| comercio cantabro aparece

como una estructura dual en la

que conviven rasgos propios de
un sistema tradicional con otros ex-
presivos de la reciente moderniza-
cién emprendida, que si bien no ha
sido muy acusada, si ha registrado
importantes cambios.

Su actual estructura es el resultado
de una serie de procesos que han
transformado dicho sistema tradicio-
nal, no s6lo por un gran crecimiento
sino también por una interesante
mutacion de su composiciéon inter-
na. Si hasta 1960 el sector se desa-
rrollaba lentamente, a partir de esa
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zona de Santander y otra en la de
Torrelavega, es preciso que, a se-
mejanza de Francia, haya una re-
glamentacién también en Canta-
bria que controle, muy rigurosa-
mente, cada nueva instalacion,
pues por su enorme repercusion en
el tejido empresarial sobrepasa las
condiciones de libertad de merca-
do, para convertirse en tema de po-
litica econdmica regional.

Esto no significa que haya que
estar siempre en contra de los hi-
permercados, que en ocasiones y
lugares si tienen su razén de ser,
pero en arménico equilibrio con

fecha sufre una aceleraciéon que le
hace aparecer como una actividad
muy dindmica.

Respecto a su papel en el conjun-
to del sistema econémico de la re-
gién, hay que senalar que represen-
ta el 11% del valor anadido bruto
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las demas formas comerciales, no
avasallandolas. Quien no tiene tan-
tas oportunidades urbanisticas es el
pequeiio comercio. Como ejemplo,
hay que sefialar que se padece en
Cantabria un urbanismo que hace
que en barrios enteros de reciente

total y el 10,5% del empleo. En

cuanto a su distribucion espacial,

hay dos ntcleos, Santander y Torre-

lavega, con alto nivel de equipamiento y especializa-
cién, otros 14 de nivel medio y el resto, que comprende
el 84% de los municipios y el 29% de la poblacién, de-
ficientemente dotados comercialmente.

En cuanto a la problemética comercial general, no di-
fiere en Cantabria de la del resto del pais, reproducién-
dose aqui la misma dialéctica que a nivel nacional entre
la postura liberal, partidaria de que no haya limitaciones
a la actividad comercial y que sea el principio de liber-
tad el que establezca la pauta de cada comercio, con li-
bertad, por tanto, de horarios comerciales, apertura de
grandes superficies, etcétera; y la postura contraria, que
defiende las limitaciones de horario y otras muchas co-
mo una conquista social de los comerciantes, sobre to-
do de los pequenos, que son los que mayoritariamente
se encuadran en esta linea, y por lo tanto desean una
Ley General del Comercio que regule detalladamente
todo el proceso comercial desde los horarios hasta las
rebajas, liquidaciones, promociones, etcétera, asi como
la instalacion de grandes superficies.

De hecho, en una regién como Cantabria parece posi-
ble, dadas las diferencias tan enormes de su estructura y
de su habitat (urbano, rural, turistico, ...), la subsistencia
equilibrada de todas las formas comerciales (las conoci-
das y las que puedan aparecer).

La experiencia indica que la implantacion de una
nueva forma comercial no ha hecho desaparecer las an-
teriores, aunque haya influido cuantitativamente en
ellas. Sin embargo, en una regién de 540.000 habitan-
tes, con tres grandes superficies en funcionamiento y
ante los intentos de instalacion de otras dos, una en la

creacion, véase Valdenoja, no haya

ni una tienda, con todas las plantas

bajas diafanas y ha agotado todo el
volumen en vivienda. No hay razén para que esos ba-
rrios no puedan disponer de pequenos comercios y ro-
bustecer as el tejido comercial de la ciudad.

Debe mencionarse también el hecho de que las ofici-
nas de las instituciones de Crédito, Bancos y Cajas de
Ahorros en Cantabria lleguen a parecer bazares, dada la
variedad de la mercancia que exponen.

Las deficiencias basicas del sector comercio en Canta-
bria, como en toda Espafia, son principalmente el dificil
acceso a recursos financieros importantes, la escasez de
planes eficaces de formacién de equipos humanos, la
casi total inexistencia de logistica empresarial, un desa-
rrollo tecnoldgico insuficiente y una considerable po-
breza del espiritu asociativo. Con ello se acusa también
un bajo nivel de dotacién, con una concentracién del
comercio en Santander, en los principales Ayuntamien-
tos y en la costa, un bajo nivel de especializacion y una
gran atomizacion del comercio tradicional con poca ca-
pacidad de respuesta ante la modernizacion.

A la vista de estas deficiencias, las soluciones mas ur-
gentes e imprescindibles pasan por la necesidad de una
reconversién en el sector, de una modernizacion de las
estructuras de ventas, y de una transformacion a través
de la integracién y de la asociacién (horizontal o verti-
cal) comercial. Parece necesario un contexto legal que
coordine las actuaciones y palie los efectos de la rees-
tructuracion y una actuacién de las Administraciones
para establecer planes de desarrollo del comercio que
especifiquen, entre otras cosas, la oferta necesaria para
una futura demanda y una mayor racionalizacién espa-
cial de la oferta comercial.
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EL FUTURO DE LA DISTRIBUCION MINORISTA

TENDENCIAS EN FORMAS COMERCIALES Y ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

% JOSE MIGUEL MUGICA

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre EL FUTURO Df_E LA DISTRIBUCION M1NORISTA estan realizadas en Algeciras.

as manifestaciones mas llamativas

de los cambios que se producen

en el comercio minorista son
aquellas que tienen que ver con la
forma de venta: los nuevos tipos de
establecimientos, el creciente nimero y
diversidad de centros comerciales, la
irrupcién de grandes marcas franquicia-
das o de cadenas sucursalistas, la incor-
poracién de nuevas lineas de produc-
tos, etcétera. Todas estas novedades tie-
nen un componente comercial basico:
responder a las necesidades de los con-
sumidores con formas de operacién
atractivas, convenientes y econémicas.
En este sentido, los cambios responden
a la evolucion de los mercados y de las
iniciativas de las empresas minoristas

para adaptarse a los cambios o para
propiciarlos. Se trata del marketing de
las empresas de distribucién: con qué
“producto” estar en el mercado y cémo
venderlo.

Pero las empresas de distribucién
minorista tienen que desarrollar otras
funciones tales como la produccién efi-
ciente del servicio, el aprovisionamien-
to y la financiacién. Estas funciones
resuelven como las empresas de distri-
bucién minorista organizan su proceso
de produccién para alcanzar los niveles
deseados de servicio al menor coste
posible, administran el aprovisiona-
miento y sus relaciones con las empre-
sas proveedoras y cémo financian sus
inversiones y operaciones.
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Todas estas funciones, al igual que
en el caso del marketing, deben ir diri-
gidas a conseguir unos objetivos estra-
tégicos. Los cambios que se han produ-
cido en estas areas son tal vez mas rele-
vantes que los que se han podido
observar en las operaciones de cara al
publico. Para ello las empresas minoris-
tas han tenido que abordar un cambio
sustancial en sus relaciones con los
proveedores que les permitiera asegurar
unas condiciones de aprovisionamiento
adecuadas para dar un servicio al
pdblico al menor coste posible dentro
de un marco de relaciones estable y
controlado. A veces, estas exigencias
de estabilidad y control del aprovisio-
namiento han llevado a los minoristas a
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crear sus propias marcas integrando
verticalmente la produccién o subcon-
tratandola, a crear sus sistemas de apro-
visionamiento absorbiendo el nivel
mayorista 0, en general, a generar un
entramado de relaciones de propiedad
y contractuales con su entorno.

En este articulo se presentaran los
principales cambios que se han produ-
cido en los Gltimos afos en dos de estas
vertientes: la forma de venta y las rela-
ciones con proveedores. Como punto
final se presentaran unas consideracio-
nes breves sobre los procesos de con-
centracion y de internacionalizaciéon
que se estan produciendo en el sector.

EL MARKETING DEL SERVICIO
MINORISTA. CAMBIOS EN LA
FORMA DE VENTA

Hablar de formas comerciales
implica hacer una clasificacién que
puede ser parcial y un tanto equivoca.
La constante evolucion de las técnicas
de venta y la necesidad que tienen las
empresas minoristas de diferenciar su
oferta tiene como resultado una gran
variedad de formatos de dificil clasifica-
cién. Pese a ello, presentaremos a con-
tinuacion algunos de los aspectos mas
relevantes de la evolucién mas reciente
de algunos de los formatos mas estable-
cidos.

GRANDES ALMACENES

El formato de gran almacén es uno
de los que presentan menos cambios
dado lo avanzado de su ciclo de vida.
La variedad de formas de operacién de
un gran almacén y el grado de diferen-
ciacién con el que opera en el mercado
dependen del tamafio y diversidad del
mercado al que atiende. En paises
como Estados Unidos se pueden obser-
var distintos niveles de posicionamiento
de grandes cadenas que atienden a dis-
tintos segmentos de renta. Esta diferen-
ciacién no es apenas observable en
Espafia en parte por tratarse de un mer-
cado mas estrecho y en parte por la
estructura empresarial que explota este
tipo de establecimientos. Los sucesivos
fracasos de los diferentes propietarios

de Galerias Preciados han dejado a El
Corte Inglés como practico monopolista
de este formato de venta al publico.
Esta cadena intenta abarcar un amplio
espectro de mercado atendiendo a dis-
tintos segmentos de renta por medio de
una variedad muy amplia de productos
y servicios. Dentro de esta variedad,
penetra con mayor o menor intensidad
en los diferentes segmentos de renta
dependiendo de la linea de productos o
servicios. La llegada de Marks&Spencer
asociada al grupo Cortefiel puede abrir
un camino a la diferenciacién con un
formato de gran almacén con menos
variedad y orientado hacia un segmen-
to de renta méas especifico.

El futuro de Galerias Preciados
sigue siendo una incognita y es dificil
saber si se optard por una estrategia de
diferenciacién orientada a un segmento
de mercado o por una estrategia de ata-
que al lider mas generalista o simple-
mente por su desaparicién. En todo

. caso, es de esperar que las posibles reo-

rientaciones futuras de las empresas
existentes, al margen de Ef Corte Inglés,
vayan por la via de la diferenciacién
hacia segmentos de renta concretos.

HIPERMERCADOS
Casi todos los esfuerzos de las prin-

cipales empresas de hipermercados
hasta el momento se han centrado en la
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expansion geografica y en la penetra-
cion en los mercados elegidos. Se ha
tratado basicamente de crear una red
de establecimientos con una cobertura
geografica basada en implantaciones de
hipermercados de tamafio grande. Tra-
tandose en un principio de captar una
clientela muy diversa que elige entre
hipermercados en base a su localiza-
cién, las estrategias de diferenciacion
no han sido hasta el momento muy
explicitas.

Sin embargo, con el mantenimiento
de estas estrategias de expansién de las
redes de establecimientos, las empresas
van entrando cada vez mas en compe-
tencia por plblicos objetivos que se
solapan. Debido a esta circunstancia y
a la necesidad de fidelizar a su clientela
con otros instrumentos, las empresas de
hipermercados comienzan a diferenciar
algo mas su oferta. Pero esta diferencia-
cion no podrd hacerse sobre la base de
dirigirse a un segmento concreto de
mercado pues |a naturaleza del negocio
del hipermercado requiere un gran tra-
fico de clientes y de volumen de ven-
tas, por lo que debe dirigirse a una
variedad de segmentos. Las estrategias
de diferenciacién que se observaran
irdn mas en la linea de competir por un
mismo publico con diferentes propues-
tas de valor y de imagen.

De acuerdo con este planteamiento,
si en el futuro se produce algin cambio
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sustancial en las formas de operacion
de los hipermercados, éste no vendria
inducido por la competencia entre las
empresas de hipermercados sino por
algln factor externo. En estos momen-
tos se estd planteando la posibilidad de
que este factor externo que pueda alte-
rar sustancialmente la existencia del
hipermercado sea la llegada al merca-
do de las grandes superficies de des-
cuento.

Hasta el momento, la experiencia
espanola se ha reducido a la existencia
de tiendas de descuento pequefas
localizadas dentro de los ndcleos urba-
nos y proximas a tiendas o centros
complementarios. En este sentido, ape-
nas han supuesto una competencia o
amenaza para las grandes cadenas de
hipermercados. La cuestién podria
plantearse de forma diferente si, como
algunos vaticinan, las grandes empresas
de descuento europeas deciden entrar
en el mercado espanol compitiendo
directamente con los hipermercados y
utilizando estrategias de localizacién
similares. En ese caso, si la implanta-
cion de esas grandes superficies de des-
cuento se realizara de forma sélida y
bien dirigida, las empresas de hiper-
mercados tendrian que reaccionar con
cambios sustanciales en sus estrategias
y formas de operacion.

GRANDES
CADENAS SUCURSALISTAS

Las grandes cadenas sucursalistas
operan fundamentalmente dentro de
los sectores de alimentacion, textil y de
algunos servicios como el de comidas
rapidas. En el caso de la alimentacion,
las cadenas sucursalistas operan a tra-
vés de redes de tiendas de libre servicio
de mayor o menor tamano. Como tal,
son cadenas bastante convencionales
que no han presentado grandes cam-
bios en sus formatos comerciales en los
Gltimos anos aunque si han emprendi-
do bastantes iniciativas en sus “trastien-
das”. Tanto la adopcién de las nuevas
tecnologias de informacién como la
evolucion en los sistemas de aprovisio-
namiento han sido los ejes centrales
sobre los que han girado los cambios
observados en estas cadenas.

Otro caso es el de las cadenas de
prendas de vestir o moda, ya que la
presencia de dos grupos espafioles
~Cortefiel y Goasam~ ha dado un gran
impulso al crecimiento de las marcas
ya existentes asi como a la creacién y
desarrollo de nuevas redes de tiendas
especializadas. Al igual que otras
empresas del mismo sector en otros
paises, estos grupos empresariales han
comprendido el potencial que presenta

Distribucion y Consumo 11 JunIDAULIO 1995

un mercado segmentado para una
accion diferenciada frente al mismo.
Sobre la base de una marca inicial
—Cortefiel y Zara, respectivamente- y
sus correspondientes cadenas de tien-
das dirigidas a un pablico de casi todos
los grupos de edad y bastante neutro
respecto a estilos de vida, los dos gru-
pos montan su red de cadenas satélites.

Estas cadenas satélites se dirigen ya
de forma diferenciada a diferentes gru-
pos de edad, estilo de vida y sexo con
sus respectivas marcas. De esta forma,
se pretende, contando con un entrama-
do industrial coman, abordar una
cobertura muy amplia de mercado con
distintas cadenas.

En tal sentido, cabe esperar una
profundizacién en esta segmentacién
con la entrada de nuevas marcas y
cadenas dirigidas a segmentos especifi-
cos. La posicién de mercado obtenida
por estos dos grupos y su internaciona-
lizacion —con implantaciones de sus
distintas marcas, principalmente en
otros pafses europeos— se vera reforza-
da en los préximos anos y serdn las
que, junto con las franquicias interna-
cionales mas fuertes, marquen el ritmo
del comercio minorista de confeccion.

MARCAS DE FRANQUICIA

La franquicia se ha convertido en
una de las principales vias de desarro-
llo dentro del sector minorista. Una
simple mirada a los centros comercia-
les planificados o a las principales
calles comerciales de las ciudades
puede dar una idea muy clara del cre-
ciente papel que juegan estas empresas
minoristas.

En otros paises en los que el fené-
meno de la franquicia estd mas desarro-
llado, los centros comerciales solo
deciden la combinacién de franquicias
que mas les conviene para posicionar
su oferta de cara al pablico objetivo. Es
decir, la configuracién comercial de las
agrupaciones espaciales de tiendas res-
ponderé en gran parte a una mezcla de
franquicias.

Las consecuencias son muy diver-
sas, pero se puede hablar a grandes ras-
gos de una diversidad controlada en la
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cual los consumidores de una ciudad
pueden elegir entre, por ejemplo, 10 6
20 franquicias de moda distintas. Esto
puede ser satisfactorio en un principio,
pero al estar estas franquicias repartidas
por todo el pais, se provoca una globa-
lizacién del consumo: se provoca una
cierta diversidad local desde la base de
una cierta homogeneidad global.

Esta circunstancia puede ayudar a
dar un cierto atractivo local a los cen-
tros comerciales y a las calles de las
ciudades incorporando marcas de pres-
tigio e innovadoras pero provoca un
empobrecimiento general de la diversi-
dad en la oferta.

Al margen de estas valoraciones,
desde la perspectiva del fabricante las
empresas que deciden competir en los
mercados con sus marcas encuentran
en la franquicia una forma muy efectiva
de controlar su politica comercial sin la
mediatizacion de intermediarios mino-
ristas. Sera en aquellos productos en los
que sea mas necesario controlar y pro-
teger la imagen de marca en los que
mas se desarrolle la franquicia.

Desde la perspectiva del minorista,
la utilizacion del contrato de franquicia
como instrumento de expansién pre-
senta algunas dudas, ya que la opcién
sucursalista se esta imponiendo en
algunos sectores. Aspectos tales como
el incremento en la conflictividad con
los franquiciados y la rigidez de los
contratos pueden favorecer la eleccién
de un sistema sucursalista sobre uno
franquiciado.

ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO

La futura evolucion de las tiendas
de descuento es sin duda en estos
momentos la cuestion que mas discu-
siones estd provocando. Una discusion
inducida por las experiencias o desarro-
llos que se han observado en otros pai-
ses europeos, ya que el gran crecimien-
to de algunas cadenas de descuento
alemanas y sus estrategias agresivas de
nuevas implantaciones han generado
una cierta alarma entre las empresas
minoristas ya establecidas. Sin embar-
go, es muy dificil separar la evolucién
de este tipo de formato comercial de las

etapas del ciclo econémico en las que
tiene lugar. Se trata de saber en qué
medida la ganancia de cuota de merca-
do de estas tiendas en estos Gltimos
anos se debe a una conquista estructu-
ral de clientela y no a un cambio
coyuntural por la crisis econémica.

La operacion bésica de estas tiendas
responde a la necesidad de ofertar una
ventaja sustancial en precios, por lo
que los clientes tienen que hacer frente
a una serie de costes o inconvenientes,
como escasez de surtido donde elegir,
necesidad de complementar compras
en otras tiendas, ambiente desapacible
y ninguna atencién al cliente.

En situaciones de estrechez presu-
puestaria, los consumidores estan dis-
puestos a asumir estos costes e incon-
venientes y para ello dedican recursos y
tiempo. Es en estas situaciones en las
que las cadenas de descuento incre-
mentan sus posibilidades de robar
cuota de mercado a otras formas de
operacién minorista. Sin embargo,
cuando la estrechez presupuestaria se
relaja, el consumidor relaja también su
comportamiento y, salvo que haya
decidido dedicar el ahorro en sus com-
pras a otra actividad, es muy probable
que vuelva a realizar sus compras en
tiendas con mejores niveles de servicio.
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El debate, en la actualidad, consiste
en identificar si los cambios en el com-
portamiento del consumidor son rever-
sibles o si la experiencia de la crisis ha
generado algin cambio estructural
entre un colectivo importante de consu-
midores que ha optado por este tipo de
tiendas de manera estable o definitiva.

Se podria decir que el desarrollo de
las tiendas de descuento en Espana ha
sido por el momento algo limitado aun-
que se espera un crecimiento algo
mayor en los préximos anos. Sin
embargo, no resulta del todo facil hacer
esta afirmacién pues el concepto de
“tienda descuento” es bastante vago.
Entre los formatos de descuento mas
claros destacan los que se dedican a la
alimentacion y destacan la cadena Dia
con alrededor de 1.500 establecimien-
tos abiertos en toda Espafia, el grupo
Selex —en torno a las 400~ y Simago
con sus tiendas de “Superdescuento”,
sin contar con la reciente incorporacién
del grupo aleméan Lidl.

En este sentido, es de esperar un
incremento de la presencia de las tien-
das de descuento pequenas y medianas
con la remodelacion de algunas de las
cadenas de supermercados convencio-
nales y con la llegada de alguna empre-
sa extranjera.




Sin embargo, es bastante mas dudo-
so el posible desarrollo de grandes
superficies de descuento que compitan
directamente con los hipermercados.

TIENDAS DE FABRICA

Uno de los movimientos mas llama-
tivos dentro de las distintas modalida-
des del descuento es el de las Ilamadas
“tiendas de fabrica”. Las tiendas de
fabrica son establecimientos inicial-
mente abiertos por fabricantes para
vender a través de los mismos sus exce-
dentes de producciéon o, en algunos
casos, productos irregulares. De esta
forma, el fabricante intenta controlar
que sus ofertas de fin de temporada o
de restos de serie se produzcan dentro
de un cierto orden sin perjudicar la
evolucion de sus ventas regulares. Ade-
mas, puede suponer el acceso a un
volumen de negocio que antes se deja-
ba en manos de los distribuidores.

El concepto no es nuevo, pues ha
venido funcionando en varios paises
desde hace bastante tiempo. Sin embar-
go, en los Gltimos anos se estd obser-
vando un crecimiento de este tipo de
operacién a través de la concentracion
espacial de este tipo de tiendas en cen-
tros comerciales. Algunos de estos cen-
tros se especializan en moda vy disefio
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aglutinando un nimero de tiendas ope-
radas por los fabricantes de grandes
marcas de moda que venden los pro-
ductos fuera de temporada a precios
muy rebajados junto con otros produc-
tos propios de temporada con precios
préximos a los normales.

Pero cuando se habla del concepto
de “tiendas de fabrica” se puede dar a
entender que se trata de una opcién de
venta minorista utilizada exclusivamen-
te por fabricantes. Sin embargo, en
estos centros comerciales también se
suelen localizar tiendas de cadenas
minoristas que persiguen los mismos
objetivos que los fabricantes: contar
con una salida propia para aquellas
ofertas que no puedan o no crean con-
veniente realizar en sus establecimien-
tos convencionales.

Ademas, en estos centros también
pueden operar minoristas especializa-
dos en este tipo de venta, que sélo se
dedican a captar excedentes de pro-
duccién o de temporada para venderlos
en estas tiendas a los consumidores.

Es decir, se trata, por tanto, de reu-
nir en un centro comercial un conjunto
de establecimientos de “oportunidades”
que pueden ser operados por fabrican-
tes, minoristas convencionales o mino-
ristas especializados en esta clase de
negocio.
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En Espana la utilizacién de las tien-
das de fabrica en cualquiera de sus
modalidades estd muy poco desarrolla-
da. Comienzan a observarse aperturas
aisladas, generalmente operadas por
minoristas especializados en este sec-
tor, pero sin contar todavia con una
implantacion muy sélida.

Es de esperar que en los préximos
anos se intenten algunas iniciativas por
parte de los fabricantes que hasta el
momento s6lo lo han hecho de forma
aislada y discontinua y por parte de
algln minorista.

APROVISIONAMIENTO Y
RELACIONES CON
PROVEEDORES

La primera cuestién que se plantean
las empresas de distribucion en torno al
aprovisionamiento se debate entre la
conveniencia de acudir al mercado de
proveedores para encontrar la mejor
oferta o integrar verticalmente esta fun-
cion haciéndolo por ella misma.

Cuando el mercado de proveedores
es estrecho y poco competitivo, no es
extrafio que las empresas minoristas
estén permanentemente considerando
la posibilidad de optar por la segunda
opcion, si se tiene en cuenta el papel
vital que tiene para la empresa. Pero en
un mercado en el que hay un elevado
namero de proveedores compitiendo
efectivamente, es muy probable que las
empresas minoristas encuentren pocos
incentivos para integrar verticalmente
eslabones anteriores del proceso: el
mercado ofrece alternativas mas efi-
cientes. Por tanto, los procesos de inte-
gracion vertical hacia arriba de las
empresas minoristas dependeran de la
amplitud y competencia de los merca-
dos de aprovisionamiento.

El aprovisionamiento es una fun-
cidn crucial en la operacién minorista y
ha devenido en un factor estratégico de
primera magnitud. A través del aprovi-
sionamiento, la empresa minorista
busca asegurar un posicionamiento
determinado y lograr una ventaja com-
petitiva en costes. Este aspecto podra
dar un tinte mas cooperativo a las rela-
ciones entre minoristas y proveedores si
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éstos entienden que pueden contribuir
a mejorar la eficiencia de sus clientes
ajustando sus productos y servicios de
aprovisionamiento a sus necesidades.
Un buen ejemplo de iniciativas de coo-
peracién es el desarrollo conjunto entre
minoristas y fabricantes de programas
de aprovisionamiento para la puesta en
marcha de politicas de “siempre pre-
cios bajos”. Es de esperar que, en esta
direccién, algunas de las iniciativas ya
tomadas por algunas empresas fabri-
cantes se generalicen.

