos por una luz incendiaria.

Hace anos que en el Perchel no se pesca una sar-
dina. Sus habitantes colgaron los aparejos y se metie-
ron en esa fiebre del oro que consistia en levantar
apartamentos en un trasnoche para que, a la mana-
na siguiente, turistas rubicundos cogieran una inso-
lacion. Pero aquella calentura también paso y al
mediodia el barrio tiene el ritmo andrquico de quien
vive a salto de mata: un contratillo hoy, una chapuza
manana. En los bares siempre hay alguien y “hacer
novillos” no es una tragedia, ni significa
fracaso escolar.

A la Maru se le van los “malos rolios”
de la cabeza cuando entra en el merca-
do. Es pequeno, limpio. Coherente. No
tiene grandes aspiraciones, ni quiere
parecerse a ningun otro. Pero lo que
muestra es de calidad. En los mostrado-
res de las pescaderias se apilan las torres
de “concha fina", lisas, brillantes, lava-
das. La gamba tiene un lomo rosado y
terso. Las sardinas, escamas plateadas
que brillan como centellas. Poco mas.
No pretende rivalizar con nadie. Pero el
genero es de ley. En aquella sobriedad,
Maru encuentra un poco de equilibrio.

Luisa Méndez no hubiera cambiado
su vida por nada en el mundo. Y su
puesto de fruta es la mejor prueba de
esta vocacion. Abrillanta las manzanas y
las coloca ceremoniosamente segun 1a
teoria de Keppler. Ella no ha oido hablar
Jamas de ese sefior, pero sabe por expe-
riencia que es la mejor forma de apilar-
las. Y la mas bonita. Las torres de man-

zanas parecen un mural de tonalidades que van del
verde hierba al rojo. Soltera, si no por vocacion, si
por exclusion, ha acabado por consagrar su corazon
a las mandarinas y en esta trasposicion de amores
ha puesto tanto empeno que una cesta de zanaho-
rias parece una composicion digna de museo.

La muerte de su madre la volco aun mas en el
mercado. Es la primera que aparece a la hora de la
descarga y la ultima en cerrar. Cuando se marcha
echa una ultima mirada y parece que hasta siente la
despedida.

También es el cobijo de Maru. La tnica persona a
quien ha confiado sus sospechas sobre el “tonteo”
de su marido con la propietaria de la tienda de fru-
tos secos. Pero Luisa calla. Y nadie seria capaz de
arrancarle una afirmacion ni una negacion. “Tu, a lo
tuyo”, le dice. "Oye, que es mi marido”, replica Maru.
Y iqué? Y tu eres tu”.

Y de ahi no la sacas. Tanta discrecion pone a
Maru nerviosa, pero luego reflexiona y piensa que
tiene razon, que ella debe estar a 1o suyo, aunque
no sabe muy bien qué significa eso.
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Al pintar el dia entran las primeras carretas de
descarga. Los ojos estan enrojecidos y los golpetazos
de las cajas rompen la somnolencia. Silverio Prendes
era zapatero en Albacete y siguio la ruta hacia el sur
atraldo por un suefo de gloria. Sabia que algunos
se habian hecho ricos regateando con el cemento y
aquilatando la calidad de los baldosines. Intento
hacer cuadrilla, pero alguno mas listo se llevo el
dinero. Suerte tuvo que un cunado guarda civil le
dejara compartir a medias una licencia de taxi y con
lo poco ahorrado se hizo con un local. Lleva el bar
mas madrugador del barrio, donde se trasiegan los
primeros “sol y sombras” del dia.

Solo en las primeras horas reina el perfume habi-
tual de las ciudades marineras, porgue, un poco
mas tarde, cuando de las tahonas empiezan a surgir
las palmeras de chocolate, los pestifios y los corne-
tes, Malaga se inunda de un aroma de crema paste-
lera y ya no queda otra referencia playera que las
indicaciones para ir a la costa.