Pero pese a este atisbo de actitud
cooperativa, las relaciones entre mino-
ristas y proveedores (principalmente
fabricantes) es bastante conflictiva en
Espana. Aunque hay diversas fuentes de
conflicto, el factor que més puede ayu-
dar a explicarlo, en términos generales,
es la lucha entre los minoristas y los
fabricantes por controlar los mercados
finales de consumo.

El minorista aparece como el gran
mediatizador de los objetivos del fabri-
cante o del propietario de la marca: de
él dependera como llega su producto a
los consumidores y, consecuentemente,
la cuota de mercado y beneficios que
se puedan alcanzar. Los fabricantes
pretenden generar una demanda “tir6n”
entre los consumidores —principalmente
a través de la publicidad- para que
éstos demanden su marca al minorista.

Cuanto mas fuerte sea esta deman-
da, mejor seré la posicion del fabrican-
te frente al minorista. El gran inconve-
niente es que cada vez resulta mas caro
crear esta demanda tir6n: la saturacion
de publicidad en los medios de comu-
nicacion y el hecho de que el consumi-
dor se esta acostumbrando cada vez
mas a elegir en el punto de venta hace
que sea cada vez mas complicado. Por
contra, el minorista controla el punto
de venta y las condiciones en las que se
exhiben y venden los productos.

Pero los instrumentos de control de
los minoristas van mas alla de su deci-
si6n sobre las condiciones de exposi-
cién y venta de los productos.

Entre otros aspectos, a continuacién
pasaremos una breve revista a tres de
ellos: las marcas de distribuidor, la
informacién sobre los mercados de

consumo y los acuerdos y disposiciones
legales que restringen la competencia.

MARCAS DE DISTRIBUCION

La implantacién en Espaiia de las
marcas de distribuidor esta todavia bas-
tante por detras de la observada en
otros paises europeos. Sin embargo, su
cuota de mercado, el porcentaje de
ventas correspondientes a marcas pro-
pias de los distribuidores, esta aumen-
tando de forma lenta pero constante. En
1993, dentro del universo Nielsen, las
marcas de distribuidor obtuvieron el
7,9% de las ventas totales de alimenta-
cion y el 8,3% dentro de las ventas del
sector de drogueria/perfumeria. Esto
significa, entre otras cosas, que los
fabricantes ya no compiten para obte-
ner una cuota del total del mercado
sino tan solo del 92% del mismo. Es
decir, con sus politicas de marketing
—diseno de producto, publicidad, pro-
mociones, fuerza de ventas— los fabri-
cantes no pueden acceder al mercado
que les han arrebatado los distribuido-
res. En este mercado sélo pueden entrar
como subcontratistas de algan distribui-
dor en base a una competencia de pre-
cios muy agresiva. A medida que se
incremente la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor, menor sera la
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porcién del mismo en la que un fabri-
cante pueda luchar para posicionar y
vender sus propias marcas.

En una hipotética generalizacién
del uso de las marcas de distribuidor,
los fabricantes se convertirian en sim-
ples especialistas que tendrian que
competir para obtener contratos de
suministro a las grandes empresas dis-
tribuidoras. Sin embargo, esta situacion
no es deseable para ninguna de las par-
tes, ya que los distribuidores necesitan
las marcas de los fabricantes para posi-
cionar las suyas y para ofertar un servi-
cio de surtido y variedad imprescindi-
ble para incrementar el consumo y sus
ventas.

Por otra parte, es de esperar una
reaccion de los fabricantes para intentar
recuperar cuota de mercado jugando
sobre un pivote esencial de su politica
comercial: la diferenciacién del pro-
ducto generada a través del desarrollo
de nuevos conceptos y productos y de
la publicidad.

Pero esta accién comercial no es
igual de sencilla o efectiva en unos pro-
ductos y en otros. Por ejemplo, en el
caso de los guantes de goma domésti-
cos —un producto con escasa diferen-
ciacion y con bajos esfuerzos publicita-
rios-, la diferencia de precios a favor de
las marcas de distribuidor era del 13%
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y tenian una cuota de mercado del
37%. En el caso de los detergentes para
automaticas —un producto con algo
mas de diferenciacién y, sobre todo,
con gastos de publicidad muy eleva-
dos-, la diferencia de precios a favor de
las marcas de distribuidor ascendia al
31% y su cuota de mercado apenas
sobrepasaba el 7%. Esto viene a corro-
borar que la defensa de los fabricantes
a sus marcas a través de la publicidad
puede detener o ralentizar el avance de
las marcas de distribuidor.

INFORMACION SOBRE LOS
MERCADOS DE CONSUMO

La situacion de la empresa minoris-
ta de cara a los mercados de consumo
es privilegiada: esta en contacto directo
con el consumidor y puede captar
informacién de primera mano sobre
muchos de los aspectos mas relevantes
de su comportamiento de compra. Esta
informacion es, ademas, cada vez mas
valorada y manejada por las empresas
minoristas al contar muchas de ellas
con los medios necesarios para reco-
gerla y analizarla de una forma efectiva
y econdémica. Los lectores 6pticos, el
uso de tarjetas de pago propias del
minorista y los sistemas informéaticos
que tratan esta informacién se han con-
vertido en un instrumento estratégico

de los minoristas frente a los fabrican-
tes. En las negociaciones entre las dos
partes, el minorista puede saber mucho
mas que el fabricante sobre las reaccio-
nes de los consumidores ante algunos
incentivos de marketing utilizados por
el fabricante en sus marcas. Ademas,
puede captar e interpretar con mayor
rapidez los cambios que se producen
entre los consumidores, por o que se
pueden anticipar al fabricante en el
desarrollo de iniciativas propias. Por
ello es de esperar que en el futuro sigan
creciendo las inversiones de los mino-
ristas en sistemas de informacién que
les permita una mejor gestion de su
empresa y una posicion asimétrica
favorable de cara a los fabricantes.

RESTRICCIONES A LA COMPETENCIA

El control de los distribuidores
sobre los mercados de consumo tam-
bién puede desarrollarse a través de
mecanismos legales o de acuerdos sec-
toriales que supongan limitaciones a la
competencia o al libre acceso. Un
claro ejemplo de este tipo de control es
el ejercido por el sector farmacéutico
minorista que controla el acceso al
negocio y, amparado en una legisla-
cion tal vez desarrollada para otros
fines, ejerce un monopolio sobre la dis-
tribucion de algunas lineas de produc-
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tos. Los fabricantes sélo tienen una
alternativa de distribucion -las farma-
cias- que ademas compran de forma
centralizada a través de cooperativas
locales. Los consumidores s6lo tienen
una alternativa de compra -las farma-
cias— con horarios restringidos y surti-
dos inconvenientes.

Un posible efecto de esta situacion
es el nivel de precios de venta al pabli-
co: segun los datos Nielsen, en un afio
de grave crisis como 1993 las ventas en
volumen de las farmacias en Espafa
bajaron un 2,7%. Este descenso fue
compensado por un alza de los precios
medios de un 10,3% provocando que
el volumen de negocio subiera un
7,4%. Parece evidente que esta situa-
cion no podra prolongarse durante
mucho tiempo y que la legislacién
debera propiciar unas condiciones
competitivas que eviten estas situacio-
nes permitiendo, sobre todo, la distri-
bucion multicanal.

CONCENTRACION

Dos de las consecuencias mas rele-
vantes de las iniciativas e inversiones
de las grandes empresas minoristas en
los Gltimos afios son los procesos de
concentracion e internacionalizacién
del sector. Ambas son cuestionadas e
incentivadas al mismo tiempo ya que
presentan en un principio aspectos
tanto positivos como negativos. El
caracter contradictorio de la concentra-
cion reside en que pueden confluir
efectos negativos, tales como practicas
discriminatorias y abusos de posicién
dominante, junto con efectos positivos
como mejoras en la eficiencia y en la
competencia.

Esta confluencia de aspectos apa-
rentemente negativos y positivos tam-
bién se presenta en lo que respecta a la
internacionalizacién del sector. En
cualquier €aso, No son Procesos nece-
sariamente beneficiosos o perversos, ya
que el resultado final de los mismos
dependerd de la prevalencia de los
efectos positivos sobre los negativos o a
la inversa.

El tema de la concentracién ha sido
muy debatido en los dltimos afos, ya
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CUADRO N 1 CUADRO N* 2 CUADRO N2
EVOLUCION DE LOS INDICES DE CUOTA DE MERCADO DE LAS TRES EVOLUCION DE LOS INDICES DE
CONCENTRACION AGREGADOS EN PRIMERAS EMPRESAS MINORISTAS EN CONCENTRACION AGREGADOS EN
EL SECTOR MINORISTA VARIOS PAISES EUROPEOS EL SUBSECTOR DE ALIMENTACION
CUOTAS DE PAIS % CUOTAS DE
MERCADO 1990 1991 1992 1993 FINLANDIA a0 MERCADO 1990 1991 1992 1993
C4 182 200 190 180 SUIZA 75 Ci 11.9 134 15.7 158
C5 199 219 208 198 SUECIA 75 10 19.7 234 256 261
€10 254 277 84 A7 DINAMARGA 61 FUENTE: Yagde, M.J. ICE. i 739, Marzo de 195
FUENTE: Yague M.J. ICE. n® 739 Marzo da 1995 MORLUEGA 58
AUSTRIA 50 citados anteriormente, estos indices no
que el creciente protagonismo de las ALEMANIA 46 recogen algunas iniciativas como los
grandes empresas de distribucién mino- FLANDA 15 grupos de compra, o las grandes cade-
rista ha sido responsabilizado de algu- ) s nas de mayoristas asociados, o las coo-
nos de los problemas que se presentan perativas de minoristas que pueden
en torno al sector. Por un lado, los BELIIC s tener una gran incidencia sobre la con-
fabricantes se enfrentan a un mercado FRANCIA 38 centracion de empresas minoristas fren-
de clientes cada vez mas concentrado, REING UNIDO 38 te a los proveedores.
por lo que pierden capacidad de nego- PORTUGAL 20 En segundo lugar, parece un tanto
ciacion y de seleccién de canales. ESPARA s sorprendente el descenso en la concen-
Por otro lado, los minoristas inde- i 0 tracién aparente en los afios 1992 y
pendientes rechazan el trato discrimi- - 3 1993. Dos explicaciones complementa-

natorio que sus proveedores practican
con las grandes empresas y el abuso de
la posicién de poder por parte de éstas,
que se refleja en practicas tales como la
apertura en dias festivos o las ventas a
pérdida.

Sin duda, el indice de concentra-
cion del sector minorista ha crecido en
los dltimos anos debido al aumento del
tamano medio de la empresa minorista
y a iniciativas como la creacién de los
grupos de compra. Sin embargo, sabe-
mos poco tanto sobre la medicién de
los indices de concentracién del
comercio minorista como de sus posi-
bles repercusiones en los mercados de
consumo y de aprovisionamiento.

Para poder acercarnos un poco a
estos aspectos, tomemos los datos ofre-
cidos por un estudio reciente (Yaglie
1995) en el que se analiza la concen-
tracién en el comercio minorista espa-
nol. En primer lugar, hay que senalar la
gran dificultad para medir la concentra-
cién en este sector, pues es muy dificil
establecer si los mercados son sectoria-
les —en qué medida una tienda de
moda femenina compite con la seccién-
de ropa de un hipermercado- 0 espa-
ciales —cual es la capacidad de un

Datos de 1382 Umverso NIELSEN
FUENTE. Adaptado de OXIRM.
Oigest”. Wintsr 1994

The European Retail

hipermercado para competir con otro
situado a 50 kilémetros—. En cualquiera
de los dos casos, la informacién esta-
distica de la que se puede disponer no
permite llegar con gran detalle a apro-
ximaciones sobre los indices reales de
concentracion.

Con estas salvedades, el estudio
mencionado obtiene una evolucién de
los indices de concentracion en el
comercio minorista espafnol que se
refleja en el cuadro n? 1. Los aspectos
mas relevantes de esta evolucién son
dos: primero, los indices de concentra-
cién no son aparentemente muy eleva-
dos y segundo, parecen disminuir en
los dos ditimos anos. En primer lugar,
que las diez primeras empresas del sec-
tor s6lo obtengan una cuarta parte del
mercado —en torno al 25%- parece
indicar mas que estamos ante un sector
muy fragmentado que ante uno con-
centrado, sobre todo si lo comparamos
con otros sectores industriales. Sin
embargo, ademas de los inconvenientes
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rias podrian ayudar a interpretar este
fenébmeno.

Por un lado, la crisis econémica ha
podido afectar mas a algunas de las
grandes empresas —en concreto a los
grandes almacenes El Corte Inglés y
Galerfas Preciados— que a la media del
sector. Por otfo lado, podria caber la
explicacion que en tiempos de crisis las
restricciones en los presupuestos fami-
liares afecten mas a algunos compo-
nentes de las compras en grandes
superficies —reduciendo asi el ticket de
compra- que a compras de proximidad
dificilmente prescindibles.

Pero la concentracién es muy desi-
gual entre los distintos subsectores del
comercio minorista y serd mas alta en
aquellos procesos de compra que son
mas facilmente aprehensibles con la
utilizacion de instrumentos comerciales
propios de las grandes empresas como
la imagen de marca en prendas de ves-
tir o la ventaja en precios en productos
de compra frecuente.

Este hecho queda claro en los cua-
dros n® 2 y 3. En el primero aparece la
cuota de mercado de las tres primeras
empresas minoristas de alimentacion de
diversos paises: frente a tasas tan eleva-
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CUADRO N* 4
ENTRADAS DE EMPRESAS MINORISTAS EN VARIOS PAISES
EUROPEOS SEGUN SU ORIGEN

PAIS DE ORIGEN
PAIS DE DESTINO PAISDELAUE EUROPEO(NOUE) NOEUROPEO  TOTAL
DENTRO DE LA UE EN 1893 212 25 58 286
BELGICA/LUXEMBURGO 21 1 22
DINAMARCA 3 1 4
FRANCIA 34 7 5 46
ALEMANIA 28 7 5 40
GRECIA 8 - - 8
IRLANDA = - 0
{TALIA 2 2 1 25
PAISES BAJOS 17 1 1 19
PORTUGAL 10 2 21
ESPANA 33 " 44
AEING UNIDD 27 8 34 67
FUERA DE LA UE EN 1993 95 49 11 155
AUSTRIA 6 8 2 14
BULGARIA 4 - - 4
AEP. CHECA Y ESLOVAQUIA 23 7 f 36
ESTONIA - 2 - 2
FINLANDIA 1 3 - 4
HUNGRIA 22 B - 3
ISLANDIA ~ 1 - 1
MALTA 1 = = 1
NORUEGA 2 7 1 10
POLOMIA 15 0 1 22
ALIMANIA 1 - - 1
RUSIA 1 2 1 1
SUECIA 2 3 - ]
SUIZA 6 3 - 9
TURGUIA 1 - - 1
TOTAL EURQPA 307 74 70 451
TOTAL FUERA DE EUROPA # - 38 79
TOTAL 348 74 108 530

FUENTE: Adaptado e OXIRM, *The Evropean Retall Digest”, Winter 1294

das como las de Finlandia (80%), Suiza
(75%) 6 Suecia (75%), la cuota de mer-
cado de estas empresas en Espaiia es el
18%, sélo por encima de Italia y Gre-
cia. Este dato viene a confirmar las con-
sideraciones hechas anteriormente
sobre la aparente baja concentracién
del sector en nuestro pais.

Pero atendiendo a la evolucién
representada en el cuadro n? 3, esta
concentracion parece incrementarse de
manera constante. De hecho, el salto
observado entre 1990 y 1993 es bas-
tante relevante: las 10 primeras empre-
sas ganaron mas de 6 puntos de cuota
en cuatro anos.
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A modo de resumen, se puede decir
que los niveles de concentracion apa-
rente del sector minorista en Espaiia no
son muy elevados. Esto no quiere decir
que en algunas ramas de actividad no
haya problemas sobre todo en el aspec-
to de los monopolios espaciales: por
ejemplo, un Gnico distribuidor de pren-
sa en una ciudad o una cooperativa de
farmacias que monopoliza el aprovisio-
namiento de productos farmacéuticos
en una region.

Por otro lado, hay que resaltar que
es frecuente que un incremento en la
concentracién aumente la competencia
entre las empresas con las consiguien-
tes mejoras en su eficiencia y en el bie-
nestar de los consumidores. Por tanto,
si la concentracion en el sector mino-
rista es acompanada de forma efectiva
por una competencia entre los grandes
grupos, esta tendencia observada en los
datos presentados puede significar una
mejora sustancial para el sistema eco-
ndmico en general.

INTERNACIONALIZACION

Los procesos de internacionaliza-
ci6én de las grandes empresas y marcas
de distribuciéon en Europa han acelera-
do el proceso de cambio del sector en
Espaia en sus dos vertientes: la adop-
cién de nuevos formatos comerciales y
la incorporacién de nuevas tecnologias,
métodos de gestion y formas organiza-
cionales. En Espaia podemos constatar
que la incorporacion de empresas
minoristas extranjeras ha tenido una
incidencia probablemente muy supe-
rior que en otros paises de la Unién
Europea. Y ello no sélo por la gran
penetracion de capital extranjero en las
principales cadenas de hipermercados
y cadenas sucursalistas de alimentacién
espafiolas sino, ademas, porque, segln
se aprecia en el cuadro n® 4, durante el
bienio 1991/92 Esparia fue el tercer
pais europeo con un mayor nimero de
entradas de empresas extranjeras.
Podria también destacarse el hecho de
que al margen del Reino Unido, Espaiia
fue el pais que presentd un mayor
namero de entradas de empresas mino-
ristas procedentes de fuera de Europa.
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Estos datos pueden interpretarse
como un alto indice de atractivo del
mercado de consumo en Espana en el
que las empresas originarias de otros
paises encuentran buenas oportunida-
des de mercado.

Este atractivo puede explicarse en
parte por los huecos de mercado que
genera un proceso de renovacion del
comercio minorista que es seguidor de
los desarrollos que se producen en los
paises mas avanzados. Otros compo-
nentes del atractivo del mercado espa-
nol para las empresas minoristas extran-
jeras son el potencial de crecimiento de
los mercados de consumo final, la libe-
ralizacién del sector en los altimos
anos y la posibilidad de rentabilizar
con cierta rapidez las inversiones en un
entorno en el que la competencia de
precios no es muy agresiva (Berné y
Mugica 1995).

Las razones de los proyectos de
expansion de las grandes empresas
minoristas fuera de sus paises de origen
son muy variados y el éxito de sus
implantaciones muy desigual.

Frente a las poco afortunadas expe-
riencias de empresas extranjeras en el
sector de los grandes almacenes como
es el caso de Sears o de las sucesivas
compras de Galerias Preciados, desta-
can las implantaciones espectaculares
de redes de hipermercados con capital
francés —Pryca, Alcampo, Continente—
con una cobertura estatal y con factura-
ciones en torno a los 300.000 millones
de pesetas en un perfodo de 20 anos.

Parte de la responsabilidad de los
fracasos de implantaciones extranjeras
ha sido el desconocimiento del merca-
do espanol y su falta de adaptacion
tanto a los consumidores como a los
sistemas de aprovisionamiento locales.

Por ello, en la actualidad y en el
futuro se espera que las inversiones de
empresas minoristas extranjeras en
Espana se hagan a través de formulas
que impliquen a inversores nacionales
bien en sociedades mixtas —por ejem-
plo, Marks&Spencer junto con Corte-
fiel-, bien en participaciones minorita-
rias —por ejemplo, el Grupo March en
Carrefour-, o bien en franquicias —por
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ejemplo, Benetton-. De esta forma, se
incorpora una direccién con experien-
cia y comprometen recursos de las
empresas locales en el éxito final de la
inversion.

La internacionalizacién del sector
minorista en Espana ha sido en general
positiva: ha traido nuevos métodos de
gestion, nuevas técnicas de ventas y
nuevas tecnologias que han sido pro-
gresivamente incorporadas por las
empresas espanolas. Ademds, ha
supuesto una mayor tensién en el mer-
cado que ha provocado una mejora en
el comportamiento competitivo de las
empresas del sector. En estos momen-
tos, la tendencia de las empresas
extranjeras de acceder al mercado
espanol a través de alianzas con empre-
sas minoristas espanolas puede generar
unos efectos positivos adicionales: faci-
litar a salida de las propias empresas
espanolas a los mercados extranjeros.d

JOSE MIGUEL MUGICA
Catedrético de Comercializacion e
Investigacion de Mercados.
Universidad Publica de Navarra.
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CAMBIOS GENERACIONALES

JAVIER CASARES
CATEDRATICO DE ECONOMIA APLICADA. UNIVERSIDAD DE CASTILLA-LA MANCHA.

urante 1994 continuaron los cambios estructurales

en la distribucion comercial, acomparnados de una

elevacion de la “temperatura” del enfrentamiento
social, politico y comercial entre las grandes empresas
del sector y los pequefios comerciantes. Las actuacio-
nes publicas estan intentando equilibrar la pugna intra-
sectorial en el contexto del desarrolio comercial autono-
mico. Centrando el analisis en las transformaciones
estructurales, hay que senalar que el comercio mayorista
de productos de gran consumo se encuentra inmerso en
procesos integrativos y asociativos de caracter vertical y
horizontal. Diversas cadenas y organizaciones comercia-
les intentan aumentar sus economias de escala y su
cuota de mercado. Los autoservicios mayoristas ("cash
and carry”) se orientan fundamentalmente hacia el sec-
tor de hosteleria (piénsese en la existencia de cerca de
tres millones de bares y restaurantes en Espafa) obser-
vandose una notable estabilidad en su numero (entre
600 y 700 segun las estadisticas).

También hay que destacar el continuo desarrollo de
innovaciones tecnolégicas y de externalizacion de activi-
dades en el sector mayorista. Entre las actividades en
las que se produce el fenémeno de externalizacion hay
que destacar la logistica y el transporte.

CUADRO N#1

En lo relativo a la comercializaciéon mayorista de pro-
ductos frescos hay que destacar la vigencia y predomi-
nio de la figura del "Mercado Central’, tal y como se ver-
tebra en las Unidades Alimentarias de la Red de MER-
CAS, que amplia sus actividades y se convierte en eje
impulsor del “continuo” produccion/comercio mayoris-
ta/comercio detallista.

Centrando el analisis en el comercio detallista se
observa una tendencia hacia el cambio organizativo,
tecnologico, dimensional y hacia la internacionalizacion,
El cuadro n? 1 pretende ofrecer una visién sintética de
los principales datos que reflejan los cambios operados
en el sector.

En la distribucion de productos de gran consumo hay
que apuntar que los ultimos afios (1989-1994) se ha con-
solidado el crecimiento relativo de los hipermercados, la
disminucioén de las tiendas tradicionales de alimentacion,
el aumento de los supermercados grandes y pequenos y
la estabilidad de los autoservicios (1 caja registradora).
Esta evolucién se puede observar en el cuadro n® 2.

Los establecimientos tradicionales han disminuido su
participacion en las ventas del 24 al 15%, en el periodo
sefalado, mientras que los supermercados han subido
del 41 al 42% vy los hipermercados del 20 al 30%.

DATOS RELEVANTES SOBRE EL COMERCIO DETALLISTA

FENOMENO ECONOMICO
DESARROLLO DE LAS GRANDES SUPERFICIES

DATOS ILUSTRATIVOS
200 HIPERMERCADOS.

» 300 CENTROS COMERCIALES.

INNOVACIONES TECNOLOGICAS

« MAS DE 7.000 ESTABLECIMIENTOS EQUIPADOS CON LECTURA OPTICA EN

LA CAJA DE SALIDA.

CONSOLIDACION DEL MERCADO MARQUISTA

* LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR SE ACERCA AL 10% DE PARTICIPACION EN

LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO.
» MAS DE 200 FRANQUICIADORES Y DE 20.000 FRANQUICIADOS.

PROCESOS DE UNION E INTEGRACION DE GRANDES
ORGANIZACIONES (CENTRALES DE COMPRAS Y SERVICIOS)

* CREACION DE EUROMADI, VIMA Y UDA-ACOSA CON FUSION DE CENTHALES
CLASICAS COMO SPAR, CENTRA, VIVO...

« DE LAS 1.000 PRIMERAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION ALIMENTARIA,
638 ESTAN INTEGRADAS EN ALGUNA CENTRAL CON UNA FACTURACION
CONJUNTA DE 2,2 BILLONES DE PESETAS.

PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION

* ENTRADA DE GRUPOS ALEMANES (ZENGELMANN, LIDL, ALDI) A TRAVES

DE TIENDAS DE DESCUENTO.

« EXPANSION SUCURSALISTA Y FRANQUICIADA DE EMPRESAS FRANCESAS,
INGLESAS. ..

» EXPANSION INTERNACIONAL DE EMPRESAS ESPANOLAS (ZARA, EROSKI...)

FUENTE: Elaboracién propia
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CUADRD N2
EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
DE ALIMENTACION

1989 1991 1994
TRADICIONALES 86.251 71.734 60.250
AUTOSERVICIOS 18.410 18.072 17.131
SUPERMERCADOS PEQUENOS B217 5.941 6.514
SUPERMERCADOS GRANDES 691 746 934
(5 O MAS CAJAS DE SALIDA)
HIPERMERCADOS 108 151 200
FUENTE Nielsen

CUADRON"3

CUADRO N° 4
MARCAS DE DISTRIBUCION EN EUROPA
% S/ VENTAS ALIMENTACION EN PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO

GRAN BRETANA 30
ALEMANIA 23
FRANCIA 20
BELGICA 18
AUSTRIA 1
ESPANA 8
ITALIA 7
PORTUGAL 1

FUENTE: Mckinoby

GENERACIONES DE MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

12 GENERACION 28 GENERACION 32 GENERACION 4® GENERACION
TIPO DE MARCA SIN NOMBRE Y SILUETA PROPIA MARCA PROPIA GRAN IMPORTANCIA
SIN MARCA ESTRATEGICA
ESTRATEGIA PRODUCTO GENERICO MARCA BLANCA QUE AUMENTA LA IMPORTANCIA INCORPORACION DE
PRETENDE ABARATAR EN LAS RELACIONES VALOR ANADIDO
COSTES PRODUCCION-DISTRIBUCION

En la distribucion alimentaria especializada destaca
la relativa estabitidad de las tiendas marginales de ali-
mentacion (denominacién Nielsen). Las panaderias-
lecherias aumentan de 31.833 en 1990 a 33.164 en 1994
y las carnicerias-charcuterias bajan de 21.884 a 20.606
en estos anos.

MERCADO MARQUISTA

Uno de los elementos clave de interpretacion de la
evolucion reciente del comercio es el relativo a la conso-
lidacién de las marcas en la triple vertiente de marcas
del distribuidor, marcas del establecimiento y marcas
del productor.

La marca del distribuidor, que alcanza cerca del
10% de la comercializacién de productos de gran con-
sumo, tiene aumentos espectaculares en las ventas de
algunos productos (tomate frito, leche, conservas...) y
plantea algunas cuestiones interesantes desde el punto
de vista estratégico que se resumen en el cuadro n® 3.

La marca del distribuidor se configura crecientemen-
te como una herramienta clave del micromarketing y del
acrecentamiento relativo del poder del distribuidor.

En cualquier caso, en el momento actual, la impor-
tancia relativa de las marcas del distribuidor en Espara
es inferior a la de otros palses europeos como se puede
comprobar en el cuadro n® 4.

La imagen de marca del productor, piénsese en las
denominaciones de origen, y la del establecimiento,

obsérvese su crecimiento por la via del sucursalismo y
la franquicia, tienen mayores conexiones con el compor-
tamiento gregario del consumidor. Se trata de comprar
algo impulsados por el atractivo de su presentacion sen-
sorial, la publicidad de los medios de comunicacion o la
imagen proyectada de identificacion con algun grupo
social o con Ja hegemonia de algunos lideres. (En la
adolescencia y juventud surgen nuevos submercados
de claras connotaciones impulsivas y gregarias).

FORMAS COMERCIALES

Las clasicas teorias de sustitucion de formas comer-
ciales a través de la innovacion (como la teoria del giro
de la rueda del comercio minorista de McNacre) pueden
ser modificadas actualmente considerando los cambios
y adaptaciones generacionales gue se estan producien-
do dentro de cada forma comercial. Aparecen nuevas
concepciones del supermercado, hipermercado, gran-
des almacenes, tiendas de descuento... todas las for-
mas se hacen mas versatiles.

El supermercado adopta diversos formatos (de
barriada, de lujo, de descuento, “maxisuper"...). El hiper-
mercado puede ser purista, electrénico, “minihiper”.
(Con carécter general el hipermercado reduce su tama-
fo medio, se acerca a las ciudades, se rodea de peque-
fias tiendas...). En consecuencia, los ciclos de vida se
alargan y complican y hay que tener en cuenta la situa-
cion generacional de las diversas formas comerciales
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aunque se puedan apuntar algunas tendencias basicas
COmo son las siguientes:

¢ Declive de los establecimientos de ultramarinos.

* Vulnerabilidad de los almacenes populares
“extrangulados” por los hipermercados, via precios, y
los grandes almacenes y establecimientos especializa-
dos, via calidades y servicios.

e Madurez de los hipermercados y de los especia-
listas en alimentacion.

* Fuerte lanzamiento de las grandes superficies
especializadas (en ropa, bricolaje, juguetes...).

CENTRALES DE COMPRAS
E INTERNACIONALIZACION

La evolucion de las centrales de compras y servi-
Cios muestra una acusada tendencia hacia la fusion e
integracion para obtener economias de escala y poder
competir en un mercado notablemente "concurrido”. El
liderazgo de IFA, que ocupa el lugar decimocuarto en
el ranking europeo, se ha visto complementado con el
desarrollo de Euromadi
(donde se integraron Selex,
Centra y Spar) y de Vima
(Vivo-Maesa).

Los movimientos de
fusidon y absorcion son con-
tinuos y encuentran enlaces
con la progresiva implanta-
cién de las eurocentrales de
compras (que hasta el
momento mas bien han fun-
cionado como centrales de
servicios). La crisis de algu-
nas centrales requiere una
revision de las funciones de
las mismas y de la atencion
que debe prestarse al
entorno competitivo y a las
politicas de verticalizacion y
de relacién con los fabri-
cantes.

En lo relativo al proceso
de internacionalizacién de
la distribucion, hay que des-
tacar la continuacion del
proceso de expansion de
algunas cadenas sucursa-
listas de hipermercados
francesas (ha habido 15
nuevas implantaciones de
hipermercados en 1994) asi
como la aparicién de algu-
na cadena de grandes
almacenes y de grandes
superficies especializadas
(en jugueteria, muebles, bri-

colaje...) en las que parece funcionar la interpretacion
econémica del efecto desbordamiento (1), es decir, la
busqueda de nuevos mercados por encontrarse el ori-
ginal al borde de la saturacion.

Por otra parte, y en un horizonte muy préximo con
alguna experiencia reciente, algunas cadenas alema-
nas de descuento fuerte (2) empiezan a competir con
la cadena Dia (vinculada a Promodés) en el campo del
surtido reducido y 10s precios bajos. Lidl y Zengelmann
ya estan introducidos y Rewe y Aldi, entre otras, estan
estudiando las caracteristicas del mercado espanol.

Por otra parte, hay que destacar la expansion de
algunas empresas distributivas esparolas en otros pai-
ses, sobre todo en la comercializacion de productos
especializados en confeccién (Zara, Cortefiel...). a

NOTAS:

(1) Vease Casares J. (1991): “El efecto desbordamiento en la
distribucién Comercial”. Informacién Comercial Espanola, n®
693 Mayo.

(2) Traduccion urgente e inquieta de “hard discount” intentan-

do frenar la colonizacién linguistica anglosajona.
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DEMANDA DE SERVICIOS COMERCIALES
ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES

a identificacion de una tendencia

de evolucion del mercado minoris-

ta que favorece a la moderna dis-
tribucion no es algo en absoluto nove-
doso. Ya Marshall en el ano 1890 escri-
bi6 sobre las transformaciones estructu-
rales que entonces se producian y que
resultaban equiparables a las que
actualmente percibimos. Concretamen-
te, él explicaba que “en estos dltimos
afios se han producido muchos cam-
bios, todos favorables a los grandes
establecimientos”. Aunque se referia al
Reino Unido, a grandes rasgos recono-
cia las mismas ventajas de los grandes
establecimientos sobre los pequefios

JAVIER AZPIAZU y MANUEL SEVILLA

comercios que las que hoy identifica-
mos: los grandes establecimientos pue-
den comprar en mejores condiciones,
conseguir transportes mas baratos para
sus bienes, pueden ofrecer una mayor
variedad mas apropiada a los gustos
cada vez més diversos de sus compra-
dores, pueden dedicar una proporcion
superior de sus recursos humanos a la
planificacion del negocio, permiten
ahorrar tiempo a los compradores por
medio de diversas facilidades para la
transaccion, y se ven beneficiados por
las mejoras en el transporte de viajeros.

Pese a la actual acentuacion de
estas ventajas de los grandes estableci-
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mientos, el pequeio comercio, aunque
l6gicamente ha evolucionado, continda
en funcionamiento con escasas varia-
ciones sobre su antigua concepcion. En
estas circunstancias, el hecho de la
supervivencia del pequeio comercio
tras un periodo tan dilatado de condi-
ciones adversas significa que el peque-
o comercio ha logrado contrarrestar
su debilidad manifiesta en cuanto a
costes de operacién y precios finales
para el consumidor mediante alguna
ventaja competitiva favorable.

En nuestra opinién, hasta ahora esta
ventaja competitiva favorable se ha
fundamentado en dos factores: la
mavyor facilidad de acceso del pequerio
comercio por encontrarse normalmente
integrado en el propio vecindario del
consumidor, y el mas estrecho contacto
con la clientela, que le permite satisfa-
cer sus necesidades particulares de
manera individualizada.

No obstante la superioridad relativa
del pequerio comercio en estos dos
aspectos, el aumento progresivo de la
competencia entre los diferentes tipos
de establecimientos minoristas ha com-
plicado extraordinariamente la supervi-
vencia de una proporcion considerable
de los mismos, en especial de aquellos
que mantienen estructuras y técnicas
de venta tradicionales y que comercia-
lizan productos de gran consumo.

En el ambito alimentario, por ejem-
plo, la observacién de la evolucién
reciente y la previsible tendencia de las
cuotas de mercado correspondientes a
los distintos tipos de establecimientos
muestra claramente una situacion favo-
rable para la moderna gran distribucién
minorista (1). La estandarizacién de la
mavyorfa de los productos elaborados y
la creciente normalizacién de los ali-
mentos frescos en este area, junto con
unas mavyores facilidades de transporte

o
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pablico y privado han convertido a la
variable precio en la referencia funda-
mental del consumidor y, en conse-
cuencia, han colocado a la moderna
gran distribucién en una posicién
sumamente ventajosa.

COMPETENCIA

Las causas del aumento de la com-
petencia se pueden agrupar en dos
categorias basicas:

1. La mejora de la productividad
mediante la consecucién sistematica de
menores costes.

2. La adaptaciéon de los servicios
minoristas ofertados a la evolucién de
la demanda de los consumidores.

Los factores involucrados con la
primera causa tienen que ver con
mejoras en el abastecimiento y la ges-
tion que permiten reducir los méargenes
comerciales y los riesgos inherentes a
su actividad. Las principales estrategias
y fenémenos involucrados en el
aumento de la relacién servicios
comerciales prestados/precio pagado
por el consumidor son, entre otros, la
integracion vertical y horizontal, el
redimensionamiento y la concentra-
cion empresarial, el asociacionismo y
la introduccién de mejoras tecnolégi-
cas como, por ejemplo, la implanta-
cion de modernos sistemas de informa-
cion. Podemos anadir el acceso al mer-
cado nacional de empresas extranjeras
con experiencia contrastada en los
emergentes sistemas de distribucién
—establecimientos descuentos, grandes
superficies, centrales de compra, etcé-
tera—. Sobre estos factores, las discipli-
nas de organizacién y de direccion
estratégica de empresas proporcionan
una base sélida y contrastada que per-
mite optimizar las actuaciones de las
empresas en cuanto al aumento de su
productividad.

La capacidad de adaptacion de los
servicios minoristas a la evolucién de la
demanda de los mismos por los consu-
midores es el otro factor, menos men-
cionado y controlable, pero més deter-
minante de la evolucién a largo plazo
del mercado y, en definitiva, de la
supervivencia competitiva de los esta-

GRAFICO N¥ 1
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FUENTE Sheth. 1983.

blecimientos que los relacionados con
el incremento de la productividad ante-
riormente citados.

Sin embargo, las referencias teéri-
cas al respecto no gozan de la misma
solvencia y unanimidad que sus anélo-
gas relativas a la productividad. Las
bases tedricas comGnmente admitidas
en este sentido son, sobre todo, los
modelos generales de conducta de
patronazgo (véase un ejemplo en el
grafico n? 1), que intentan explicar por
qué los consumidores eligen un esta-
blecimiento u otro (Darden, 1979;
Sheth, 1988), y los mas habituales
seguimientos de los habitos de compra
del consumidor y de la evolucién de
los motivos de elecciéon de estableci-
miento a través de las diferentes catego-
rias de productos.

Entre las variables claves mas impor-
tantes relacionadas con el desarrollo de
una estrategia comercial capaz de lograr

una imagen del establecimiento diferen-
ciada que le permita posicionarse venta-
josamente frente a fa evolucién de la
demanda de su segmento de consumi-
dores objetivo se encuentran la especia-
lizacion, la identificacion de las necesi-
dades de los consumidores y la combi-
nacién de variables comerciales para
lograr su satisfaccién, los atributos
determinantes de la eleccién del esta-
blecimiento, los tipos de compra, los
habitos de compra, el merchandising,
las ofertas y promociones, y la comuni-
cacion y publicidad.

Los establecimientos minoristas que
comprendan como forman los consu-
midores sus preferencias hacia las dis-
tintas combinaciones de servicios pres-
tados tendran una mayor oportunidad
de sobrevivir tanto a corto como a largo
plazo. Sin embargo, atn no se ha ins-
trumentado ningln procedimiento
completamente fiable para su estima-

>



Futuro de la Distribucién Minorista

cion. El éxito o el fracaso de un estable-
cimiento, incluso en el caso de sucur-
sales de grandes empresas, sigue atribu-
yéndose casi en exclusiva a la ubica-
cion fisica o, simplemente, al azar.

Sin querer minimizar la importancia
del factor ubicacién, no se puede con-
cluir siempre que esta variable sea la
Unica o Ia principal responsable del fra-
caso de un establecimiento, sobre todo
cuando el establecimiento en cuestion
no es una nueva implantacién, sino
una ya veterana que ha disfrutado de
periodos més boyantes, es un traspaso
o0 cuando se trata de un establecimiento
de nueva creacion, pero que se ha
comprobado que ha gozado de éxito
en un entorno equiparable.

Este articulo se centra en el segundo
de los factores de aumento de la com-
petencia y en ese ambito se plantea un
doble objetivo. En la primera parte pre-
tende realizar un analisis de la evolu-
cion de la demanda de servicios
comerciales minoristas en Espafa. Para
ello se ha recurrido a diferentes estu-
dios ya realizados sobre los habitos de
compra en Espaia y tres Comunidades
Auténomas (Murcia, Pais Vasco y Extre-
madura), relativo el primero al final de
la década de los ochenta, y los tres par-
ciales restantes al momento actual.

De ellos se han extraido las valora-
ciones del consumidor relativas a los
distintos motivos de eleccién de esta-
blecimiento que se reproducen en los
cuadros n? 1, 2 'y 3. El grado de equipa-
rabilidad de los tres estudios regionales
utilizados para describir la situacion
actual en relacién al estudio de ambito
nacional puede observarse en el cuadro
n® 4 (2). La conclusién extraida al res-
pecto es que los datos mas generaliza-
bles al ambito nacional son los de Mur-
cia, seguidos de cerca por los datos del
estudio sobre el consumidor vasco; los
datos que se refieren a Extremadura son
un poco mas dificiles de extrapolar al
ambito nacional.

Para explicar como han evoluciona-
do los motivos de eleccion entre 1987
y el momento presente se han observa-
do los cambios de la coyuntura econd-
mica y de las variables socioeconémi-
cas que afectan a las preferencias de

CUADRO N* 1

CRITERIOS DE ELECCION DE ESTABLECIMIENTO
EN LA REGION DE MURCIA (1993)

VALORACION MEDIA (1)
OFRECE PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD 35
LIMPIEZA DEL ESTABLECIMIENTO 35
OFRECE GARANTIA DE LOS PRODUCTOS QUE VENDE 35
INFORMACION SOBRE EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS VISIBLE 34
TRATO PERSONAL AMABLE Y DE CONFIANZA a1
HAY UNA BUENA PRESENTACION DE LA MERCANCIA &1
PRECIO ECONOMICO DE LOS PRODUCTOS DEL ESTABLECIMIENTO 3.0
PERMITE RAPIDEZ EN LA REALIZACION DE LA COMPRA 30
LA ORGANIZACION POR SECCIONES DEL ESTABLECIMIENTO ES BUENA 30
OFRECE INSTALACION DEL PRODUCTO Y SERVICIO POSTVENTA 28
EL ESTABLECIMIENTO OFRECE AMPLIA GAMA DE PRODUCTCS DISTINTOS o
OFRECE PROMOCIONES Y OFERTAS g
EL LOCAL ES DE FACIL ACCESO (APARCAMIENTO., ETC.) 2T
PROMIXIDAD A SU DOMICILIO 26
TIENE AMPLITUD DE HORARIO 28
LAS ESTANTERIAS ESTAM SIEMPRE LLENAS 2.6
AMBIENTE Y DECORACION DEL ESTABLECIMIENTO AGRADABLES 25
EL ESTABLECIMIENTO OFRECE MARCAS CONOCIDAS Y PRESTIGIOSAS 24
EL ESTABLECIMIENTO OFRECE AMPLIA GAMA DE MARCAS POR PRODUCTOS 2.4
PERMITE VER Y TOCAR LOS ARTICULOS 2.2
EL ESTABLECIMIENTO PERMITE FACILIDADES DE PAGD 22
IMAGEN EXTERNA LLAMATIVA Y AGRADABLE o)
CONOZCO PERSONALMENTE AL DUENO DEL ESTABLECIMIENTO O EMPLEADO 1.9
OFRECE SERVICIO A DOMICILIO 1.8
PUEDE ENCONTRAH PRODUCTOS CON MARCA DEL PROPIO ESTABLECIMIENTO 18
HA OIDO HABLAR DEL ESTABLECIMIENTO A TRAVES DE DIARIOS 1.6

ADMITE PERIDOS POR TELEFONO

(1) VALCRACITON MINIMA: Y MAXIMA A

FUENTE. Estudiy General sabe gl Comerciy) y & Comprador en 4 Regidn de Murcia. 1995

los consumidores, que se han clasifica-
do en cuatro categorias: variables
demograficas, de estilos de vida, facto-
res culturales y de desarrollo tecnologi-
co (véase al respecto el cuadro n?. 5).

En esta parte del trabajo no se ha
utilizado el esquema de anlisis de las
preferencias especificado en la segunda
parte por la inexistencia de informacién
publica que se adaptase al esquema
propuesto.

En la segunda parte del trabajo se
intenta describir un enfoque de analisis
de las preferencias que, en nuestra opi-
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nién, resulta mas Gtil para comprender
al consumidor y su eleccién final de
establecimiento y, en consecuencia,
para guiar al minorista sobre el desarro-
llo de una estrategia de posicionamien-
to acorde con los criterios de evalua-
cién de los consumidores, que la simple
descripcion de la evolucién de la
demanda de servicios comerciales efec-
tuada en la primera parte.

Solamente se exponen de forma
somera los tres elementos del enfoque
de preferencias mas explicativos a
nuestro juicio: el enfoque producto-

o
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CUADRO N2

MOTIVO PRINCIPAL DE ELECCION DE ESTABLECIMIENTOS EN EL PAIS VASCO.
TOTAL Y POR TIPO DE ESTABLECIMIENTO.

TOTAL TIENDA AUTO- ECONOM. SUPER MAXI-  HIPER- CENTRO  GRAN
% TRADIC. BOUTIQUE MERCADO SERVICIO COOP. MERCADO SUPER MERCADO COMERC. ALMACEN MERCADILLO OTROS

8.576 2,515 767 571 201 331 1.730 380 1.118 217 539 137 70
HORARIO 3 36 3 2 5 a7 33 81 8 20 1 -
PRECIO 1 164 25 81 19 188 409 131 338 10 34 B3 7
OFERTAS ] 42 14 16 12 27 287 81 253 15 28 | 1
CALIDAD 15 598 310 220 8 12 70 12 26 16 27 4 5
ATENCION 5 317 51 19 4 3 23 3 ) 3 7 1 -
CERCANIA 19 794 82 80 105 22 461 20 21 B 5 3 12
COSTUMBRE 6 248 42 52 1 25 7 9 16 10 21 3 3
NOVEDADES 2 12 78 - 2 7 4 10 14 31 - -
VARIEDAD 14 49 85 61 14 28 242 64 282 25 276 13 1
AMISTAD 2 124 10 8 4 4 14 - 2 1 4 ! 2
CRGANIZACION
PUNTO DEVENTA 1 6 1 3 2 3 8 3 19 14 1" 10
COMODIDAD 1 13 2 1 3 4 15 3 23 z 8 \ &
OTROS 1 17 1 3 2 4 9 3 6 - 4 5
NS/INC 5 o7 56 24 15 4 39 12 38 21 83 15 26

FUENTE Depértaminto de Comercio Consumio v Turigma. Gobrerno Viasco, 1894, Elaboracion progig

mercado del establecimiento, la con-
cepcion multi-atributo del estableci-
miento, y la funcién de preferencias del
consumidor. Otro aspecto no menos
fundamental y que se ha considerado
en el analisis que se realizard en la pri-
mera parte de este articulo es el relativo
a las variables individuales y situacio-
nales (3) que determinan en buena
medida la conducta del consumidor.

El esquema presentado de analisis
de las preferencias es sencillo y no
puede sustituir plenamente a los com-
plejos modelos generales de patronaz-
go, ya que obvia la mayoria de sus
variables explicativas y, por tanto, no
disfruta de su riqueza de matices.

Sin embargo, en nuestra opinién,
resulta netamente mas clarificador que
la més habitual aproximacién descripti-
va mediante el seguimiento de los habi-
tos de compra por categorias de pro-
ductos. Con todo ello se desea destacar
la capacidad de la demanda de servi-
cios comerciales para explicar la evolu-
cion de las cuotas de mercado minoris-
ta y ofrecer un elemento de apoyo adi-

cional al empresario minorista preocu-
pado por este problema.

La mayor utilidad de este enfoque
de andlisis de las preferencias se cifra en
su capacidad de prediccion del decurso
inmediato de la demanda y su valor
potencial como instrumento bésico para
el desarrollo de estrategias comerciales
que permitan una evolucién constante y
sin traumas de todas las clases de esta-
blecimientos minoristas.

MOTIVOS DE ELECCION DE
ESTABLECIMIENTOS

El estudio de la Direccién General
de Comercio Interior editado en 1987
sobre habitos de compra en Espafa
indicaba que el consumidor nacional,
al elegir el establecimiento donde reali-
zar sus compras, se encontraba condi-
cionado por motivaciones que se cen-
traban en torno a tres factores. El prime-
ro, y mas importante, era el que se
identific6 como “selectividad” y que se
referia al interés del consumidor por los
establecimientos capaces de ofrecer
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algo novedoso, de calidad, de moda,
bien presentado y donde se recibe un
trato agradable, en contraposicion al
establecimiento orientado a un consu-
mo masivo, mas popular, de trasfondo
mas pragmatico y menos exquisito. En
este aspecto los consumidores percibi-
an la boutique y el centro comercial
como los mas capaces de ofrecer esa
selectividad, y en el extremo opuesto
situaban al economato y al mercadillo,
pasando por todos los demas tipos de
establecimientos.

El segundo factor, identificado
como “proximidad-confianza”, aludia a
la familiaridad del establecimiento por
cuestiones como la amistad con el
dueno, la calidez del trato o la proximi-
dad al domicilio. Estos rasgos del esta-
blecimiento se contraponian a la imper-
sonalidad y al caracter distante y poco
acogedor del mismo. Segln este factor
el consumidor percibia en polos opues-
tos a la tienda tradicional y la galeria de
alimentacién de una parte, y al hiper-
mercado, el mercadillo y el economato
de otra.
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CUADRON®3
MOTIVOS PARA LA ELECCION
DE FORMAS COMERCIALES EN

EXTREMADURA (1994)

%
DIVERSIDAD DE PRODUCTO 25.87
COMODIDAD 23.94
OFERTAS 15.44
AHORRO DE TIEMPO 14,29
BUENOS PRECIOS 11,20
BUEN TRATO 541
CALIDAD 3,09
OTROS 077
TOTAL 100,00

FUENTE" Temmado de Distribiucidn y Consumo,
Febrero/Marzo 1995

El tercer factor en orden de impor-
tancia que se identificé fue la estructura
comercial, que hacia referencia al
grado de organizacién y de profesiona-
lizacién de los atributos del estableci-
miento frente a la simplicidad o la
improvisacion. El posicionamiento
resultante de los establecimientos res-
pecto a este factor situé en extremos
opuestos al gran almacén, el centro
comercial y el hipermercado, caracteri-
zados por rasgos como “abierto mas
horas”, “variedad de productos” y
“ordenado por secciones”, y al fabri-
cante, el mercadillo y el economato,
destacados por sus precios reducidos y
sus ofertas.