El Perchel dio la espalda al mar, o quizas el mar
no fue todo lo generoso que sus gentes hubieran
esperado. Ahora, los “yonkies” inician su viaje aluci-
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nado en el puerto, frente a un Mediterraneo calmo
y cenagoso. En las callejuelas desconchadas del Per-
chel hay un tréfico de muerte y los sicarios reparten
veneno para que los jovenes se 1o metan en vena
junto ala linea azul.

Luisa Mendez tiene hoy una poderosa razon para
vivir. Su mercancia es lo mejor que se vende en el Per-
chel. Frota un tomate con la bocamanga y lo muestra
al marido de Maru. “Eh, tu, mira” El otro suelta un
grunido que puede interpretarse de mil maneras.
“¢Que sabras?” dice para sus adentros Luisa, de una
forma que también tiene mil significados. Y entonces
piensa en su madre difunta, lo sola que la dejo en el
mundo. Y da gracias a Dios no por haber encontrado
Jjamas a un hombre que le chistara.

El Perchel esta bajo la proteccion de la Virgen del
Carmen. Y la devocion mariana ha mantenido viva
su tradicion marinera. Cuando llega la Semana
Santa, 1a sacan en procesion mar adentro en medio
de un ritual de cantos y cirios que pone la carne de
gallina. Maru también llora entonces, aunque con
un sentimiento distinto que cuando escucha “Lola
Punales”.
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Si-hubiera sequido los consejos de su tia, hoy qui-
zas serfa primera modista de una firma acreditada de
modas. lIria al pueblo con sombreros a juego con el
bolso y los zapatos. Caminando muy erguida, como
las modelos en la pasarela. A veces, cuando hace la
cama, se mira en el espejo de la cdmoda y sube los
hombros, mete la barriga y anda de puntillas.

Después coge la bolsa de 1a compra y corre a
preguntarle a Luisa Méndez si es verdad lo que se
cuenta de su marido con la de los frutos secos y
Luisa le ofrece manzanas muy brillantes y le dice que
se dedique a lo suyo.

El autobus que recorre la costa ofrece un paisaje
de orilla izquierda plagado de chalets y casitas de
veraneo que Maru se conoce de memoria, desde los
tiempos que eran simples mojones marcados sobre
el terreno calcinado. Los asientos de la derecha dan
a un azul inacabable. Curiosamente, esta parte le
resulta mas desconocida y le llaman la atencion las
diferentes tonalidades del agua. Cuando su marido
trabajaba en la construccion, solia coger
a los ninos los domingos y visitar las
obras. Daba gloria ver lo que habian
avanzado en solo siete dias. Lo que era
un secarral de cardos se convertia, como
por arte de encantamiento, en un blo-
que de apartamentos. Los edificios se ali-
neaban hasta que la vista se pedia. Y
ellos lo miraban con un orgullo infinito.

A Maru le remordia la conciencia,
pero bajo en la parada acordada y se
acodoé en la barandilla que separaba el
pequeno promontorio del agua. Desde
ahi vela a los niftos jugar con la arena y
a las madres charlotear en corro. Esto
aumento su sentimiento de culpa, pero
en ese momento ya era tarde para esqui-
var la cita. Anos atras habla conocido un
representante de harinas que le tird los
tejos en repetidas ocasiones. Pero en
aquellos tiempos era demasiado joven y
se sentfa demasiado segura, no habia
nada en lo que reafirmarse. Ahora las
cosas eran distintas, el mundo se despe-
dazaba, al menos el mundo que constru-
yo en su cabeza no tenia las piezas del
mismo color.

Aquel martes fue tarde de domingo. Paseo por la
playa, un helado de tres gustos en una cafeteria y
una despedida suficientemente confusa como para
alentar la incertidumbre de un encuentro posterior.
Al principio regresaba a casa con el corazén encogi-
do, temerosa de ser descubierta. Pero a medida que
pasaba el tiempo iba perdiendo la conciencia de fur-
tiva y se cargaba de razones. Mil veces se repetia el
derecho a luchar contra la soledad.