A las conclusiones anteriores se
llegd a partir del anélisis de unas varia-
bies mas sencillas, los motivos concre-
tos de eleccion relativos a uno u otro
tipo de establecimiento: la localizacion,
el nivel de precios, la variedad de pro-
ductos, la calidad, etcétera. Realizar un
proceso de abstraccién de esta clase
partiendo de variables sencillas tiene las
ventajas de la generalizacion y los
inconvenientes de una menor precision.
Por este motivo sus conclusiones tienen
sobre todo una funcién orientativa.

No obstante, es relevante destacar
que el consumidor consideraba en pri-
mer lugar el grado de selectividad que
el establecimiento le ofrecia y, en
segundo lugar, su proximidad-confian-

CUADRO N* 4

COMPARABILIDAD DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL
ENTRE ALGUNAS REGIONES Y EL TOTAL NACIONAL

INDICES DE CAPACIDAD DE COMPRA POR HABITANTE (1993)

INDICE 12
ESPANA 1,00
MURCIA 1,06
PAIS VASCO 0.90
EXTREMADURA 0.90

INDICE 2¢ INDICE 3¢
1,00 1,00
1,03 0.99

2093 0,93
10.86 0.77

INDICE 1 ARTICULOS DE USO COMUN DE BAJO COSTE UNITARIO,
INDICE 2 ARTICULQS ACCESIBLES EN FUNCION DE DETERMINADA SITUACION SOCIOECONOMICA
INDICE 3" BIENES DE CONSUMO ESPECIALIZADO QUE DEPENDE EXCLUSIVAMENTE DE DICHA SITUACION

GRANDES SUPERFICIES POR MILLON DE HABITANTES (1992)

CENTROS
COMERCIALES
ESPANA 8.06
MURCIA 6.82
PAIS VASCO B.17
EXTREMADURA 2,66

HIPER- SUPER-
MERCADOS MERCADOS
382 65,70
3,90 55,52
3,29 87,36
2,66 62,05

LICENCIAS COMERCIALES EN COMERCIO MINORISTA POR 1.000 HABITANTES (1990)

1%

ESPANA 10,1
MURCIA 96
PAIS VASCO 78
EXTREMADURA 9.4

20 3
41 2.2
R § 20
33 1.8
v 12

1+ MATERIAS PRIMAS AGRARIAS, PRODUCTOS ALIMENTICIOS. BEBIDAS Y TABACO.
2 TEXTIL. CONFECCION, CALZADO, ARTICULOS DE PIEL, CAUCHO, CUERQ Y PLASTICO
3% ARTICULOS DE MADERA. CORCHO. PAPEL Y ARTES GRAFICAS

FUENTE: Distribucion y Consurma y Anuario del Mercado Espanol, 1993 (Banesto).

za con el mismo. A finales de los afos
ochenta, el consumidor espariol y del
mundo desarrollado en general se
caracterizaba, dado su mayor nivel de
renta, por su vocacion hacia el consu-
mo de bienes y servicios novedosos vy
mas 0 menos exclusivos y por su per-
cepcion del acto de compra como algo
placentero. En este sentido, Roland Ber-
ger&Partner (una empresa de consulto-
ria) asociaba el consumo con el éxito
personal.

Ademas, las épocas de expansion
conllevan una manifestacién mas clara
del consumidor post-industrial, cuya
esencia nos recuerda Juan Torres
Lopez: “el consumidor ya no es el pro-
ductor retribuido de los afios sesenta
que se realiza socialmente (aun alie-
nandose) en el taller y se premia con el
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consumo, sino mas bien el que es pre-
miado con un puesto de trabajo y se
realiza (alienandose) en el consumo,
pues a través del intercambio simbdlico
que éste lleva consigo es como asume
las representaciones sociales en que
basa su sociabilidad”.

A pesar de la preocupacion por la
novedad y la exclusividad que parece
manifestar el consumidor en la década
de los ochenta, la distribucion comer-
cial en esos momentos se dirigia cada
vez més a captar grandes segmentos de
la poblacién y a aprovechar de forma
creciente las economias de escala que
permite el consumo de masas, sin dis-
criminar demasiado entre los distintos
tipos de consumidores, a diferencia de
lo que ocurre en la actualidad. El
pequeno establecimiento en ese con-
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CUADRO N*5
CAMBIOS DE LOS HABITOS DE
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

DEMOGRAFIA
DESARROLLO DE LOS SEGMENTOS INFANTIL,
JUVENIL Y DE LA TERCERA EDAD.

MAYOR NUMERO DE HOGARES COMPUESTOS
POR INDIVIDUOS AISLADOS O PAREJAS,
AMBOS CON TRABAJO Y SIN HIJOS.

CAMBIOS EN LOS ESTILOS DE VIDA

INCORPORACION DE LA MUJER AL TRABAJO:
MENOS TIEMFPO PARA LA COMPRA,

COMPRAS MAS VOLUMINOSAS MAYOR IMPACTO
DE LOS HORARIOS DE APERTURA.

CRECIMIENTO DE LOS MERCADOS DE DESEGS.
VINCULADOS AL CRECIMIENTO DE INGRESQOS.

MAYOR INDIVIDUALISMO: AUMENTO DEL
CONSUMO DE ALGUNOS ARTICULOS
(ELECTRODOMESTICOS DE LINEA MARRON...)

‘MAS TIEMPO LIBRE".
CAMBIOS EN FACTORES CULTURALES

DESARROLLO DE LA COMPRA COMO ACTO
DE ESPARCIMIENTO.

CONSUMIDOR NO LIGADO Ni AL
ESTABLECIMIENTO NI A LA MARCA.

COMIDA FUERA DEL HOGAR.

AHORRO EN PRODUCTOS BASICOS Y
MAYOR DESEO DE VALOR ANADIDO
(GASTU EN SERVICIOS)

DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA DE COMPRA

DE INFRAESTRUCTURAS
(FRIGORIFICOS, MICROONDAS, ETC.).

DE INFORMACION (RADIO, TELEVISION, ETC.).
DE DESPLAZAMIENTO (AUTOMOVILES).

FUENTE. El libra blanca o las estrategias del comercio
espafiol {1994). Coopers & Lybrand B IDELCO.

texto contaba ain con la ventaja com-
petitiva de poder ofrecer la novedad, la
exclusividad y el trato personal que no
eran capaces de ofrecer en el mismo
grado los grandes establecimientos
comerciales.

EVOLUCION DE LOS
HABITOS DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES

La comparacion de los motivos de
eleccion anteriormente citados con sus
analogos relativos a la actualidad per-
miten identificar los rasgos bésicos de
su evolucién e inferir su decurso futuro
inmediato en la medida en que dichos
rasgos caracteristicos de evolucion se
mantengan.

Antes de comenzar, y para tener un
contexto de referencia, es conveniente
recordar algunos datos econémicos ele-
mentales. La culminacion en 1987 del
periodo de expansion tras la segunda
crisis del petréleo a principios de la
década de los ochenta es el punto més
destacable. En ese afo se produjé la
tasa maxima de crecimiento del PIB
(5,6 %), casi el doble del crecimiento
medio en la Unién Europea.

A partir de entonces comenzd a ser
cada vez menor hasta convertirse en
negativa (-1%) en 1993, afio considera-
do como el punto mas bajo de la rece-
sibn econémica en Espana.

Esta situacion se refleja de forma
muy clara en el consumo privado.
Desde los anos sesenta, en Espana el
consumo supone nada menos que el
67% del PIB (igual a la media europea
en 1993) y las alteraciones del PIB pue-
den explicarse, por tanto, en gran medi-
da por las del consumo privado (4). Este
experimenta un crecimiento del 5,8%
en 1987. Entonces pasa a mostrar tasas
menores y en 1993 presenta una caida
del 2,3 %, la primera disminucién
desde 1984.

Si se compara el gasto anual en bie-
nes y servicios en 1987 y 1992 (dltima
Encuesta de Presupuestos Familiares
disponible), se puede observar que la
Gnica variacién que cabe mencionar es
que en 1992 se dedic6é un 21,7 % del
total de gasto a la compra de alimentos
(sin incluir bebidas y tabaco), mientras
que en 1987 se alcanz6 una tasa del
25,8 %. Como contrapartida en ese
altimo ano se dedicd un 20,3 % del
total de gasto al capitulo de vivienda,
calefaccion y alumbrado, y en 1992
éste habia pasado a representar un 24%
del monto global de los gastos.

A continuacion se describen los
motivos de eleccién de establecimiento
en la actualidad, como dijimos resumi-
dos en los cuadros nos 1, 2y 3.

El consumidor actual de la Region
de Murcia considera ineludibles cuatro
elementos: la calidad de los productos,
la limpieza del establecimiento, la
garantia que respalda tales productos, y
el poder ver los precios de los produc-
tos para tomar sus decisiones.
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Es significativo el hecho de encon-
trar una preferencia tan acusada por la
calidad y por la garantia que ofrece el
establecimiento sobre lo que vende.

En el Pais Vasco, por su parte, la
calidad aparece en un tercer lugar de
importancia -del total de catorce moti-
vos analizados- a la hora de seleccio-
nar establecimiento; mientras que en
Extremadura se valora relativamente
poco. En todo caso, el consumidor apa-
rece cada vez mas proclive a hacer
valer sus derechos a través de las diver-
sas instituciones relacionadas con el
denominado movimiento “consumeris-
ta” o de defensa del consumidor, aun-
que no se alcancen todavia las cotas de
desarrollo que este movimiento logra
en los paises mas desarrollados.

El consumidor de los anos noventa
es mas discriminante que hace diez
afos en tanto que exige unas maximas
prestaciones a cambio de lo que paga.
Prueba de esa mayor racionalidad, mas
acusada en bienes de primera necesi-
dad, es el auge que experimentan y van
a seguir experimentando los estableci-
mientos descuento en Espafia y en el
resto de los paises desarrollados.

Diversos factores explican este
mayor nivel de exigencia del consumi-
dor a la hora de gastar su renta. De un
lado, la buena marcha de la economia
en la década de los ochenta supuso un
aumento del endeudamiento de los
hogares, al que ahora han de hacer
frente, y que contrasta con el periodo
de recesion de principios de los noven-
ta: el consumidor siente una cierta inse-
guridad financiera.

No se debe olvidar tampoco que en
conjunto el consumidor soporta mayo-
res gastos fijos por vivienda y que, en
consecuencia, dispone de menos renta
relativa para gastar en bienes de ali-
mentacion. Esto se explica en parte por
el cambio demografico que supone el
aumento del nimero de hogares uni-
personales, que en Espafia suponen ya
el 11% del total.

Por otro lado, en la época de
expansion surgieron multitud de nuevos
establecimientos que ahora, ante la
contraccién de los mercados y el
aumento de exigencias de los consumi-
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dores, se ven sometidos a una mayor
competencia para mantener la fidelidad
de sus clientes.

En muchos casos se han visto obli-
gados a reducir sus margenes comer-
ciales, especialmente en el sector ali-
mentario, con la correspondiente reper-
cusién en los beneficios y en su posibi-
lidad de supervivencia. En definitiva, el
consumidor tiene ante si una oferta mas
diversa y competitiva de establecimien-
tos entre los que poder elegir.

En dltimo lugar puede apuntarse,
como argumento que justifica la cre-
ciente exigencia de calidad y garantia,
la tendencia a muy largo plazo, inicia-
da después de la segunda guerra mun-
dial, que desplaza el centro de grave-
dad de las economias en desarrollo
desde la produccién industrial hacia los
servicios y que ain evolucionan en
nuestro pais.

En la cadena de distribucién comer-
cial esto se traduce en un poder cada
vez menor del productor y mayor del
minorista, que ingresa una parte pro-
porcional creciente del precio final del
bien o servicio que vende. Esto no se
convierte necesariamente en mayores
beneficios para el minorista, ya que por
el precio que esta dispuesto a pagar el
consumidor hoy en dfa, va a exigir al
minorista una serie de contraprestacio-

nes, un mayor valor afadido, que entre
otras cosas se ha de materializar en una
calidad de los productos adecuada y
una garantia que respalde la misma.

Parece claro que la preocupacién
por la relacién calidad-precio va a
durar mas que el periodo recesivo. De
ahi el éxito que se apuntaba de los
establecimientos-descuento.

Otros aspectos que el consumidor
de la Regién de Murcia considera
importantes —en las otras dos regiones
analizadas apenas se valoran-y que se
pueden relacionar con la compra de
intangibles, los servicios orientados al
consumidor y el mercado de los dese-
o0s, son un trato personal agradable y
una buena presentaciéon de la mercan-
cia. Con la expresion de mercado de
deseos se quiere hacer alusién al fené-
meno consistente en la demanda de
bienes no tanto por la capacidad que
tienen éstos de satisfacer ciertas necesi-
dades, sino por las sensaciones que se
asocian con esos bienes y con las cua-
les se identifica el consumidor.

Respecto del trato personal puede
citarse como ejemplo a nivel interna-
cional el resurgimiento de Sears, Roe-
buck —una cadena norteamericana de
grandes almacenes—, que ha sido rela-
cionado por los expertos con su relativa
mayor contratacion de personal de
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planta y menos de oficina. Al mismo
tiempo, este hecho se califica de venta-
ja competitiva que debe aprovecharse
frente a las nuevas formas de distribu-
cién sin establecimiento como puede
ser la television interactiva, el videotext
o la més clasica venta por catalogo (5).

El consumidor esta dispuesto a
pagar por un asesoramiento leal a la
hora de elegir bienes y servicios cada
dia mas complejos desde un punto de
vista tecnolégico, pero no tanto en rela-
cién a productos basicos de compra
frecuente en los que tiene experiencia,
normalmente estin completamente
estandarizados y en los que intenta no
emplear gran parte de su renta.

No obstante, es conveniente preci-
sar que el trato personal que valora el
consumidor no es el establecido habi-
tualmente con el tendero tradicional
del pequedo establecimiento y que
representaba, como se ha visto, la esen-
cia del segundo de los tres grandes
motivos de eleccion de establecimiento
a finales de los ochenta. En la valora-
cién actual sobre el consumidor de la
Region de Murcia la amistad personal
no recibe gran consideracion. En cam-
bio, se demanda un trato personal pro-
fesional y eficiente.

El comentario relativo al consumi-
dor post-industrial que se realizaba en
el apartado anterior sigue siendo valido
en este periodo contemporaneo. Ya
hace mucho que se admite que una vez
satisfechas las necesidades primarias de
alimentacién y refugio, el ser humano
busca su integracién en un grupo social
(Maslow, 1954), que en este caso es la
sociedad de consumo. Con este fin, el
individuo adquiere bienes que le iden-
tifiquen con aquélla en la medida en
que su renta se lo permita.

En Espaia el gasto anual per capita
medido en pesetas constantes de 1980
se incrementd entre 1987 y 1992 un
23%. Una renta superior puede permi-
tir que un individuo se dirija regular-
mente a un establecimiento, no porque
“necesite” alguno de los productos que
alli se ofrecen, sino porque se trata de
un establecimiento prestigioso, que esta
de moda y al que acuden otras perso-
nas con las que se identifica, o bien
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simplemente porque alli se encuentra a
gusto (6). Vicente Verdd describe bien
al consumidor post-industrial cuando
nos habla del centro comercial como
un lugar de ensueno que le hace evocar
las vacaciones, un lugar de abundancia
paradisiaca en donde potencialmente
cualquier producto puede ser suyo,
donde puede olvidarse del trabajo, las
responsabilidades y casi del propio
paso del tiempo. Todo estd dispuesto
para incitar a la asociacién placentera
del tiempo de ocio con el consumo.

El escritor Jorge Luis Borges sostenia
que la poesia sélo admite la excelencia,
refiriéndose a la necesidad de que fuese
perfecta desde todos los puntos de vista
para que pudiese ser considerada como
tal; W. Salmon, un profesor de Harvard,
dijo ya en 1989 lo mismo sobre la acti-
vidad del minorista en un sentido
amplio, refiriéndose a la necesidad de
optimizar sus técnicas de marketing,
organizacion y gestion, logistica, etcé-
tera (5). El drea de marketing debera
encargarse de mejorar la relacién cali-
dad-precio, la garantia de los produc-
tos, el trato con los clientes, y la pre-
sentacion de los productos, por citar
s6lo algunos de todos aquellos aspectos
que segln este autor son condiciones
necesarias, que no suficientes, para
lograr tener unas perspectivas de conti-
nuidad en un sector tan competitivo
como el de la distribucién minorista.

Las grandes cadenas de distribucion
lo saben bien y estan dando pasos fir-
mes orientados a hacer también propia
la ventaja competitiva de poder adap-
tarse con mas facilidad a las demandas
particulares de los consumidores, hasta
ahora asociada con la pequena tienda
tradicional. Los avances tecnolégicos
de los dltimos afos habian sido aplica-
dos por la moderna distribucion mino-
rista principalmente a la reduccién de
costes via mejora de los sistemas de
almacenamiento, transporte y gestion
en general.

Recientemente los avances maés
notables se estan produciendo en la
aplicacion de la informatica para adap-
tar la oferta comercial a la demanda
del consumidor e incrementar el rendi-
miento de las técnicas de merchandi-

sing. Por ejemplo, creando tarjetas de
compra para sus clientes, éstos pueden
obtener ciertos descuentos especiales y
el establecimiento, por su parte, se
beneficia creando grandes bases de
datos con informaciéon muy valiosa
sobre sus clientes. De este modo puede
dirigir sus esfuerzos de marketing con
mucha mas precisién. Ademads, conoci-
dos los gustos particulares de los clien-
tes, a partir de su historial de compras
un determinado establecimiento puede
abastecerse de forma distinta a la del
resto de establecimientos de la misma
cadena, con las correspondientes ven-
tajas que supone en cuanto a satisfac-
cién de la demanda de su clientela.

Continuando con lo que el consu-
midor de la Region de Murcia conside-
ra importante de la oferta comercial,
nos encontramos con algo tan razona-
ble como trascendente: el poder contar
con precios ajustados. En el Pais Vasco,
éste también es un motivo de eleccion
de gran importancia; no tanto, sin
embargo, en Extremadura.

La trascendencia del nivel de pre-
cios del establecimiento se hace mas
evidente si se recuerda que Espana trata
adn de salir de un periodo de recesion.
Ademas, esta variable ha adquirido una
importancia adicional a causa del cam-
bio demogréfico y social que ha
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supuesto el aumento relativo de la pon-
deracién de los segmentos infantil,
juvenil, y de la tercera edad, que son
los que cuentan en general con un
menor poder de compra.

El siguiente motivo de eleccion en
orden decreciente de importancia es la
rapidez con que se puede realizar la
compra. Este motivo estd correlaciona-
do con otros motivos que inciden mas
o menos directamente en el tiempo
total empleado, como es la mayor o
menor sistematizacion y ordenacién del
establecimiento por secciones que per-
mita encontrar con facilidad lo que se
busca, si es que estd disponible. En el
Pais Vasco la cercania es el motivo de
eleccion mas valorado. En Extremadura
el ahorro de tiempo tiene una valora-
cion relativa media.

Otros factores directamente relacio-
nados con el anterior que también preo-
cupan en buena medida al consumidor,
y que tienen que ver con la accesibili-
dad del establecimiento, son: disponer
de buenas vias de comunicacién, de
espacio de aparcamiento, la proximidad
al domicilio y la amplitud de horario.

Se pueden identificar diferentes
aspectos mas o menos objetivables de
los nuevos modos de vida que implican
una creciente dificultad para dedicar
tiempo a la compra y poder desplazarse
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coémodamente con ese fin, especialmen-
te en las grandes urbes. Pero lo que si es
una realidad indiscutible es el fenéme-
no tantas veces mencionado de la
incorporacion de la mujer al trabajo y
su influencia en los habitos de compra.

Este fendmeno se produce en Espa-
na de forma mas notoria a partir de
1987 y contribuye decididamente a lo
que se podria denominar la “paradoja
del tiempo libre”, descrita en un recien-
te estudio comparado de varios paises
realizado por J. Gershuny (7), que viene
a sostener que a medida que un pais se
desarrolla, las mujeres dedican mas
tiempo a trabajos remunerados, sin dis-
minuir mucho el que dedican a tareas
rutinarias domésticas, es decir, sin
ganancia de tiempo de ocio; dicho
desarrollo supone, de otra parte, que
los hombres dejan de dedicar tantas
horas al trabajo remunerado, pero a
cambio dedican mas tiempo a tareas
rutinarias, incluida hacer la compra,
aunque, eso si, todavia el tiempo que
dedican a estos menesteres es mucho
menor que el que dedican las mujeres.

En definitiva, en una pareja en la
que ambos miembros tienen un empleo
fuera del hogar, el tiempo total disponi-
ble fuera del trabajo es limitado. Si se
quiere disponer de mas tiempo de ver-
dadero ocio susceptible de ser dedica-
do a actividades de placer, se tenderé a
sacarlo, entre otros, del dedicado anta-
fio a las labores de aprovisionamiento.
En consecuencia, se buscan estableci-
mientos mas accesibles y donde se
pueda optimizar el tiempo de compra
empleado. Obviamente, si se considera
un hogar unipersonal, el problema se
agudiza en la medida en que todas las
compras domésticas recaen esta vez en
un solo individuo.

De todo fo anterior se deduce la
importancia que cobra por momentos
la accesibilidad y la rapidez con que se
puede hacer una compra. En el caso de
la compra de alimentacién o de cual-
quier tipo de compra rutinaria, ésta
tiende a hacerse menos frecuente y mas
voluminosa. El automévil pasa a ser
mas utilizado al tiempo que mas perso-
nas disponen de él. Es inmediato, pues,
que estos hechos también contribuyen

a la importancia creciente de las vias
de acceso y del espacio de aparca-
miento antes mencionado.

Una valoracién similar le corres-
ponde al nivel de variedad de produc-
tos; en Extremadura ésta ocupa el pri-
mer lugar en importancia y el cuarto en
el Pais Vasco. La variedad puede facili-
tar la adquisicién de productos muy
heterogéneos en un mismo acto de
compra, con el correspondiente ahorro
de tiempo que supone el evitar despla-
zamientos adicionales.

Cabe destacar del estudio que nos
ocupa, la relativamente baja valoracién
que hace el consumidor de aspectos
del establecimiento comercial relacio-
nados con la disponibilidad de marcas
de producto, tanto si son conocidas y
prestigiosas como si se trata de las
denominadas marcas blancas o marcas
del establecimiento, a pesar del auge
tantas veces mencionado que este ulti-
mo tipo de marcas esta teniendo en
todo el mundo, especialmente acusado
desde 1992. De acuerdo con la consul-
tora de gestion Boston Consulting
Group, en Espana copaban un 8% del
mercado en 1993 (en Gran Bretana,
pionera en Europa en este aspecto,
alcanzaban un 30% de las ventas en
ese mismo ano).

De hecho, la cadena de grandes
almacenes inglesa Marks&Spencer, que
contindia su expansién en Espana, es
probablemente la Gnica gran cadena
multinacional de distribucién minorista
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que vende unica y exclusivamente su
propia marca, incluso en toda su gama
de alimentacién. Este éxito no se corres-
ponde con el escaso interés que mues-
tra el consumidor de nuestro estudio
por esos productos a la hora de elegir el
establecimiento donde efectuar sus
compras. El hecho cierto es que esta
estrategia le proporciona al minorista
margenes mayores, que en alimentacion
frecuentemente son muy bajos debido
al alto grado de competencia existente,
ademas de promocionar su imagen fren-
te al consumidor, cuya fidelidad es cada
vez mas dificil de mantener.

Si el consumidor elige un estableci-
miento por una serie de motivos que
incluyen el encontrar una buena rela-
ci6n calidad/precio independientemen-
te de las marcas disponibles, las marcas
blancas probablemente optimizan esa
relaciéon calidad/precio que exige al
establecimiento.

Finalmente, es destacable el escaso
valor concedido a la capacidad de un
establecimiento para recibir pedidos
por teléfono o enviar los productos a
domicilio. Esta manifestacién es con-
gruente con la importancia concedida
al trato personal, pero no lo es si se
considera la concedida al factor rapi-
dez y facilidad de compra. Serd necesa-
rio esperar todavia a una mayor homo-
geneizacién de los productos que per-
mita al consumidor comprar sin exami-
nar personalmente la mercancia que
adquiere y a una mayor popularidad y
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amigabilidad de los sistemas informati-
cos para que algunas de las mas moder-
nas formas de venta se generalicen. Por
tanto, parece que tardaran en trasladar-
se a Espana los resultados de los experi-
mentos piloto de television interactiva
aplicada a la venta, iniciados a princi-
pios de ano en unos 4.000 hogares en
Estados Unidos, o la venta mediante
redes informaticas de videotext (Ibertext
en Espafa).

En conclusién, desde finales de la
década de los ochenta se ha pasado de
una situacion econémica prodigiosa-
mente boyante en la que el consumidor
se interesaba a la hora de elegir un esta-
blecimiento por la novedad, la exclusi-
vidad, el trato familiar y la buena orga-
nizacién del mismo, a una coyuntura de
finales de una crisis econémica que le
ha obligado a ser exigente con la rela-
cion calidad/precio, la garantia de los
productos, el tiempo que emplea en
desplazamientos y en comprar, y el
trato profesional que le brindan.

Otro aspecto destacable es la desi-
gual situacién detectada en diferentes
Comunidades Auténomas, pese a que
mantengan algunos rasgos en comun.
Esta disparidad implica que las tenden-
cias generales apuntadas mas atras
habran de ser revisadas cuidadosamen-
te antes de ser empleadas en situacié-
nes reales, ya que pueden presentar
caracteristicas especificas y a menudo
llevan emparejadas elevadas inversio-
nes, cuyo riesgo es deseable disminuir.

PRODUCTO-ESTABLECIMIENTO

Ya dentro del marco de anlisis de
las preferencias, que como se adelant6
en la introduccion se ha elegido como
metodologia para explicar la evolucion
contemporanea e inminente de la
demanda de servicios comerciales, se
ha optado por el enfoque del producto-
mercado tradicional en marketing,
pero adaptado al dmbito minorista
(Rebollo, 1993). En nuestra opinién, la
eleccion de este enfoque se justifica
porque el proceso de eleccién de esta-
blecimiento no difiere sustancialmente
del de toma de decision de compra de
cualquier otro bien o servicio (8). Ade-
mas, la concepcién de los estableci-
mientos como un producto-mercado
cualquiera tiene la ventaja de que no
considera los establecimientos aislada-
mente de sus segmentos de consumi-
dores objetivo ni del resto de estableci-
mientos competidores.

Como acertadamente sefiala Rebo-
llo “el negocio del comercio minorista
no consiste en vender/expender una
determinada gama de productos, sino
en la produccién y venta de servicios
de comercializacién”. No vende el
mismo servicio, ni es percibido de la
misma manera por el consumidor, el
hipermercado que vende una antena
parabélica como si se tratara de un pro-
ducto de alimentacién cualquiera, que
el gran almacén o la tienda especializa-
da que se encarga ademas de asesorar
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al cliente sobre las ventajas e inconve-
nientes de los diferentes modelos y
marcas, de su correcta instalacion, se
responsabiliza de su correcto funciona-
miento, le ensena razonablemente bien
al cliente los rudimentos de su manejo
y le ofrece facilidades de pago. Obvia-
mente, aunque el producto comerciali-
zado finalmente sea el mismo, los seg-
mentos de mercado potenciales de
ambas combinaciones comerciales no
son idénticos y, por supuesto, éstos no
valoran de igual manera la combina-
cién de servicios ofrecidos por los dis-
tintos minoristas. El éxito de la combi-
nacion comercial elegida en cada caso
y, por tanto, su supervivencia competi-
tiva depende de la mejor o peor acogi-
da por los respectivos segmentos de
mercado potenciales.

Este enfoque de producto-estableci-
miento es a nuestro juicio el mas con-
veniente por dos motivos: la utilizacion
de la estructura de preferencias como
criterio explicativo de la eleccién de
establecimientos implica siempre un
grupo de consumidores objetivo cuya
funcién de preferencias se quiere
desentranar, y los establecimientos por
lo general tienen un area geogréfica de
atraccién reducida limitada por la
movilidad de los clientes, en la que la
consideraciéon de un establecimiento
por un consumidor nunca se realiza
desvinculada del resto de estableci-
mientos que compiten con él, y que
constituyen su conjunto evocado.

En muchos casos, el area de atrac-
cion se limita a un nimero escaso de
manzanas con unas preferencias muy
especificas, aunque en otros casos el
radio de atraccién se amplia a una
zona mas extensa accesible sélo
mediante transporte publico o privado.
De otra parte, el consumidor para sus
compras de caracter mas rutinario suele
considerar unos pocos establecimientos
a los cuales puede acceder sin invertir
demasiado tiempo.

La aparicién de nuevos tipos de
establecimientos, ya sea mediante la
adaptacion de los ya existentes como
por el desarrollo de otros nuevos con
unas sefas de identidad diferenciadas,
puede interpretarse como el resultado
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de un proceso de aproximacion del
empresario minorista a los ininterrum-
pidos cambios que se producen en la
estructura de preferencias del consumi-
dor o de busqueda de nuevos produc-
tos-establecimientos més atractivos
para el consumidor. El empresario
intenta garantizarse su supervivencia
competitiva mediante el desarrollo de
nuevas combinaciones comerciales que
susciten actitudes del consumidor mas
positivas y que, en consecuencia, sean
consideradas favoritas frente al resto de
alternativas de eleccién en su éarea
comercial de referencia.

Esta mencién al area geogréfica de
influencia del establecimiento es rele-
vante porque el analisis de las preferen-
cias del segmento o segmentos de con-
sumidores que constituyen el objetivo
de mercado no debe considerarse al
margen de la oferta comercial competi-
dora ya existente. Los establecimientos
comerciales que se encuentran en un
area comercial proyectan una determi-
nada imagen hacia el exterior que
depende en parte de las modificaciones
habidas en el entorno competitivo.

A medida que se producen implan-
taciones de establecimientos nuevos
mas competitivos, los establecimientos
veteranos pueden ver perjudicada su
posicién competitiva; de ahi la necesi-
dad de una continua evolucién del
establecimiento que desea sobrevivir.
Los establecimientos de referencia del
consumidor son responsables en buena
parte de la paulatina transformacioén de
las ponderaciones de los atributos
determinantes de la eleccion, asi como
de la de sus niveles preferidos o idea-
les, a la vez que determinan nuevos
repartos de las cuotas de mercado
correspondientes a los distintos estable-
cimientos situados en una misma area y
que luchan por una parte del total de
gasto comercializable.

CONCEPCION MULTIATRIBUTO

La concepcién multiatributo de los
establecimientos supone que éstos tie-
nen una naturaleza multifactorial,
cuyas facetas definitorias son unos cri-
terios de evaluacién determinantes de

la eleccion del consumidor.

Una asuncion fundamental para
nuestro andlisis de las preferencias es la
concepcion multiatributo del estableci-
miento. De otra manera, la mayor o
menor preferencia por un estableci-
miento no tendria ninguna justificacion
fuera de los “gustos” (Lancaster, 1966).
Ademds, esta concepcién permite
explicar la expulsion de los estableci-
mientos menos competitivos cuya defi-
nicién multiatributo es escasamente
preferida, bien sea por la entrada de
nuevos establecimientos cuya combi-
naciéon multiatributo es mas preferida o
porque ofrecen similares o idénticas
caracteristicas pero a mejores precios.

La concepcion multiatributo del
establecimiento considera la eleccién
de establecimiento como un problema
que exige una solucion cognitiva o
algebra mental cuyo resultado es una
valoracion de las preferencias relativas
hacia la serie de alternativas que cons-
tituyen el conjunto de establecimientos
de referencia.

La experiencia minorista del consu-
midor no es el unico factor relevante a
la hora de valorar las alternativas de
eleccion. Otro aspecto fundamental es
la cantidad y calidad de la oferta mino-
rista disponible aceptable ya existente
en su area comercial de referencia. Esto
es, la valoracion de los establecimientos
no es algo absoluto sino relativo. Por
ejemplo, un supermercado de cuatro-
cientos metros cuadrados puede resultar
un foco predominante de atraccién en
un entorno subdotado comercialmente
hablando, pero puede resultar indiferen-
te o insuficiente en un &rea urbana o
suburbana incluida en el 4rea de atrac-
cién de uno o mas hipermercados.

Otros factores que modifican el
entorno de eleccién son el nimero y la
seleccion de las caracteristicas relevan-
tes que emplea el consumidor para for-
mar sus preferencias. Por ejemplo, con-
sumidores diferentes de una misma
area comercial pueden considerar con-
juntos de criterios de evaluacion distin-
tos en cantidad y calidad para evaluar
idéntico conjunto de establecimientos.
El consumidor medita y procesa mas o
menos conscientemente la informacion
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de que dispone antes de tomar su deci-
sion de eleccidon de establecimiento.
Los establecimientos cuya valoracion
cognitiva sea superior se consideraran
mas preferidos y, en consecuencia, se
esperard que alcancen una mayor
aceptacién por el mercado.

Este juicio de evaluacién del consu-
midor ha de llevarse a cabo sobre una
serie de caracteristicas criticas que
denominaremos atributos determinan-
tes de la eleccidn. Estos atributos deter-
minantes deben reunir una serie de
condiciones:

1. Deben ser sobresalientes, es
decir, los individuos no deben tener
una valoracién idéntica sobre el mismo
atributo. Por ejemplo, la valoracién de
un consumidor de la relacion calidad-
precio, la variedad, el surtido, la lim-
pieza.., de un establecimiento no debe-
ré ser exactamente igual a la de otro.

2. Deben ser importantes en el senti-
do de que su peso en la eleccion del esta-
blecimiento habra de ser significativo.

3. Los atributos, ademas de impor-
tantes, han de ser determinantes. Esto
es, los atributos ademas de ser mencio-
nados frecuentemente como destaca-
bles deben servir para diferenciar entre
establecimientos alternativos. Por ejem-
plo, el factor limpieza es muy impor-
tante a la hora de elegir un estableci-
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miento farmacéutico, pero puede resul-
tar irrelevante por falta de determinan-
cia si todas las farmacias presentan
niveles de limpieza muy similares.

4. Los atributos no deberéan ser el
mero resultado de la combinacién de
otros atributos mas simples. Esto implica
que ningan atributo podra ser redun-
dante. La rapidez para efectuar una
compra asociada a un establecimiento
puede ser un argumento muy importan-
te para el consumidor, pero puede mag-
nificarse indebidamente si se considera
conjuntamente con otros factores que se

encuentran muy correlacionados con él
como, por ejemplo, su alta cercania al
domicilio, el nimero de cajas de salida,
la incorporacion de lectoras laser en las
cajas, la disponibilidad de aparcamiento
propio o una buena comunicacién
mediante transporte publico.

5. Se asume que cualquier atributo
se “valora” de forma que las diferencias
existentes entre sus niveles (por ejem-
plo, surtido: nivel bajo, medio vy alto),
mientras el resto de niveles de los
demas atributos se mantiene constante,
suponen diferencias de preferencia en
su evaluacion global.

6. Por (ltimo, se asume que la con-
sideracion conjunta de todos los atribu-
tos es explicativa del orden de preferen-
cias de los establecimientos que confor-

man el conjunto de eleccién del consu-
midor (cada establecimiento estara defi-
nido por una combinacion de niveles
de los atributos determinantes diferen-
tes) y, en consecuencia, del estableci-
miento mas preferido y elegido.

La identificacion de los atributos
determinantes de la elecciéon correctos
y de sus niveles significativos es un
aspecto muy importante dentro de la
comprension del problema. Aunque el
recurso a listas de atributos determinan-
tes ya confeccionadas por investigacio-
nes anteriormente realizadas es un pro-
cedimiento aconsejable y supone una
excelente guia, siempre es necesario
realizar un estudio a proposito de nues-
tro objeto de interés particular (9).

LA FUNCION
DE PREFERENCIAS

La consideracién conjunta de todos
los niveles de los atributos determinan-
tes que definen a cada establecimiento
y la ordenacién por preferencias de
estos Gltimos presupone algiin mecanis-
mo que permita integrar las valoracio-
nes relativas a cada una de las caracte-
risticas que definen a cada estableci-
miento. Este mecanismo se denomina
procedimiento o regla de evaluacién.

Existen reglas de evaluacién de muy
variada naturaleza. La clasificacion
genérica alude a su caracter compensa-
torio 0 no compensatorio. Se entenderd
que una regla es de caracter compensa-
torio cuando la valoracién negativa de
un establecimiento (su nivel presente
no es preferido) respecto a un atributo
determinante puede ser contrarrestada
por su valoracién positiva respecto a
otro criterio de evaluacion (10). Por
ejemplo, el consumidor que en su valo-
raciéon de un establecimiento contra-
rresta su bajo nivel de servicios a cam-
bio de unos mejores precios emplea
una regla de esta clase. Por lo general
las reglas de evaluacién compensato-
rias asumen estrategias de procesa-
miento mas complejas que las de
caracter no compensatorio, pero son
capaces de reproducir con bastante fia-
bilidad la ordenacién de los estableci-
mientos por preferencias aun cuando la
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regla de evaluacion efectivamente utili-
zada por el consumidor es de naturale-
za no compensatoria (Pieters, 1988).

Los modelos no compensatorios
usualmente realizan su valoracién
sobre un nimero reducido de atributos
(dos o tres) y se suelen emplear para
disminuir el namero de alternativas dis-
ponibles entre las que elegir cuando
éste es demasiado elevado. Posterior-
mente, las alternativas supervivientes se
evaluarian de acuerdo a una regla de
evaluacién compensatoria.

En nuestra opinién, los modelos
compensatorios son mas adecuados
para el entorno minorista porque el
nimero de atributos determinantes fre-
cuentemente es superior a tres. Un
ejemplo de modelo compensatorio es
el modelo de valor esperado. Este enfo-
que puede reproducir con bastante fia-
bilidad procesos de decision comple-
jos. La esencia de este modelo es que
las expectativas subyacen a la conduc-
ta. Esto es, el consumidor anticipa las
consecuencias de su conducta de elec-
cién de establecimiento mediante la
valoracion de los atributos del mismo
percibidos. Esta regla de evaluacién
asume que cada atributo tiene una fun-
cién de utilidad para el consumidor,
que describe en qué proporcion varia la
utilidad asociada a un establecimiento
a medida que varian los diferentes nive-
les percibidos de cada atributo determi-
nante que lo definen y su importancia
relativa concedida.

La utilidad parcial de cada atributo
sera el producto del nivel de presencia
percibido del atributo en el estableci-
miento por la importancia relativa con-
cedida al mismo. El indice de utilidad o
preferencia de un establecimiento sera
el resultado de la suma de las utilidades
parciales relativas a los niveles concre-
tos de cada atributo determinante que
lo definen. Esto puede expresarse
mediante la siguiente férmula:

U =ul (x1) +...+ un (xn)
(U: es la utilidad total asociada al esta-
blecimiento por el consumidor,
ui: es la utilidad parcial del atributo
determinante i para el consumidor, y
xi: es el nivel percibido para el compra-
dor del atributo determinante i.)
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Si se combinasen en un estableci-
miento los niveles de presencia percibi-
dos que proporcionan utilidades méxi-
mas para cada atributo se obtendria la
definicién tedrica de un establecimien-
to cuya cuota de mercado es maxima.
Este sistema posibilita conocer la utili-
dad global o las preferencias que susci-
ta cualquier establecimiento definido
mediante la combinacién de atributos
seleccionados, sea esta combinacién
real o hipotética.

En el caso de aplicaciones reales, la
fiabilidad del procedimiento puede ser
estimada si se contrastan los resultados
obtenidos con los observados en la rea-
lidad. Los trabajos experimentales reali-
zados con estos modelos demuestran
que, aunque no son infalibles, las
medidas de las preferencias que pro-
porcionan predicen razonablemente
bien los comportamientos reales.

La funcion de preferencias por si
sola no tiene suficiente capacidad
explicativa. Solamente pueden aprove-
charse sus beneficios potenciales si se
emplea conjuntamente con el enfoque
de producto/establecimiento-mercado y
si la identificacién de los atributos
determinantes y de sus niveles relevan-
tes ha sido acertada y si se consideran
convenientemente.

La mencién al enfoque de produc-
to/establecimiento-mercado es funda-
mental, pues en ocasiones el problema
no es disenar un establecimiento opti-
mo en un sentido absoluto, sino lograr
un posicionamiento ventajoso en el
entorno de establecimientos verdadera-
mente competitivos, es decir, los que
efectivamente estan situados en una
misma area comercial que comparten.

CONCLUSIONES

La idea principal que el lector debe
extraer de la lectura de este articulo es
la insuficiencia del enfoque tradicional
de seguimiento de las modificaciones
en la conducta de compra de los con-
sumidores como metodologia para
explicar por adelantado el estado pre-
sente y la futura evolucion de la
demanda de servicios comerciales, asi
como el reparto final del gasto comer-

cializable entre los distintos tipos de
establecimientos competitivos.

Este enfoque es basicamente des-
criptivo y en el mejor de los casos sélo
es capaz de identificar tendencias a
largo plazo, que se convertiran en reali-
dad si las propensiones identificadas
respecto al pasado se mantienen en el
futuro. En nuestra opinion, el enfoque
de observacion de la evolucién de los
habitos de compra describe bien las
tendencias generales a largo plazo,
pero no aporta elementos de juicio sufi-
cientes como para garantizar el éxito al
empresario minorista que desea aplicar
una estrategia comercial para adaptarse
a los cambios de la demanda y de su
entorno competitivo.

Esto es, no es capaz de prescribir
fiablemente cémo ha de variar el mino-
rista su combinacion comercial para
granjearse una actitud mas positiva de
su clientela potencial objetivo.

Asimismo, tampoco se ha encontra-
do suficientemente explicativa la rela-
cién de los motivos genéricos de los
consumidores para su eleccion de cada
tipo de establecimiento (aspectos posi-
tivos y negativos), que se suele incluir
en los estudios sobre los habitos de
compra, ni los mapas de posiciona-
miento que de estos datos se puedan
derivar.

Esta informacion, que resulta rele-
vante desde el punto de vista de posi-
cionamiento de cada tipo de estableci-
miento respecto al resto de ellos, no es
completa por diversas razones:

1. No contempla la competencia
intratipo y promedia la competencia
intertipo. A menudo se observa que dos
establecimientos que pueden ser consi-
derados como pertenecientes a la
misma categoria de establecimientos,
ubicados en locales equiparables, y
que comparten una misma area de
atraccién obtienen unos resultados
absolutamente dispares en cuanto a
captacion y fidelizacion de la clientela.

2. La consideracion de los mapas
de posicionamiento aisladamente de la
estructura de preferencias de los consu-
midores y de la jerarquia de estableci-
mientos derivada de ella desorienta al
empresario minorista, que si se enfrenta
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necesariamente a un mercado definido
de antemano con una estructura de
preferencias por los establecimientos
caracteristica, y sobre la cual desea
reposicionarse de manera que beneficie
sus intereses frente a los de la compe-
tencia

3. Es previsible que la estructura de
preferencias varie a través de los distin-
tos segmentos de consumidores en los
que es posible compartimentar el mer-
cado total, los tipos de compra y las
categorias de productos. Bien puede
suceder que un establecimiento esté
muy mal posicionado en relacién a la
estructura de preferencias asociada a
una categoria de productos, un tipo de
compra o un segmento de mercado
concreto, pero resulte muy bien situado
respecto a la estructura de preferencias
relevante respecto a otra categoria de
productos, tipo de compra o segmento
de mercado.

4. Asimismo, supone generalmente
un andlisis realizado al margen de un
area comercial competitiva real. En un
entorno verdadero es raro que el con-
sumidor tenga el mismo grado de cono-
cimiento en relacién a todos los tipos
de establecimientos, y que todos ellos
estén representados por igual y con la
misma calidad promedio. Ademas, no
todos los establecimientos resultan
competitivos entre si. Las categorias de
productos concretas influyen en gran
medida sobre este dltimo aspecto.

5. Si bien los atributos determinan-
tes sobre los cuales se definen los esta-
blecimientos no coinciden plenamente
con las variables comerciales maneja-
das por el minorista, si se encuentran
mucho mas emparentadas con ellas
que los motivos genéricos explicativos
de la eleccion de establecimiento
manejados habitualmente en los estu-
dios sobre habitos de compra.

El enfoque alternativo de analisis de
las preferencias que se ha propuesto en
este trabajo, aunque se reconoce que
no es tan plenamente explicativo como
los modelos generales de patronazgo
-la evaluacién de las alternativas de la
eleccion y la ordenacion por preferen-
cias de los establecimientos es solo el
resultado final de estos modelos-—,
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asume implicitamente los factores rele-
vantes que en esta clase de modelos
influyen en la formacion de preferen-
cias acerca de los establecimientos
-fundamentalmente factores relaciona-
dos con el entorno competitivo, el mer-
cado potencial, la empresa y las cate-
gorias de productos de referencia-
(véase el grafico n? 1).

Este enfoque tiene la ventaja de que
los atributos determinantes estan mas
proximos a las variables comerciales
manejables por el minorista que los
motivos genéricos de la eleccion. La
concepcién multiatributo del estableci-
miento y la identificacién correcta de

los atributos determinantes del mismo
es extremadamente Gtil en este sentido.
Asimismo, al adoptar la perspectiva del
producto-establecimiento, el enfoque
propuesto sitia al establecimiento en
un entorno competitivo concreto. Esto
es, ni lo aisla del resto de estableci-
mientos, ni lo sumerge en un entorno
irreal que no discrimina suficientemen-
te y que incluye tipos de establecimien-
tos no competitivos que pueden con-
fundir al minorista en su estrategia de
posicionamiento. Para que la conclu-
sidn que se extraiga no sea errdnea el
analisis ha de contar con todos aque-
llos tipos de establecimientos competi-

tivos incluidos en su area de referencia
y ha de investigar la estructura de pre-
ferencias de su clientela potencial obje-
tivo. Por dltimo, hay que recordar que
la adicion de la estructura de preferen-
cias constituye la bragjula de posiciona-
miento del empresario minorista, pues
le indica la direccién para un correcto
posicionamiento y le proporciona las
claves de las que se derivaria una com-
binacién comercial 6ptima. Q

JAVIER AZPIAZU.

Dpto. de Economia Facultad de Informatica.
Universidad Politécnica de Madrid.
MANUEL SEVILLA.

Economista. Técnico en la Direccion
Internacional de MERCASA.

NOTAS

1. Afirmaciones en este sentido son frecuentes. Por ejemplo, Roland Berger & Partner
vaticinan en este sentido que “Continuara la desaparicion de tiendas tradicionales de
alimentacidn generalistas”,

2. Se han utilizado los mismos criterios para evaluar la comparabilidad que emplearon
S. Ruiz y E. Flores en su articulo publicado en el nimero 20 de “Distribucion y Consu-
mo”, en donde analizaban los motivos de eleccion de establecimiento en la Regién de
Murcia, a través de las distintas categorfas de productos.

3. Se entiende por variables situacionales todos aquellos factores asociados a un
momento y un lugar determinado que lienen un efecto sistematico demostrable sobre la
eleccién, pero que no se derivan del conocimiento del consumidor o de los estableci-
mientos que constituyen su conjunto de eleccidn.

4., Extraido de: de la Dehesa, Gulllermo: “El consumo: importancia econdmica y facto-
res determinantes”, Revista de Occidente, noviembre de 1994, pp. 7-22.

5. AA. VV.:"A survey of retailing”, The Economist, March 1995,

6. Una extensa explicacion de esta clase de molivaciones puede encontrarse en: Leibs-
tein, Harrey: “Bandwagan, Snab, and Veblen Effects in the Theory of Consumers’
Demand”, Quarterly lournal of Ecanomics, 1950.

7. Extraido de: Cuadrado Roura, Juan R.:"Los espafioles como cansumidores de bienes,
de servicios y de tiempo”. Revista de Qccidente, noviembre de 1994, pp. 23-44.

8. No se ha adoptado exactamente el enfoque de producto-establecimiento propuesto
por este autor porque si bien es muy Gtil como procedimiento de clasificacion inequi-
voco de los establecimientos, no lo s tanto como procedimiento para estimar preferen-
cias hacia los mismos.