Cada martes, despugs de comer, tomaba el auto-
bus y se apeaba en la misma plazoleta con arriates
Cuajados de azaleas. En ocasiones el mar se embra-
vecia un poco y la espuma le llegaba hasta casi la
barandilla. Ella se retiraba y rompia en una risa casi
infantil. Las modelos de las revistas sonrefan asi, con
una mezcla de ingenuidad y seduccion.

El olor a poivora era lo que mas le gustaba de las
fiestas. El estallido de los cohetes y las tracas le devol-
vian a la infancia. Para agosto, el mercado se encala-
ba de arriba a abajo, como en el pueblo el dia del
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patrono. Una comision de festejos se encargaba de
adornar el Perchel con guirnaldas y serpentinas.
Luisa ponia los ramos de claveles, rojos y blancos.
Los mismos colores que depositaba en el Monumen-
to a Jesus el Pobre y en la tumba de su madre. Maru
se hizo un vestido tableado sin mangas.

A mitad de la canicula un repigueteo de tracas y
volteo de campanas recorre Espana de norte a sur'y
este sonido tiene un inmenso poder para movilizar
los resortes de la memoria. En el pasado, Maru salta-
ba de la cama al toque de Diana Floreada y desde el
balcédn de la casa de su padre veia desfilar a las
damas de honor, acompanadas del alcalde vestido
con el traje de boda, ya un poco estrecho.

Cada vez que escucha el chundachunda de una
banda vuelve invariablemente al mismo balcén y
esos recuerdos le estrujan la garganta, como la can-
cion de la “"Lola Pufales”. No sabe de donde nace
esa profunda melancolia, pero intuye que algo tiene
que ver con la derrota. El Perchel amanecié bajo la
misma luz calcinada que las fiestas de su juventud y
Maru se prepard entre suspiros de pena y rabia.
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Despugs del cierre, los comerciantes recogieron
las cosas y cubrieron los mostradores con mantelillos
de cuadros. La duena de la tienda de frutos secos se
marcho a cambiarse de ropa. Se despidid con un
"hasta ahora” y al marido de Maru le sobr6 todo lo
que tenia alrededor. Llegaban los musicos y en los
lebrillos empezaba a mezclarse la primera limonada.

En las artes de la guerra jamas se han incluido 1os
perfumes, pero Maru presento batalla envuelta en
un profundo aroma de nardos. Una mujer sabe que
la victoria depende de un gesto agil y calculado. Un
tono de voz, una mirada, un movimiento del pelo.
Habia llegado a ese punto en que sobrevivir equiva-
le a muerte y se lanzo al ataque con la temeridad
del que no tiene nada que perder.

Estas decisiones emanan una energia que corta
el aire y al entrar en el mercado se hizo un profundo
silencio, como en los momentos cumbre de las gran-
des jugadas, en los que apenas se escucha el crujir
de los naipes. Maru hizo ademan de coger un vaso
y mil manos se ofrecieron. Durante unos segundos
nadie soltd palabra y solo cuando dejo escapar un
“Buenas noches” seco y cortante hubo algo de ali-
vio. La partida habia terminado.

La brisa marina adensa el olor a vino y sudor y
Maru salié a respirar un poco. Una ligera neblina
habia tapado las estrellas y se acordd de otros tiem-
pos, cuando su padre le indicaba el camino de la via
lactea mientras tomaban el fresco en las noches de
estio. La llanura manchega estd plagada de luceros
centelleantes y los grillos marcan una sinfonia ador-
mecedora. O quizas era que los recuerdos parecen
infinitamente mas lucidos que el presente. Maru
pidi¢ otra sangria.

La musica le zumbaba en los oidos y aun no
habia conciliado el suefio cuando el sol marcaba
una linea naranja en el horizonte. A veces la frontera
que divide el éxito y el fracaso es solo un pequeno
charco. Ella lo habia saltado vestida con los tacones
de su madre, como una colegiala. Y le dio risa.
Quiso preguntarle a su esposo algo que aun le que-
maba, pero se dio media vuelta y se puso a pensar
en sus Cosas.

Q

MARIA JOSE CAVADAS
Periodista
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