9. La identificacidn correcta de los atributos determinantes es fundamental, pues consti-
tuye el cimiento inicial sobre el cual se va a basar todo el analisis de las preferencias
posterior. Algunos trabajos orientatives en este sentido y que alertan respecto a los ries-
gos relativos de una identificacion errdnea son los siguientes:

— Alpert, Mark I."Identification of Determinant Attributes: A Comparison of Methods”,
Journal of Marketing Research, vol. 8, may 1971, pp. 184-191.

— Alpert, Mark 1.:"Unresolved Issues in Identification of Determinant Attributes”, en
Advances in Consumer Research, vol. 7, Proceedings, Association for Consumer Rese-
arch Conference, Ed. Olson, Jerry, Ann Arbor, MI: Association for Consumer Research,
1980, pp. 83-88.

~ Wahlers, Russell G.:"Number of Choice Alternatives and Number of Product Charac-
teristics as Determinants of the Consumer’s Choice of an Evaluation Process Strategy”,
en Advances in Cansumer Research, Proceedings of Association for Consumer Research
Caonference, Association for Consumer Research, 1979, pp. 544-549.

10. Una clasilicacion bastante exhaustiva de las diferentes reglas de evaluacion puede
encontrarse en:

— Van Raaij, W. Fred.!"Information Processing and Decision Making Cognitive Aspects
of Economic Behaviour”, en Handbook of Economic Psychology, eds. Van Raaij, W. F.,
van Veldhoven, G. M y Wameryd, K. E., Kluwer Academic Publishers, Dordrecht,
1988, pp. 74-106.
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GEOGRAFIA COMERCIAL DE ESPANA

CANTABRIA

= JUAN ANTONIO TRESPALACIOS GUTIERREZ y ANGEL AGUDO SAN EMETERIO

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre CANTABRIA estan realizadas en Santander.

la hora de analizar el sector de

la distribucién comercial en

Cantabria es preciso considerar
el particular contexto en que se viene
desenvolviendo, con una economia
que ha sufrido en los Gltimos afios una
fuerte crisis industrial y en donde el
sector terciario, en consecuencia,
aumenta notablemente su participacion
en el producto interior bruto regional,
todo ello en un marco demografico que
tiende a la concentracién de los habi-
tantes en las ciudades y localidades
importantes de la zona costera. Los
cambios continuos que se producen en
el entorno, en la economia y en la
sociedad y, particularmente, dentro del
propio sector comercial, con la renova-
cién continua de préacticas comerciales,

suponen un reto para el comerciante
mayorista 0 minorista que tiene que
defender con gran esfuerzo su cuota de
mercado y mejorar su capacidad de
atraccion de cara a una clientela cada
vez mas exigente y dispuesta a dirigirse
a otros proveedores que les ofrezcan
una mejor relacion calidad-precio.

La caracteristica de dualidad cono-
cida en el sector comercial en nuestro
pais tiene también fiel reflejo en el caso
concreto de Cantabria, ya que coexis-
ten unas formas de distribucién tradi-
cionales frente al nuevo comercio mas
avanzado, integrado o asociado en
potentes cadenas, lo que le permite dis-
frutar de unas claras ventajas en mate-
ria de mejores condiciones de compra
y pago a proveedores, disponer de una
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ensefa e imagen en comun, contratar
directivos expertos en técnicas de mer-
chandising y tener capacidad financie-
ra, en definitiva, para adaptarse a las
nuevas tecnologias y nuevos habitos de
compra y de consumo.

Sin embargo, la pequeia empresa
comercial tendra siempre un lugar en
Cantabria por dificiles que sean los
tiempos. La clave radica en buscar
estrategias competitivas que conlleven
una ventaja sostenible frente al reto que
suponen las grandes superficies o las
cadenas de distribucién. Aspectos tales
como la especializacién, la ubicacién
en calles y centros comerciales y el
mayor compromiso en ofrecer un buen
servicio al consumidor son criticos a la
hora de plantear la estrategia a seguir.
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Cantabria

De igual manera, tampoco son
homogéneos los comportamientos y
situaciones de las nuevas formas
comerciales. A nivel de cadenas inte-
gradas se producen continuos cambios
con fusiones, cambios de propiedad y
de estrategia de ventas. En los Gltimos
tiempos han aparecido con fuerza las
tiendas de descuento, que se espera
consigan hasta el 20% del gasto general
en bienes de consumo, y en gran parte
a costa de los actuales establecimientos
de supermercados e hipermercados.

En el caso que nos ocupa el sector
de distribucién comercial se enfrenta,
junto a los cambios antes mencionados,
a los propios de la crisis industrial de la
region, en cuanto que es extremada-
mente sensible a la situacién econémi-
ca de las empresas y de las familias, lo
que en general agrava maés si cabe sus
problemas e incertidumbres.

Todo ello no impide el que conti-
nuamente surjan emprendedores dis-
puestos a introducir innovaciones en la
distribucién reflejadas en los locales
comerciales de nuestros pueblos y ciu-
dades, aun cuando las circunstancias
no sean muy propicias para aconsejar
inversiones.

No obstante, permanece un gran
namero de establecimientos con serias
dificultades, sin capacidad ni medios
para actualizar sus métodos de gestion,
y que en muchos casos coinciden con
los comerciantes de mayor edad, que
sostienen sus negocios a la espera de la
llegada de la edad de jubilacion.

EL ENTORNO
ECONOMICO REGIONAL

El andlisis de la situacion del
comercio cantabro la centramos en pri-
mer lugar en el contexto de la evolu-
cién de la economia regional, en parti-
cular en lo que se refiere a sus magnitu-
des més relevantes. La propia dinamica
del entorno econdémico y social puede
aportar informacién de interés de cara a
la estimacion de cudles van a ser las
caracteristicas de la distribucion en los
préximos anos, si bien hay que decir
que en gran medida van a venir marca-
das por los cambios que a nivel

CUADRO N 1

ESTRUCTURA DEL P.I.B EN CANTABRIA Y ESPANA (% S/TOTAL)

1985
SECTOR ESPANA  CANTABRIA
GANADERIA Y PESCA 6.4 62 -
INDUSTRIA 265 307
CONSTRUCCION 56 48
SERVICIOS 616 58,2
TOTAL 100,0 100,0

1989 1991

ESPANA CANTABRIA  ESPANA  CANTABRIA

53 6.7 45 52
265 280 24,1 Tl
8,0 8.0 87 87
60,5 573 62,7 608
100,0 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Banco Bilbao Vizcaya. Renta Nacional de Espana y su Distribucion Provincial, varos anos.

nacional e internacional se vienen pro-
duciendo internamente en el comercio.

Se desea, en todo caso, hacer hin-
capié en el gran interés que tiene el
sector comercial, por su peso en la eco-
nomia de los paises y de las regiones,
por su contribucion a la eficacia y com-
petitividad empresarial, al facilitar el
flujo de mercancias vy servicios entre el
fabricante y sus mercados, y por su
contribucion al bienestar de la sociedad
en cuanto que puede facilitar el acceso
a los bienes deseados en las condicio-
nes mas favorables para individuos y
familias.

Que tal contribucién sea cada vez
mayor va a depender de la propia dina-
mica del comercio y de la capacidad
de sus componentes para adaptarse a
las nuevas circunstancias de un merca-
do en permanente cambio.

En tal sentido, la administracién y
las instituciones publicas o privadas de
Cantabria implicadas pueden y deben
crear el marco adecuado vy facilitar los
medios que impulsen el desarrollo de
este sector crucial en la sociedad,
desde la consideracién de los intereses
de las distintas partes, incluyendo, claro
estd, a los ciudadanos.

La economia cantabra, después de
sufrir fuertemente la crisis econémica
de 1992 y 1993, pareci6 experimentar
ya en 1994 una leve recuperacién
segun los indicadores econémicos y la
opinién de los propios empresarios. En
el apartado de la demanda también se
detecta una cierta recuperacién del
consumo y de la actividad de comercio
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exterior, aunque la mejoria continda
débil y no invita a un optimismo gene-
ralizado.

En los altimos afos se ha producido
una importante transformacién en el
peso de los distintos sectores de la eco-
nomia de Cantabria, como se observa
en el cuadro n? 1 que presenta la evolu-
cion reciente de la estructura del PIB
regional y espafol. Destaca la caida del
peso del sector industrial, aunque se
mantiene el apartado de la construc-
cién que habia presentado un impor-
tante avance en anos anteriores, y la
importancia del sector servicios, cada
vez mas determinante del quehacer
econdémico y social de la regién. En
este apartado juega un papel relevante
el sector comercial, si bien no se puede
hablar ni mucho menos de una evolu-
cién homogénea interna, ya que se
estan produciendo continuas e impor-
tantes transformaciones.

En 1985 el peso relativo del sector
industrial era claramente superior en
Cantabria en comparacién con la
media nacional, con una participacién
inferior en el resto de los sectores. Sin
embargo, en 1991 se percibe una clara
aproximacién entre la economia regio-
nal y nacional en cuanto a la estructura
del producto interior bruto se refiere,
con la excepcién del sector primario
que tiene un mayor peso relativo en
Cantabria. El cuadro muestra cémo dis-
minuye en la region, en el periodo ana-
lizado, el peso del sector primario y de
la industria en beneficio del sector ser-
vicios y la construccion.
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CUADRO N# 2
RENTA FAMILIAR DISPONIBLE
CRECIMIENTO REAL (%)

1986/90 1991/93 1986/93
CANTABRIA 29,32 252 32,59
ESPANA 30,41 6.05 38,30

FUENTE: Informe econdmico 1993. Banco Bilbao-Vizcaya.

CUADRO N* 3
CONSUMO FINAL DE LAS FAMILIAS
RESIDENTES (MILLONES PTAS.)

ALIMENT. % OTROS % TOTAL %

1980 43.127 28
1985 60.915 26
1990 93.380 23
1992 97.948 22

108.203 72 151.330 100
171.549 74 232.464 100
321.466 77 414.846 100
353.139 78 451.087 100

FUENTE: INE, "Cartabilidad regional de Esparia’
Estadistica econcmica de Cantabria, n® 25, IV Trim 1994.
Cémara Oficial de Comercio de Cantabria.

CUADRO N¢ §
CENTROS COMERCIALES

CABECERA  CLASE (1) IGCO(2)  IE(3)
SANTANDER AREA 595518 4.769,430
TORRELAVEGA SUBAREA 198,947 1.558,360
REINOSA SUBAREA 46,211 378,016
POTES SUBAREA 4,667 69,024
CAMARGO oc 53474 437,073
LAREDO oc 33790 562,138
CORRALES

DE BUELNA oc 30,632 261,39
SANTONA oc 30211 338,119
CABEZON

DE LA SAL oc 17,79 180,977
SANTA MARIA

DE CAYON oc 17474 110,726
MEDIO CUDEYO  OC 16,737 175,838
COLINDRES oc 13,158 143,346
AMPUERO oc 7346 78768
RAMALES

DELAVICTORIA  OC 6028 92785

{1) Arga: PRINCIPAL CENTRD D ATRACCION. Sugaree CENTRO
DE ATRACCIN IMPCRTANTE, A B VEZ ES ATRAIDO FOR UN AREA
QC: CENTRD (£ ATRACCION DE MENOR ENTIDAD SOBR= SU
ENTURND MAS PROXIMO

{2) [NDICE Uz POTENCIAL DE GASTO COMERCIALIZABLE,

INDRCA LA [IFERENC A ENTRE GASTO TOTAL Y EL DEDICADU A

LA COMPRA DE SEAVE
Susih DE TODCS LOS MUMICIPIES DEL PAIS 1GUAL A 100.000.
(3} INCICE DE EQUIPAMIENTO COMERCIAL: SUMA DE LICENCIAS
COMERLIALES PONDERADA POR UM FACTOR [IE ATRACCION
SEGUN EL TIPD DE ESTABLECIMIENTO.

FUENTE: Atias comercial de Espana, 1993.

Cantabria

CUADRO N ¢4

INDICES DE CAPACIDAD DE COMPRA DE CANTABRIA

' INDICE PRIMERO INDICE SEGUNDO INDICE TERCERO
ANO GENERAL PER CAPITA GENERAL PERCAPITA GENERAL PER CAPITA
1965 1.47 1,03 1,40 0.99 1,38 097
1970 1,40 1,01 1,31 0.94 1,29 0.93
1975 1,24 081 1,18 0,87 1,15 0,85
1980 1,26 0,93 1,23 0,90 1,23 0.90
1985 1,28 0,96 125 0,91 1,24 093
1990 1.28 0,94 1.26 0,93 1,05 0,77
1991 1.27 094 1,26 0.93 1.26 0,92
1992 127 094 1,26 093 1,26 0,93
1993 128 0.92 1,24 0,92 1,25 0.93

FUENTE: Anuario del Mercado Espariol. Banesto, 1993.

En el capitulo de la renta familiar
disponible, en comparacién con Espa-
na se contempla en el cuadro n® 2 el
fenémeno de un menor crecimiento en
la regidn, lo que viene a significar que
aun cuando aumenta la capacidad de
gasto de las familias, Cantabria no ha
recogido en igual medida los resultados
de la expansion econémica en los anos
tomados como base de comparacién.

Destacan en particular las fuertes
diferencias en las tasas de crecimiento
en el bienio 1991/93, a tener en cuenta
a la hora de explicar el comportamien-
to del sector comercial por cuanto las
modificaciones en la demanda deben
explicar si no tanto la evolucién pun-
tual a corto plazo si al menos la ten-
dencia a lo largo de los afos relativa al
aumento o reduccién del namero de
empresas de distribucion comercial.

En el consumo final de las familias
residentes también se observa una dis-
minucién continua a lo largo de los
anos de la importancia relativa del
gasto en alimentacion, bebidas y taba-
co y, en consecuencia, el correspon-
diente incremento en otro tipo de bie-
nes y servicios. '

Un hecho que afecta directamente
al comercio dedicado exclusivamente a
surtido alimenticio, que ademas tiene
que competir con las medianas y gran-
des superficies de reciente implanta-
cién en la geografia regional.
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Los indices de capacidad de com-
pra y su evoluciéon permiten estimar
cual es la cuota de mercado que
corresponde a Cantabria dentro del
contexto nacional en determinados
capitulos. En el cuadro n? 4 se ve que,
tanto para los productos de uso y con-
sumo comun (indice primero) como
para los articulos de tipo medio (indice
segundo) o para los especializados
(indice tercero), la regién ha venido
perdiendo peso especifico en el contex-
to nacional, manteniendo una cierta
estabilidad a partir de 1985 y descen-
diendo de nuevo en 1993, coincidien-
do con la fuerte crisis industrial que
padeci6 la regién que tuvo consecuen-
cias en la depresion de la demanda.

El reparto de la estructura de la
demanda de bienes y servicios en Can-
tabria se puede extraer de las areas y
centros comerciales existentes (cuadro
n? 5). Segin el Atlas Comercial de
Espana, editado por el Ministerio de
Comercio y Turismo, la principal uni-
dad de gasto y de atraccion de compras
de la regién esta situada en la ciudad
de Santander. Le siguen en orden de
importancia Torrelavega, Camargo y
Laredo. Por su parte, Potes y Reinosa
tienen el calificativo de subéreas debi-
do a la lejania de otros centros comer-
ciales de primer orden, con lo que
generan sus propias zonas de importan-
te influencia de caracter mas localiza-
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CUADRQ N6 L :
EVOLUCION DE LA IMPORTANCIA DEL SECTOR
SERVICIOS Y COMERCIAL
[% SOBRE EL VALOR ANADIDO BRUTO TOTAL)

ESPANA CANTABRIA
ANOS SERVICIOS COMERCIO SERVICIOS COMERCIO
1975 51.60 1097 44,44 9.77
1979 57,67 12,28 56,67 10,47
1985 61,59 12,01 58,23 11,04
1989 60.49 11,93 57,28 1,01

FUENTE: Banco Bilbao Vizcaya. Renta Nacional de Esparla y su Distibucion Frovincial, Varnos numeros.

do. Los cambios en los gustos y habitos
de los compradores y el desarrollo de
las comunicaciones regionales pueden
condicionar el peso relativo de unos
centros frente a otros, que en Gltima
instancia tiene consecuencias en la
evolucion del equipamiento comercial.

EL SECTOR DE DISTRIBUCION

Se tendran en cuenta en primer tér-
mino los datos referentes al sector ter-
ciario y al comercio en particular. El
cuadro n? 6 refleja la evolucion del
peso relativo del sector servicios y del
sector comercial sobre el conjunto de
la economia espafnola y de Cantabria.
En el mismo se observa un constante
aumento de la importancia relativa del
sector servicios y en menor medida del
comercio sobre el conjunto de la eco-
nomia nacional. Estos datos indican
una vitalidad mayor del sector servicios
y comercial que, sin embargo, no se
mantiene en el dltimo cuatrienio, mas
debido al fuerte crecimiento que tuvo
el subsector de la construccion en la
participacion del valor anadido bruto
total en ese periodo que a una recesion
en las otras dos actividades.

En el caso de Cantabria la contribu-
cion del sector servicios y comercial en
la economia regional se encuentra por
debajo de la media en Espafia en el
altimo ano de referencia. Sin embargo,
el cambio en la comunidad auténoma
ha sido mucho mayor, tendente a una
clara convergencia con respecto a la
media nacional. En la estructura pro-
ductiva de la economia de la regi6n

han tenido un peso superior tanto el
sector primario como el industrial, que
han jugado un papel predominante en
Cantabria y que estan sufriendo un pro-
fundo proceso de reconversién que se
traduce en una pérdida de influencia.
Fendmeno al que habria que anadir el
mayor dinamismo del sector servicios y
del sector comercial y que, combina-
dos, explican la situacion que describe
el cuadro n? 6.

La participacion en términos por-
centuales de la economia y el sector
terciario de Cantabria en las magnitu-
des a nivel nacional presenta notables
variaciones a lo largo de una serie de
periodos. El sector servicios, y en con-
creto el comercio, incrementan su peso
especifico hasta 1985, iniciandose un
descenso a partir de esta fecha debido a
la menor expansién de la economia de
la region, como ya se ha comentado
anteriormente, consecuencia de la cri-
sis de los sectores industrial y ganadero
{cuadro n® 7).

La evolucion del empleo global y
por sectores en Cantabria y en Espaia
aparece recogida en el cuadro n? 8, en
el que se destaca una importante reduc-
cién en el namero total de empleos
durante el periodo analizado, mas fuer-
te en Cantabria que en el total de Espa-
fia, con una diferencia de diez puntos
entre un caso y otro. A la vez, se resalta
el aumento de empleo en el sector ser-
vicios y en menor medida en la activi-
dad comercial, fruto del dinamismo
que ambos sectores han venido tenien-
do en la economia espariola durante el
perfodo analizado.
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CUADRO N 7
V.A.B. EN LOS SERVICIOS Y EL
COMERCIO DE CANTABRIA

(% S/TOTAL NACIONAL)

ANO VAB.TOTAL SERVICIOS COMERCIO

1975 1.47 117 1,00
1979 1.38 1,26 1.19
1985 1.33 1.26 1,22
1989 1,26 119 1,16

FUENTE BBV. OP. Cit. y elaboraci propie

Los datos referidos a Cantabria
siguen la misma tendencia que en el
caso espanol aungue mucho més acu-
sada. A la fuerte caida global en el
nimero de empleos en Cantabria, le
sigue una tasa de incremento en el sec-
tor servicios ligeramente superior al de
Espana. La diferencia mas notable es el
fuerte incremento en el nimero de
empleos que la actividad comercial de
Cantabria ha experimentado en este
periodo que incluso supera, en térmi-
nos porcentuales, al de la totalidad del
sector servicios, fenémeno que no ocu-
rre en el caso de Espafa. Los datos que
reflejan esta evolucién estan recogidos
en el cuadro n* 9.

En el caso de Cantabria, desde una
posicion de partida en donde la contri-
bucién de ambos sectores era muy infe-
rior a la media espafola, el crecimiento
del peso relativo en el empleo ha sido
mas acusado que en Espana. Un dato
relevante a destacar, en especial en el
caso de Cantabria, es que la variacién
en el peso relativo del factor trabajo de
la actividad comercial, y en general de
los servicios, es mucho mayor que el
aumento del peso relativo del VAB de
ambos sectores. Este fendmeno se
explica por la fuerte caida de la activi-
dad industrial, que no sélo no crea
expectativas laborales nuevas sino que
las reduce. Por contra, el sector servi-
cios, y sobre todo el comercio, recoge
un nimero importante de poblacion
activa durante los Gltimos afos. Es
decir, la actividad comercial, ademas
del dinamismo propio, se constituye
como un importante refugio de fuerza
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de trabajo en una situacién de grave
crisis econémica en otros sectores.

En cuanto al tipo de empleo el cua-
dro n? 10 muestra un crecimiento cons-
tante del empleo asalariado en la acti-
vidad comercial. Tal crecimiento es
mayor y mds constante en Cantabria
que en Espafia, ya que la regién ha ido
reduciendo sus distancias en este apar-
tado con respecto al valor que este dato
tenia para el conjunto del pais al inicio
de la serie.

Sin embargo todavia hoy el nimero
de asalariados en la actividad comer-
cial de Cantabria apenas supera el 50%
del total de empleados, situandose
nueve puntos por debajo de la media
nacional. Este dato indica el gran pre-
dominio que en la estructura comercial
cantabra tiene aln el ndmero de esta-
blecimientos comerciales de caracter
tradicional, basados en negocios fami-
liares, con muy escasa mano de obra
asalariada. A nivel de Uni6n Europea el
porcentaje de empleo asalariado es
mayor que en Espana, con una media
en torno al 70%.

En el caso de Cantabria tal desvia-
cién es aln mas acusada separandose
en més de veinte puntos del valor
medio comunitario. En la medida en
que el comercio de la regién tienda a
desarrollar establecimientos de mayor
superficie de ventas en cadenas asocia-
das o integradas, y a reducir el peso de
la tienda tradicional de tipo familiar, se
incrementara el porcentaje de asalaria-
dos en consonancia con la realidad
existente en otros lugares.

CARACTERISTICAS DEL
COMERCIO DE CANTABRIA

El sector comercial experimenta
una evolucion bastante paralela a la
ocurrida en otras regiones del pais. En
las Gltimas décadas la estructura
comercial de la regién se ha transfor-
mado con la implantacién de nuevas
formas de distribucion al detalle y el
cierre de los establecimientos menos
rentables o que no han sabido adaptar-
se a los nuevos aires del mercado. La
propia crisis econémica de la regién,
que le ha hecho perder importancia a

Cantabria

CUADRO N8
EVOLUCION DE LAS CIFRAS DE EMPLEO
EN ESPANA Y CANTABRIA
(TOTAL, SECTOR SERVICIOS Y COMERCIO)
ESPANA
AROS TOTAL INDICE SERVICIOS INDICE COMERCIO INDICE
1975 13.355.182 1000 5.383.495 100,0 1.465.145 100
1979 12818601 959 5,819.469 108.1 1.574.333 107.4
1985 11.846.474 887 6.224.935 1156 1,580.831 107.9
1989 13.205600 989 7.340.687 136,3 1.876.394 128,1
CANTABRIA
AROS TOTAL INDICE SERVICIOS INDICE COMERCIO INDICE
1975 196.367 100,0 63.367 1000 14.715 100
1979 199.855 1018 73.729 116,3 18.266 124,1
1985 172719 87.9 77.602 122,4 18.643 126.7
1989 174,666 889 87.611 138.2 21.225 144,2
FUENTE: Banco Bitbao Vizcaya. OP. Cit. y elaboracion propia.
CUADRO N9
PARTICIPACION DEL EMPLEO DEL SECTOR SERVICIOS
Y DEL COMERCIO EN EL EMPLEO TOTAL (%)
ESPANA CANTABRIA
AROS SERVICIOS COMERCIO SERVICIOS COMERCIO
1975 40,32 10,97 32,26 7.49
1979 45,32 12,29 38,84 9.13
1985 52,54 13,34 4492 10,79
1989 55,58 14,20 50,15 13,84

FUENTE: Banco Bilbao Vizcaya: Op. Cit. y elaboracion propia.

CUADRO NF 10
PORCENTAJE Y EVOLUCION DEL EMPLEO ASALARIADO
EN LA ACTIVIDAD COMERCIAL EN RELACION CON EL TOTAL

ESPANA CANTABRIA
ANOS NUMERO % INDICE NUMERO % INDICE
1975 834.937 57,0 100,0 7.184 488 100,0
1979 844,021 53,2 101,1 9.100 485 1267
1985 815.962 516 977 9.278 498 129,1
1989 1.110.586 59,2 133,0 10.695 50.4 1488

FUENTE: Banco Bilbao Vizcaya. Op. Cit. y elaboracion propia.
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nivel nacional, ha supuesto un inconve-
niente adicional que ha perjudicado
seriamente al pequeiio empresario
independiente. A este respecto, merece
la pena destacar el hecho de que la
depresién industrial y econoémica en
cierta medida trajo consigo un fenéme-
no diferencial en la distribucién de
Cantabria, traducido en que las grandes
superficies se implantasen mas tardia-
mente y que hasta hace pocos meses
no se produjese la apertura del segundo
hipermercado. Las perspectivas de futu-
ro parecen, sin embargo, dirigirse hacia
la implantacién de nuevos hipermerca-
dos en la zona central de la regién.

La situacién del comercio tradicio-
nal, evidentemente, tiende a deteriorar-
se, aunque hay que contemplar la exis-
tencia de varios matices que explican el
hecho de que tal deterioro no se tra-
duzca en una disminucién ain mayor
de los puntos de venta.

En primer lugar, la oferta comercial
y demanda de bienes de consumo es
preciso analizarlas a nivel de dreas geo-

graficas de influencia mas concretas. A
la zona rural de la regi6n no llega en la
misma medida la atraccién de las gran-
des superficies, al menos para la com-
pra de bienes diarios, con lo cual tien-
de a sufrir menos este tipo de amenazas
y sigue dependiendo basicamente de |a
poblacion residente en su entorno mas
préximo.

Por otro lado, hay que explicar en
gran medida la supervivencia de
muchos puntos de venta tradicionales
por el elevado coste de salida, ya que
no se perciben alternativas de empleo a
la actividad comercial. El minorista, en
consecuencia, mantiene su negocio a la
espera de la edad de jubilacion o de
una buena oferta de traspaso.

El nuevo entorno competitivo
fomenta la necesidad de buscar una
mayor atraccion de cara a los consumi-
dores, con elementos de competitividad
que permitan adaptarse a los deseos del
mercado a la vez que diferenciarse de
los planteamientos de las grandes
superficies.
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En este sentido, también Cantabria,
como otros lugares de Espafia, ha visto
entre 1981 y 1993 la desaparicion de
numerosos establecimientos de alimen-
tacion, con el surgimiento de un
comercio mas especializado que poco
a poco asume la oportunidad de aso-
ciarse en cadenas o cooperativas y de
basqueda de mejores instrumentos de
servicio al consumidor. En esta linea no
es ajena la discusién que se ha plantea-
do recientemente en Torrelavega y San-
tander sobre la conveniencia de apertu-
ra los sébados por la tarde como res-
puesta a la politica que siguen las gran-
des superficies y como forma de conse-
guir o mantener una mayor cuota de
mercado, en una regién que basa una
parte importante de su economia en el
sector turfstico, con mayor afluencia los
fines de semana.

Como hecho destacable merece la
pena mencionar que contra lo que a
veces se argumenta en un afan por sim-
plificar la explicacién de los aconteci-
mientos, la transformacion sectorial no
es consecuencia sin mas de la implan-
tacion de los hipermercados, en nuestro
caso el centro de Pryca en 1982 y Eros-
ki en noviembre de 1994, ya que la
especializacion, en concreto de la ciu-
dad de Santander, se venia producien-
do desde fechas anteriores (De Meer,
1994) y si acaso, se ha acelerado con la
nueva competencia.

La reciente apertura del centro
comercial Valle Real con el hipermer-
cado Eroski como locomotora es posi-
ble que impulse atin mas la metamorfo-
sis del comercio céntabro de la zona
central urbana, dirigida a la presencia
de un menor nimero de puntos de
venta y de caracter més especializado,
si bien es de esperar que el mayor
impacto se haya producido en el hiper-
mercado Pryca, sin competencia hasta
entonces en esta particular forma de
comercio al por menor.

La previsible apertura de nuevos
centros comerciales de gran superficie,
en torno a las areas de Santander y
Torrelavega, va a suponer una mayor
oferta y competencia entre las mismas,
que para el pequefio comercio pudiera
traducirse en nuevas oportunidades de
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Cantabria

ubicacion al amparo de la fuerte atrac-
cion que ejercen los grandes estableci-
mientos locomotoras de cada centro
comercial.

En efecto, para los comercios espe-
cializados de surtido mas diferenciado
de cara a los gustos de los consumido-
res, una posibilidad que muchos estan
barajando consiste en aprovechar el
tirén de la demanda derivada de una
ensena comin.

La capacidad de recuperar el centro
de las ciudades como areas de comer-
cio de alto nivel o el desarrollo del
urbanismo comercial buscando nuevos
enclaves en los barrios de reciente
construccion, el desarrollo del concep-
to de calle comercial y mercado de
barrio son vias de desarrollo para nego-
cios de tipo familiar de pequefia super-
ficie que, aun cuando las perspectivas
ambientales no sean ciertamente favo-
rables, tienen un lugar en el mercado,
en la oferta de bienes y servicios.

Mientras tanto, la tendencia previsi-
ble va dirigida hacia una reduccién
sucesiva del nimero de puntos de
venta hasta que se produzca el equili-
brio, en virtud de los deseos y habitos
de los compradores, entre la oferta
masiva de bienes de las grandes super-

ficies y la especializacion en articulos y
servicios comerciales de los pequenos
establecimientos.

En el comercio de gran superficie,
hasta la Ilegada de Eroski, Cantabria
ocupd el Gltimo lugar entre las provin-
cias espafolas en cuanto a metros cua-
drados de gran superficie por habitante.
Ello ha provocado que el centro de
Pryca fuera uno de los que tuviera los
precios mas elevados de Espana (Anua-
rio de la Distribucién, 1994). Aunque
no existen datos concretos que permi-
tan contrastar con garantias la realidad
actual, la apertura del centro Valle
Real, al haber provocado una cierta
guerra de promociones entre ambos
gigantes, a buen seguro ha repercutido
en una rebaja de precios general.

De cualquier forma, por el nimero
de habitantes (539.000) muy concen-
trados en la zona central, y dados los
baremos que se manejan en nuestro
pais, Cantabria asumiria un tercer
hipermercado como minimo e incluso
mas si se tiende al disefio de estableci-
mientos mas pequenos con vistas a
areas de influencia mas limitadas.

Las expectativas del comercio en la
region van en la linea de una mayor
penetracion de empresas foraneas en
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forma de grandes superficies o cadenas
de supermercados. Ademas de Pryca y
Eroski, destaca la ya importante
implantacion del grupo Unigro bajo el
emblema de “Supermercados El Arbol”.
En la formula de venta de “descuento”
en la regién esta presente la cadena
DIA, de la que se espera una mayor
expansion al igual que sucede en el
resto de Espana.

La tendencia de la gran distribucién
hacia la fusion de empresas o la forma-
ci6n de cadenas o cooperativas mayo-
res, de cara a la obtencién de economi-
as de escala y mayor poder de nego-
ciacion frente a los proveedores, hace
concebir que la distribuciéon cantabra,
tradicionalmente més aislada de distri-
buidores foraneos, comience a permea-
bilizarse con la llegada de grupos
nacionales e internacionales, junto con
la unién de empresas cantabras con las
de otras regiones como ocurrié con el
grupo Uvesco que surge de la fusién de
la empresa cantabra Ves y la guipuzco-
ana Unialco, ambas pertenecientes a la
cadena Ifa.

El ranking de las mayores empresas
de distribucion de Cantabria aparece
en el cuadro n® 11, segin el Anuario de
la Distribucion de 1994. Precisamente
el mencionado grupo Uvesco, pertene-
ciente a la cadena Ifa, ocupa el primer
lugar entre los distribuidores regionales,
con actividades de sucursalista, mayo-
rista y de franquicia, que se presenta
bajo el rétulo Super BM, Ifa y Alidi-
Unico, y con proyectos de futuras
implantaciones en Castilla y Leén.

El segundo lugar lo ocupa Vega
Berisa, perteneciente a la cadena Euro-
madi, con puntos de venta en régimen
de sucursales y con los rétulos Super
Lupa y Vega Berisa. El tercer lugar del
ranking lo obtiene la cooperativa de
detallistas Alcosant, en el sector de ali-
mentacion y drogueria, con 500 asocia-
dos y perteneciente a la cadena Vima.

El comercio tradicional en las zonas
urbanas atraviesa por una situacién que
podriamos calificar de critica, lo que
provoca cierres continuos de locales a
los que en muchos casos suceden nue-
vas aperturas de un comercio mas
moderno, mas especializado, en régi-
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CUADRO N* 11

Cantabria

RANKING DE EMPRESAS DE DISTRIBUCION EN CANTABRIA

REGIONAL NACIONAL EMPRESA VENTAS (%)
1 26 GRUPOQ UVESCO, SA. 23.000
2 72 VEGA BERISA, S.A. 9.000
3 131 COOP. ALCOSANT 4.500
4 228 FRUTAS Y ALIMENTACION

DE CANTABRIA, S.A. 2.300
5 361 GRUVASA IBERICA, S A. 1.300
6 442 LA CABANA HNOS. GONZALEZ, S.A. 950
7 492 HIPER LAREDO, S.A. 820
8 525 COOP. OBRERA CONSUMO
S. SEBASTIAN 780
g 559 MESTEGUI, S.A. 700
10 654 ALMACENES RIASON, S.A. 550
1 748 ALIMENTOS CANTABRIA, S.A. 450
12 765 ALIMENTACION DIFERENTE, S.A. 450
13 794 SUPERMERCADO EL CUBO, S.L. 400
14 798 JESUS DIAZ, S.A. 400
16 814 EXC. COLONIALES Y
LICORES RAUL RUIZ, S.L. 400
16 843 SUPERMERCA. ARTALIJO, S.A. 388
17 916 RUFINO PEREZ FERNANDEZ 325
18 1.010 HORNOPAN S.A L. 300
19 1.015 COOPERATIVA SOLVAY (1) 300
20 1.085 JOSE AQUILINO GONZALEZ 250
21 1.167 COLSA Y GANZA, S.L. 220
22 1.168 GREYFISS, S.C. 220
23 1.265 SUPERMERCA. DE COLINDRES, S.L. 200
24 1.416 AURELIANO GONZALEZ, S.L. 150
25 1.378 AUTOSERVICIO SALAS, S.L. 150
26 1.461 AMALIO SANCHEZ GUTIERREZ 135
(") EN MILLONES DE PESETAS.

(1) EN FECHAS RECIENTES HA CERRADO SU ESTABLECIMIENTO

FUENTE: Anuario de la Distribucion 1994.

men de franquicia o sucursalista. Gran
parte de este dinamismo se explica por
el caracter que tiene el comercio mino-
rista como sector refugio de los trabaja-
dores despedidos de las industrias o
que no encuentran otras ocupaciones
laborales alternativas, ya que se con-
templa la actividad comercial como
una de las que por cuenta propia
requieren menos inversién inicial y
menos conocimientos especializados.

Esto provoca, sin lugar a dudas, apertu-
ras a ciegas de muchos establecimien-
tos que no ofrecen nada nuevo ventajo-
so para el consumidor y que vienen a
agravar una situacién de saturacién de
la oferta comercial. Consecuencia de
todo ello es el elevado indice de fraca-
sos de negocios que no obtienen una
suficiente rentabilidad que justifique la
inversion y el esfuerzo llevado a cabo.
En este sentido, el comerciante céan-
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tabro, especialmente el que se sitda en
la zona central urbana de la regién,
tiende a percibir que el origen de todos
sus males estd en la presencia y prolife-
racion de las grandes superficies y sus
practicas comerciales, sobre todo de
reduccién de precios y apertura en dias
festivos. Hay que decir que también la
crisis econémica y de rentabilidad ha
afectado a grandes almacenes, no sélo
al pequeno establecimiento, con el cie-
rre de ensefias tan emblemdticas en
Santander como es el caso de Jaime
Ribalaygua.

No todos los males del comercio
independiente de pequefo tamano se
resumen en la proliferacion de las gran-
des superficies, ya que ain sigue exis-
tiendo un nGmero excesivo de puntos
de venta si lo comparamos con otros
paises europeos, y gran parte de la
cuota que detentaba el comercio
pequeno tradicional esta yendo a parar
a otros establecimientos también de
pequefio tamafno, pero mucho mas
especializados, funcionando en régi-
men de comercio sucursalista o de fran-
quicia, con las ventajas que supone el
disfrutar de una ensefia comdn y de
conocimientos de gestion y merchandi-
sing que les hace mucho maés atractivos
de cara a los consumidores.

El sector comercial esta experimen-
tando, en definitiva, una importante
renovacion y una buena prueba de ello
tiene en Cantabria nombres concretos.
Al cierre del almacén Ribalaygua men-
cionado, le sigui6 el alquiler de dos de
sus antiguas plantas por la cadena Cor-
tefiel, que asi mejora su ubicacién en
Santander. El grupo Simago, filial de la
empresa australiana Dairy Farm, tiene
previsto la apertura de dos estableci-
mientos de tipo descuento en el centro
de Santander y otro més en Castro
Urdiales o Laredo (Cantabria Econémi-
ca, 1995). La empresa Zara, que cuenta
con seis establecimientos en la regién,
incluyendo los rétulos Pull & Bear y
Massimo Duty, tiene también decididas
nuevas aperturas en los préximos
meses. La cadena Continente abrird en
un futuro no muy lejano un hipermer-
cado de 9.000 m? de superficie de
venta en Torrelavega.
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Cantabria

Otras organizaciones que apuestan
por la expansién en Cantabria son la
cadena de descuento DIA y el grupo de
supermercados El Arbol, perteneciente
a Unigro. En definitiva estos hechos son
pruebas evidentes de que el comercio
en la regién esta adquiriendo el carac-
ter dinamico propio de otras regiones
de Espada.

La llegada de los hipermercados no
va a suponer sin mas el fin del comer-
cio en el casco urbano de las ciudades,
como lo prueba el interés manifestado
por las nuevas cadenas de distribucion
sobre los locales del centro de la ciu-
dad. La cuestiéon clave radica en la
renovacion interna del propio comercio
para conseguir la suficiente capacidad
competitiva. El desarrollo del comercio
en las poblaciones pasa, desde la opi-
nién de los expertos en el sector, por la
implantacién del urbanismo comercial,
buscando la armonia entre el creci-
miento urbano y de la oferta comercial,
areas peatonales en el centro, especiali-
zacién en calles comerciales, creci-
miento de pequefios centros de compra
de barrio y aprovechamiento de las
oportunidades que genera el nuevo
desarrollo urbanistico.

Esta parece ser una de las asignatu-
ras pendientes de la ciudad de Santan-
der en donde hasta ahora no se han
elaborado planes comerciales localiza-
dos en forma de asociaciones espacia-
les de pequerios establecimientos y en
donde existen barrios periféricos de
reciente construccién, como es el caso
de Valdenoja, con unas serias deficien-
cias en oferta comercial.

En materia de comercio interior,
recientemente la Camara de Comercio,
Industria y Navegacion de Cantabria se
ha comprometido en la elaboracién de
un plan de acciones concretas destina-
das a relanzar el sector comercial de la
regién, impulsando entre otras una
serie de actuaciones tales como la
puesta en practica de planes de forma-
cién destinados a comerciantes y
empleados, promocién general del
comercio de |a region y presentacién
de quejas y recursos de competencia
desleal en nombre de los empresarios
perjudicados.

COMERCIO MAYORISTA

En este capitulo de la distribucion
también en Cantabria se viene produ-
ciendo una cierta reconversién que se
concreta en una disminucién del
nimero de empresas individuales,
acorde con la tendencia a la concentra-
cion de la comercializacion de produc-
tos en un menor nimero de empresas.

En el cuadro n® 12 se observa cémo
la actividad del comercio al por mayor
disminuye entre los afios 1993 y 1994
en Cantabria, aunque se incrementa el
nGmero de licencias en los apartados
concretos de recuperaciéon de produc-
tos y los intermediarios de comercio,
que en el epigrafe correspondiente de
actividades econdmicas agrupa aque-
[las cuyo objeto principal consiste en
poner en relacién a compradores y
vendedores o bien en realizar actos de
comercio por cuenta de sus comitentes.
El comercio mayorista se ubica el 38%
en Santander, el 10% en Torrelavega y
el restante en otras localidades de la
region.
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Parece pues a primera vista que no
se trata de una actividad econémica
excesivamente concentrada, aunque
hay que aclarar que nos estamos refi-
riendo a nimero de entidades, no a su
importancia en forma de cifras de
negocio o nivel de empleo. En este sen-
tido puede aparecer recogido como
mayorista cualguier empresa o persona
que a titulo particular realiza transac-
ciones que debe declarar a efectos fis-
cales aunque no sean muy relevantes a
nivel econémico.

En la actividad del subsector mayo-
rista hay que resefiar la importancia
que en su dia tuvo la creacion de MER-
CASANTANDER en las proximidades
de la capital de la regién, en cuya uni-
dad alimentaria actualmente estan ins-
taladas 47 empresas, la mitad de las
cuales se dedican a la distribucion al
por mayor de frutas y hortalizas.

La creacion de MERCASANTAN-
DER supuso la desaparicion de los
almacenes individuales ubicados en el
centro de las ciudades, la implantacién
de un mejor control sanitario y el logro
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CUADRC N* 12

COMERCIO AL POR MAYOR EN CANTABRIA

SANTANDER
1993 1994
COMERCIO
AL POR MAYOR EN GENERAL 690 677
RECUPERACION DE PRODUCTOS 19 13
INTERMEDIARIOS DE COMERCIO 40 50
TOTAL MAYORISTAS 749 740

FUENTE: Anuario Economico de Cantabria 1994, Camara Oficral de Comercio, Industria y Navegacion de Cantabria

CUADRO N 14

GRANDES SUPERFICIES EN RELACION A LA POBLACION

PUNTOS DE VENTA
CANTABRIA 2
ASTURIAS 5
ESPANA(*) 148

(*) Datos de 1994
FUENTE: Anuario de Distribucion 1994 y elaboracion propia.

asimismo de un mejor controi de pre-
cios en beneficio de los consumidores.
La direcciébn de MERCASANTANDER
se plantea para el futuro profundizar en
la oferta de servicios a las empresas
ubicadas, en particular el asesoramien-
to global en temas profesionales o sec-
toriales, la atraccion de nuevas empre-
sas desde la insistencia en el contenido
de las ventajas estratégicas que conlle-
va el desarrollo de la distribucién en
conexion directa con otras empresas y
en una zona privilegiada en comunica-
ciones regionales, tanto por carretera
como por ferrocarril, aeropuerto, trafico
maritimo.

COMERCIO MINORISTA

En el ano 1993 aparecen censadas
8.464 licencias comerciales minoristas
en Cantabria, segin la base de datos
procedente del impuesto de actividades
econdémicas (1). En términos absolutos
el municipio con mayor niimero es el
de Santander con 3.231, seguido de
Torrelavega con 1.079 y Laredo con
345. En el otro extremo aparecen varios
municipios con muy pocos o ningin

TORRELAVEGA RESTO TOTAL

1993 1994 1993 1994 1993 1994

187 176 950 942 1827 1.79%5

9 9 28 30 56 52

10 13 36 41 86 104

206 198 1014 1.013 1.969 1.951

SUP. VENTA (M?) MZHABIT.

18.300 30
50.711 22
1.275.554 31

establecimiento comercial, dado que la
existencia de una demarcacién munici-
pal atomizada en la zona rural se tradu-
ce en la falta de equipamientos en
muchos lugares geogréficos, cuyos resi-
dentes suplen con el desplazamiento de
compras hacia poblaciones mayores
proximas o mediante las visitas del
comercio ambulante.

En densidad comercial, niimero de
establecimientos por cada 1.000 habi-
tantes, sobresalen las localidades mas
importantes que poseen la caracteristi-
ca de ser cabeceras de comarca o cen-
tros turisticos, como son los casos de
Santander, Torrelavega, Castro Urdiales
o Laredo. Otros municipios como Reo-
c¢in o Santa Cruz de Bezana, por el con-
trario, presentan un menor nivel de
equipamiento debido a la evasién de
una parte importante del gasto de los
residentes por la poximidad de los
nicleos urbanos mayores de la region.

Por tipos de actividad comercial, las
tiendas cléasicas dedicadas fundamen-
talmente a bienes de alimentacién,
como se observa en el cuadro n® 13,
suponen el 19% del total de estableci-
mientos. Hay que tener en cuenta que
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CUADRO N 13
COMERCIO MINORISTA
EN CANTABRIA.
N® DE REFERENCIAS
COMERCIALES POR TIPOS
DE ACTIVIDAD EN 1993

TOTAL %
TIENDA CLASICA 1504 19
ALIM. ESPECIALIZADA 1438 17

FARM./DROG/PERFUMERIA 559 7

TEXTIL Y CALZADO 1.482 18
EQUIPAMIENTO HOGAR 1.114 13
VEHICULOS ACCESORIOS 368 4
OTROS COMERCIOS 1.913 23
TOTAL 8.464 100

FUENTE: Camara Oficial de Comercio de Cantabria

esta figura comercial es la mas vulnera-
ble a la penetracion de las medianas y
grandes superficies, tales como super-
mercados e hipermercados. Al ser el
comercio tradicional mas importante en
las zonas rurales, su presencia en forma
de nimero de puntos de venta por
habitantes es mayor que en los nicleos
grandes de poblacion.

El apartado de tiendas de alimenta-
cién especializadas en cuanto a nime-
ro supone una cifra no muy inferior a la
de tiendas clasicas, abarca comercios
tales como fruterias, carnicerias, pesca-
derias u otros de surtido especializado.
Existe una clara relacion entre el carac-
ter urbano de los municipios y la pre-
sencia de esta figura comercial, al con-
trario de lo que sucedia con la tienda
clasica. Aunque esta figura por su
caracter de especialista se espera que
afronte mejor los nuevos modos de
competencia, sin embargo no es ajena
a la crisis econémica e industrial de
Cantabria y asf lo han venido manifes-
tando los propios comerciantes que
perciben un descenso importante en su
cifra de ventas en los Gltimos tiempos.
Ademas, hay que recordar que el con-
sumidor en tiempos de recesion vy difi-
cultades tiende a ser mas sensible a los
precios, lo que supone trasvase de
compras hacia las medianas y grandes
superficies.
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El comercio especializado en bie-
nes de consumo diario no alimenticio
—que engloba a las tiendas de farmacia,
drogueria y perfumerfa— estad constitui-
do en Cantabria por el 7% del total de
licencias, con un reparto geografico
muy similar al del comercio especiali-
zado de alimentacién. Los estableci-
mientos de textil y calzado ascienden
en total a 1.482 licencias, también |ogi-
camente muy concentradas en ndcleos
de mayor poblacion, cabeceras de
comarca. Las licencias comerciales
dedicadas a la venta de bienes de equi-
pamiento del hogar son en total 1.114,
Este apartado de bienes de compra oca-
sional parece acusar en mayor grado la
crisis econémica y de consumo, pues
las familias ante un futuro incierto tien-
den a reducir o aplazar sus compras en
articulos de equipo del hogar y su nivel
de endeudamiento.

En otros apartados comerciales, en
Cantabria en el afo 1993 existian un
total de 368 establecimientos de vehi-
culos y accesorios, 142 autoservicios,
141 supermercados y 700 comercios
ambulantes. A ello hay que unir el
hipermercado Pryca y el de reciente
implantacion de la firma Eroski, los
almacenes de Simago en Santander y
Torrelavega y los de Lainz y Pérez del
Molino en la capital.

En el cuadro n® 14 se observa que a
partir de la reciente apertura del hiper-
mercado Eroski en el centro comercial
Valle Real, Cantabria presenta un
nimero de habitantes por metro cua-
drado de gran superficie ligeramente
inferior a la media nacional, con lo que
deja de ser una regién con un peso
menor en este tipo de establecimientos.
Sin embargo ,otras zonas del pais tie-
nen una mayor densidad comercial de
hipermercados, como es el caso de la
vecina Asturias.

En todo caso, influye la concentra-
cion geografica de los habitantes vy,
teniendo en cuenta que en el area cen-
tral de Cantabria, en torno a las ciuda-
des de Santander y Torrelavega, se
asienta el 80% de la poblacién, son
comprensibles las iniciativas dirigidas a
la implantacion de nuevos hipermerca-
dos en dicha zona.

Cantabria

ROSEN
MERCERIA-PAQUE

Las perspectivas futuras, aun cuan-
do se supere la crisis industrial y eco-
némica, como parece observarse en los
altimos meses, se traducen en la persis-
tencia en el cierre continuo de estable-
cimientos, que se acentuara mas entre
las tiendas clésicas. El comercio espe-
cializado debe presentar una mayor
resistencia y rentabilidad por lo gene-
ral, si bien es necesario que se produz-
ca una transformacién en forma de
mavyor presencia del comercio asociado
o integrado, esencialmente a través de
franquiciados y sucursalistas.

Por su parte, el comercio en régi-
men de autoservicio, a la vista de la
voluntad manifestada por los responsa-
bles de las cadenas de supermercados,
parece que va a continuar en la linea
de apertura de nuevos puntos de venta,
sin olvidar las tiendas de descuento.
Algo parecido sucede con los hiper-
mercados con posibles nuevas implan-
taciones en un futuro no muy lejano.

Con el fin de disponer de una vision
mas agregada del comercio minorista
en Cantabria, que facilite la compren-
sion de sus caracteristicas y distribu-
cién geografica, en el cuadro n® 15 se
presentan los datos correspondientes
por comarcas. Se observa que el nime-
ro de establecimientos es mayor en la
comarca de Santander, seguida de la de
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Bajo Besaya, que tiene como cabecera
la ciudad de Torrelavega. Con menor
namero total aparecen las comarcas de
las zonas menos pobladas de la comu-
nidad auténoma como son las de
Nansa o Liébana.

Si se atiende al nimero de habitan-
tes de cada comarca en relacion a los
establecimientos ubicados, se observa
que las menos saturadas en puntos de
venta son las de Nansa y Pas con mas
clientes potenciales por minoristas. Con
menor poblacion por comerciante se
sitGan las comarcas de Bajo Asén (Lare-
do), Agltiera (Castro Urdiales) y Campédo
(Reinosa). Santander estd por debajo de
la media, mientras que Torrelavega
(Bajo Besaya) se sitla por encima.

Interesa comparar el nimero de
habitantes en relacion a la tienda clasi-
ca y los establecimientos de alimenta-
cién especializados. Aparecen con
menor equipamiento relativo en las
tiendas clasicas las comarcas de San-
tander y Torrelavega. Agliera y Campéo
se sitian también con mayor densidad
de poblacién por punto de venta que la
media de la regién. En cambio en el
capitulo de alimentacion especializada
ocurre lo contrario ya que con menor
saturacion (mayor nimero de habitan-
tes por comercio) aparecen las comar-
cas de Pisuena, Liébana y Pas.
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CUADRO N* 15

Cantabria

ACTIVIDADES COMERCIALES POR COMARCAS (1993)

TOTAL HABIT/

COMARCA MINORISTAS TOTAL MINOR.
AGUERA 327 51
ALTO ASON 102 72
ALTO BESAYA 251 74
BAJO ASON 581 48
BAJO BESAYA 1.342 66
CABUERNIGA 193 60
CAMPOO 413 56
LIEBANA 102 61
MIERA 297 (4]
NANSA 38 101
PAS - 193 108
PISUENA 190 88
SAN VICENTE

DE LA BARQUERA 228 61
SANTANDER 3.782 62
SIETE VILLAS 419 58
TOTAL 8.464 64

FUENTE: Camara Oficial de Comercio de Cantabria.

Predomina mas un comercio espe-
cializado de este tipo en Agiiera, Cam-
p6o, Bajo Asén y Santander. Parece
pues que las poblaciones importantes
de la zona costera de la regién, como
son Laredo y Castro Urdiales, y la
comarca de Reinosa se han especializa-
do més en su oferta comercial, junto
claro esta con las comarcas de Santan-
der y Torrelavega. El indice de especia-
lizacién puede ser un sintoma evidente
del desarrollo comercial, impuesto en
muchas ocasiones por el propio desa-
rrollo local en industrias y servicios (por
ejemplo turisticos). En el caso de las
dos mayores ciudades hay que tener en
cuenta que la alimentaci6n especializa-
da sufre la presencia proxima de las
grandes superficies, aungue su surtido
como se sabe tiende a diferenciarse de
cara al consumidor.

La tienda clasica de alimentacion
presenta mayor densidad en funcion de
la poblacién en las comarcas de la
zona rural, como son los casos de Lié-
bana, Alto Asoén o Nansa. Lo contrario

TIENDA  HABIT/ ALIMENT. HABIT/
CLASICA T.CLASICA  ESPECIALIZA. ALIM. ESP.
41 404 67 247
53 138 17 431
66 287 49 387
113 245 82 338
180 494 210 406
47 245 25 461
63 366 87 265
59 106 10 627
94 248 41 570
24 160 5 769
86 242 31 671
77 218 23 31
65 215 36 388
512 460 675 349
114 212 67 361
1.594 338 1.434 376

ocurre en el apartado de la tienda espe-
cializada en alimentaciéon, con mayor
predominio en las comarcas de Santan-
der, Bajo Besaya (con capitalidad en
Torrelavega), Agtiera (Castro Urdiales) y
Campobo (Reinosa). Se ve claramente
que la especializacion tiende a ser
mayor cuanto mayores son también los
nicleos de poblacién, en donde clara-
mente debe retroceder la tienda clésica.

En el cuadro n® 16 se representa la
composicién de otras figuras comercia-
les por comarcas. Se trata de capitulos
de comercio de surtido especializado
que presentan un reparto geografico
bastante similar al que se observa para
las tiendas especialistas en alimenta-
cion, es decir, mayor concentracion en
las localidades mas pobladas de la
region. Los apartados de textil y calza-
do y bienes de equipamiento para el
hogar acentian esta configuracién
debido a que ofertan articulos de com-
pra ocasional, que provocan mayores
desplazamientos de la poblacién para
su compra.
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Los autoservicios y supermercados
son figuras comerciales con un gran
dinamismo, ya que sobre todo entre los
segundos son frecuentes ias nuevas
aperturas, por lo que las cifras que apa-
recen en el cuadro puede distar de las
actuales, si bien son las que aparecian
recogidas en su momento en el censo.
El comercio ambulante aparece en la
region en 1993 con 700 licencias la
mavyorfa de las cuales se sitGan en San-
tander (295) y Torrelavega (178), aun-
que este tipo de venta por su caracter
de itinerante no guarda una distribu-
cién geografica en funcién de la pobla-
cién de los municipios y comarcas
como la del comercio sedentario.

Con el fin de comprobar la implan-
tacion del comercio cantabro en torno
a las dos ciudades mayores y su evolu-
cion diferenciada, se recogen en el cua-
dro n? 17 los datos correspondientes
para Santander, Torrelavega y el resto
de la region. Se observa claramente
cémo la tienda clasica tiene mucha
mayor presencia en el resto de la regién
que en las dos mayores ciudades, mien-
tras que el comercio especializado se
concentra en su mayoria en las ciuda-
des, especialmente en el apartado de
textil y calzado. Del total de estableci-
mientos, el 49% aparece ubicado en el
resto de la regi6n, siendo por tanto
mayoritaria la venta al detalle que se
desarrolla en Santander o Torrelavega.

Si nos atenemos a las fluctuaciones
de la estructura comercial en cada
apartado, aunque parecen percibirse
diferencias claras, en la tienda clasica
es mayor la reduccion de puntos de
venta en Santander y Torrelavega, acor-
de con lo comentado anteriormente. La
reconversién mas evidente en las ciu-
dades es la que afecta al comercio tra-
dicional. Los restantes capitulos de acti-
vidad comercial presentan fluctuacio-
nes dispares. En general, presenta un
descenso mayor en el nimero de licen-
cias Torrelavega que Santander, con un
descenso menor en el resto de la
region. Parece pues concluirse que la
reconversion comercial se presenta con
mayor fuerza en las ciudades donde
existe mayor competencia por parte de
las medianas y grandes superficies.
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CUADRO N* 16

ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES POR COMARCAS Y ACTIVIDADES (1993)

FARMACIA  TEXTIL EQUIPO OTROS AUTO SUPER  VEHICULO

COMARCA DROG.-PERF. CALZADO HOGAR COMERCIOS SERVICIOS MERCADOS ACCESOR.
AGUERA 12 58 59 61 B S -]
ALTO ASON 8 5 2 9 1 1 6
ALTO BESAYA 22 35 27 42 3 6 T
BAJO ASON 32 123 74 110 Lr- 1" 23
BAJO BESAYA 98 298 181 256 27 18 65
CABUERNIGA 1 24 32 35 2 3 12
CAMPOO 30 61 52 88 6 4 22
LIEBANA 8 6 (1 7 0 1 6
MIERA 20 24 3 54 4 4 20
NANSA 2 0 4 3 0 0 0
PAS 13 7 ] ~v 2 2 8
PISUENA 17 14 17 31 4 3 4
SAN VICENTE

DE LA BARQUERA 8 ) 36 28 7 7 8
SANTANDER 251 743 520 802 49 67 160
SIETE VILLAS r— 51 65 63 ¥e 9 12
TOTAL 591 1.482 1.114 1.626 142 141 368
FUENTE. Camara Oficiai de Comercia de Cantabria

CUADRO N 17

DISTRIBUCION PORCENTUAL

DEL NUMERO DE LICENCIAS EN CANTABRIA

TIENDA  ALIMENTACION FARMACIA TEXTIL  EQUIPO TOTAL
CLASICA ESPECIALIZADA DROG.-PERM. CALZADO HOGAR ESTABLEC.

SANTANDER a7 40 38 45 39 38
TORRELAVEGA 5 13 15 19 12 13
RESTO 66 47 47 36 49 49
TOTAL 100 100 100 100 100 100

FUENTE. Camara Oficial de Comercio de Cantabria.

SITUACION COYUNTURAL

La Camara de Comercio de Canta-
bria desde hace un afo viene realizan-
do una encuesta de coyuntura comer-
cial con una periodicidad trimestral
entre 200 comerciantes de la region,
repartidos proporcionalmente por
comarcas y tipos de actividad. El objeti-
vo consiste en analizar los aspectos
fundamentales indicadores de la situa-
cion del negocio de venta minorista. En

primer lugar, aspectos relevantes de la
actividad comercial como son las ven-
tas, niveles de stocks o empleo. En
segundo término, las previsiones futu-
ras segdn el punto de vista de los
comerciantes relacionadas con el nivel
de ventas esperadas para el proximo tri-
mestre, expectativas de negocio, costes,
precios y nivel de empleo.

Los datos de la dltima encuesta de
coyuntura disponible se refieren al Glti-
mo trimestre de 1994. Los resultados
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obtenidos hasta entonces dan fe de la
situacion de crisis por la que atraviesa
el sector minorista de la regién, con
unas perspectivas francamente pesimis-
tas. Hay que sefalar que si bien en los
primeros trimestres del ano 1994 se
observaba una lenta recuperacion, mas
evidente en el tercero, en este Gltimo la
situacion volvia a deteriorarse notable-
mente, con lo que parece no existir
ningln tipo de indicios que sefialen
cambios favorables en la tendencia.

La gran mayoria de los comercian-
tes encuestados —un 65%-— considera-
ban “bajo” su nivel de ventas en el Glti-
mo trimestre de 1994, mientras que un
33% lo consideraban “normal” y sélo
un 2% lo creian “alto”.

El nivel de mercancia almacenada
se contempla como adecuado para la
mayoria (64%). Un 19% lo considera
excesivo y el resto como pequeno. A lo
largo del andlisis coyuntural parece
detectarse que el comercio ha ido ajus-
tando su volumen de mercancia a la
demanda existente, con lo cual cada
vez es mayor el porcentaje de quienes
afirman tener los stocks adecuados.

Por su parte, la prevision de ventas
para los tres meses siguientes también
mostraba un claro empeoramiento en
el dltimo trimestre de 1994 respecto a
periodos anteriores, con un significati-
vo 56% del total que esperaba “dismi-
nuir” sus ventas, posiblemente como
consecuencia de la mala situacion de
la demanda en ese momento. Asi se
justifica que practicamente la totalidad
de la muestra entrevistada tiene previs-
to mantener sin mas el negocio. Sélo el
2% pensaba en realizar inversiones vy el
5% en el cese de actividad.

En el capitulo de costes, el 70% de
los minoristas entrevistados en el Glti-
mo trimestre de 1994 esperaba que se
incrementasen en los proximos meses,
cuando en la encuesta anterior sélo el
46% opinaban en tal sentido. Los pre-
cios de venta al publico previstos para
el 66% de los comerciantes apuntaban
a la estabilizacion, con el consiguiente
deterioro de los margenes que pone
mas en evidencia la falta de rentabili-
dad de muchos establecimientos de
venta minorista.
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También es interesante destacar de
los resultados de las encuestas de
coyuntura que las diferencias de opi-
nién en cuanto a situacion y perspecti-
vas no son estadisticamente significati-
vas entre las diferentes formas de activi-
dad comercial recogidas en la muestra,
y ello se ha comprobado en los cuatro
analisis empiricos llevados a cabo. Se
puede extraer como conclusién de todo
esto que las circunstancias adversas del
entorno econémico afectan a todos los
tipos de establecimientos minoristas,
por lo que a corto plazo no parece que
unos comercios sufran menos la crisis.
A medio y largo plazo, sin embargo, la
situacion de competitividad y de renta-
bilidad dependera de la capacidad de
cada uno de ofertar los servicios ade-
cuados a los deseos de los consumido-
res y con ventajas diferenciales frente a
la competencia.

Parece pues observarse un cambio
negativo en la tendencia de la situacion
del comercio minorista. En principio
hay que considerar el fin de la época
de mayor afluencia turistica, si bien
habria que esperar la influencia favora-
ble de la camparia navidena, y también
el incremento considerable de la oferta
comercial con la apertura del Centro de
Valle Real y las consiguientes campa-
fias promocionales de captacién de
clientela que pudieron perjudicar seria-
mente al resto del sector, al menos en
su drea de influencia.

CONCLUSIONES

En la situacion y perspectivas del
sector de distribucion comercial influye
notablemente la crisis industrial que
afecta a toda la cornisa cantabrica, y
que en el caso de la regién que nos
ocupa se tradujo en una pérdida de
peso a nivel nacional, con una mayor
recesion o un crecimiento mas lento de
la economia. Como consecuencia de
ello aumenta la participacién del
comercio en el valor afiadido bruto de
Cantabria, pero se enfrenta a una
demanda de bienes y servicios deprimi-
da por cuanto las familias tienden a
reducir gastos no necesarios ante lo
incierto del futuro.

Cantabria

En parte como consecuencia de lo
anterior, Cantabria se caracteriza por
una mas tardia y lenta implantacion de
grandes superficies, en el afio 1982 se
instalé Pryca en las proximidades de
Santander y hasta el pasado noviembre
no abrié el segundo hipermercado de la
cadena Eroski, aunque en la actualidad
se estan barajando nuevos proyectos de
establecimientos de gran superficie.

La encuesta de coyuntura comercial
que desde hace un afio viene realizan-
do la Camara de Comercio de Canta-
bria refleja fielmente la situacion de cri-
sis por la que atraviesa la mayor parte
del comercio minorista de la regién, en
particular los pequefios establecimien-
tos independientes, que se traduce en
bajos volimenes de ventas, perspecti-
vas de futuro mas pesimistas y como
resultado de todo ello, apenas intencio-
nes de invertir o de modernizar los
locales. La época veraniega pareci6
traer consigo una ligera mejorfa, que
volvio a desaparecer en el Gltimo tri-
mestre del pasado afio.

En el capitulo del comercio mayo-
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rista desciende en los dltimos afios el
nimero de licencias, aunque no de
forma muy acusada. Este tipo de
comercio se concentra mayoritariamen-
te entre las comarcas de Santander y
Torrelavega. Merece especial mencién
la dosis de mayor dinamismo que en
especial para los mayoristas de alimen-
taciéon supuso la creacién de MERCA-
SANTANDER, con las mejoras en equi-
pamiento y tecnologia.

El comercio minorista presenta una
estructura dispar en virtud de cada figu-
ra concreta. Las tiendas tradicionales
tienden a reducirse en nimero y cuen-
tan con una mayor presencia relativa
en las comarcas rurales de la regién,
donde constituyen el grueso de la venta
al detalle. Los establecimientos especia-
lizados, en sus diversos apartados de
alimentacion, farmacia-drogueria-perfu-
meria, textil-calzado y bienes de equi-
po del hogar, aparecen més concentra-
dos en los nicleos de poblacién impor-
tantes predominando en Santander,
Torrelavega o en localidades como Rei-
nosa, Castro Urdiales o Laredo.
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En los Gltimos tiempos la expansion
de cadenas de distribucion nacionales
e internacionales se deja sentir fuerte-
mente, con la apertura préxima de
locales de medianas y grandes superfi-
cies y de pequenios establecimientos en
régimen de franquicia o sucursalismo.
Esta es una clara demostracién de la
transformacién del comercio, que tien-
de a reducir el nimero de puntos de
venta, hasta conseguir una oferta mas
equilibrada con los habitos de compra
del consumidor y en competencia con
los establecimientos de gran superficie.
Para ello se ha de profundizar en la
especializacion y en un mayor compro-
miso asociativo.

Los comerciantes cantabros, en
especial en la zona urbana, que desee
adaptarse a los cambios continuos en el
mercado, debe apostar por el perfec-
cionamiento en la oferta de servicios
comerciales que lo hagan atractivo de
cara a determinados segmentos del
mercado, utilizando las ventajas de

Cantabria

pertenecer a cadenas voluntarias o cen-
trales de compra y apoyéandose en la
medida de lo posible en el desarrollo
de calles comerciales y centros comer-
ciales de barrio o de ciudad. En este
sentido, la toma en consideracién de
planteamientos de urbanismo comer-
cial por parte de los responsables de las

NOTAS

(1) Camara de Comercio, Industria y Navega-
cién de Cantabria. Estructura del Comerio
Minorista en Cantabria y su evolucién por
municipios y comarcas. Santander, 1994.

(2) Para obtener los indices de coyuntura se tie-
nen en cuenta las respuestas en los apartados de
niveles de ventas y tendencia de las mismas,
expectativas del negocio y nivel de mercancia
almacenada. El procedimiento de elaboracién
se basa en la proporcién de respuestas positivas
y negativas en cada uno de los apartados.
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EL SECTOR COMERCIAL EN CANTABRIA
UNA ACTUACION PUBLICA PENDIENTE

n los dltimos diez anos se ha pro-

ducido un cambio estructural en la

economia de Cantabria debido a
multitud de variables, como resultado
del cual podemos sefialar que los sec-
tores primario y secundario han ido
perdiendo peso especifico en favor de
un sector terciario en clara linea ascen-
dente.

Sin entrar en profundidad en las
razones de estos cambios, ni en la valo-
racién de si estas modificaciones
estructurales son buenas o malas para
Cantabria, no podemos comenzar este
articulo sin senalar algunos datos.

El sector servicios alcanza el 60,8%
del PIB de Ja Comunidad Auténoma y
dentro de éste, el 19,22% corresponde
al comercio, esto implica que el sector
comercio aporta més del 11% del PIB
de la region.

Si a esto le anadimos que de las
152.832 personas que forman la pobla-
cién activa ocupada en Cantabria en el
primer trimestre de 1994, el 58,47%
estaban ocupados en el sector servicios
frente al 32,26% que estaba en la
misma situacién en 1975, nos refleja de
nuevo la linea antes citada de progre-
sién de este cambio estructural.

Dentro de este sector servicios la
distribucion comercial ocupa cerca de
un 30% de la poblacién activa adscrita
al mismo, por lo que nos encontramos
ante la cifra de mas de 25.000 personas
trabajando en el comercio cantabro,
superando los 19.000 de ocupados en
la agricultura, los 14.500 de la cons-
truccién y muy cercano a los 30.000 de
la industria.

Todos estos datos nos vienen a indi-
car que para la economia cantabra, el
comercio es un aspecto tremendamente
importante y a menudo no tenido en
cuenta suficientemente por los respon-
sables de esta economia regional.

» JUAN JOSE FERNANDEZ GOMEZ

Es bien sabido que el citado sector
comercio estd atravesando una fase cri-
tica por los muchos cambios que la dis-
tribucién en general esta sufriendo en
nuestro pais y esto se agrava ain mas
en nuestra regién por las especificida-
des tanto politicas como econdémicas
que hemos vivido en los dltimos afnos.

Por tanto, resulta absolutamente
imprescindible tomar medidas inmedia-
tas para que este colectivo empresarial
y humano se pueda amoldar a la nueva
situacién y asi seguir aportando con
criterios de rentabilidad y de futuro su
peso especifico a nuestra economia.

En primer lugar, en cuanto a la
regulacién legal del comercio interior
en Cantabria, hay que recordar que el
articuto 51.3 de la Constitucion Espa-
fola establece “la ley regularé el
comercio interior...”. Esta frase no ha
sido suficientemente cumplida por
nuestros legisladores ya que adn hoy
existen grandes lagunas o por lo menos
temas no regulados con la profundidad
que la realidad estd continuamente
demandando.

El comercio interior es de las com-
petencias que en general han sido
transferidas a las Comunidades Aut6no-
mas, pero debido a los distintos grados
de autonomia no todas ellas han avan-
zado en la misma proporcioén. Asi cua-
tro de ellas: Catalufa, Pais Vasco, Gali-
cia y Comunidad Valenciana, han pro-
mulgado leyes especificas de comercio,
mientras las demds, segin sus estatutos
de autonomia, han ido regulando algu-
nos aspectos del sector comercio por
via de resoluciones y 6rdenes con
mayor o menor detalle y profundidad.

Mientras, a nivel nacional, se espe-
ra la promulgacién definitiva de la
famosa “ley de comercio”, hoy en fase
de borrador, tan demandada por todos
los colectivos implicados, pero tremen-
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damente dificil de redactar por los inte-
reses contrapuestos de algunos sectores
incluidos en la distribucion comercial.

Por lo que respecta a la situacion
de Cantabria, como consecuencia del
art. 24 d) del Estatuto de Autonomia, en
el que se indica que corresponde a la
Diputacion Regional de Cantabria la
funcién ejecutiva en materia de comer-
cio interior en los términos que esta-
blezcan las Leyes del Estado, se asu-
mieron esas competencias por medio
del R.D. 4118/82 de 29 de diciembre
sobre “Traspaso de Funciones y Servi-
cios del Estado a la Comunidad Auté-
noma de Cantabria en materias de
reforma de estructuras comerciales y
comercio interior”.
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En un lenguaje técnico recoge todas
las competencias asumiendo los textos
legales de leyes anteriores desde 1941
hasta la fecha.

A raiz de esa concesiéon de compe-
tencias, la Diputacion Regional de Can-
tabria ha ido dictando decretos, resolu-
ciones, y ordenes, intentando regular
distintos aspectos puntuales del sector

pero sin profundizar y, lo que es peor,
sin coordinar un control del cumpli-
miento de esta regulacion, ni aplicar las
sanciones que pudieran implicar estas
situaciones.

Los temas que preocupan hoy al
sector comercial no son muy diferentes
en Cantabria a lo que sucede en otros
puntos de Esparnia, como son los hora-
rios comerciales, los cambios urbanisti-
cos o la adaptacién a las nuevas formas
de distribucién, sin olvidar la pérdida
de rentabilidad de sus empresas unidas
a la crisis econémica.

Sin embargo, en Cantabria si existe
un problema que, aunque no es nuevo
a nivel nacional, si tiene una importan-
cia especial en nuestra regién: la insta-

lacién de nuevas grandes superficies
que toman un aspecto de tremenda
actualidad por la reciente apertura de
EROSKI en Santander y la negociacién
abierta para un nuevo centro comercial
en “Nueva Montana”, también en las
cercanias del municipio de la capital
cantabra.

Asi se explica que cualquier con-
versacion mantenida con el colectivo
del comercio de la regién pasa inexora-
blemente por la discusién del beneficio
o0 perjuicio que implicaria una nueva
gran superficie en Cantabria y de si esa
instalacion acabaria con el. comercio
tradicional.

MEDIDAS URGENTES

Lo que si esta claro es que las fuer-
zas politicas de Cantabria deben tomar
buena nota de que el sector comercio
necesita un interés prioritario en sus
actuaciones y decisiones, sobre todo si
buscan una regién con opciones de
futuro que pueda defenderse de los
cambios que nos esperan.

Este interés debe convertirse a corto
plazo en un grupo de medidas urgentes
para potenciar desde la actuacién
pablica regional el fortalecimiento de
las empresas que conforman el tejido
de la distribucion comercial, no solo
para mantener los puestos de trabajo
existentes sino, ademas, para intentar
aumentarlos.

Sin entrar en la valoracion econé-
mica que significarian estas medidas, a
continuacion senalaremos las grandes
lineas que deberia tener una actuacion
seria y responsable de la Diputacién
Regional de Cantabria para ayudar al
sector comercio a salir de los proble-
mas que actualmente sufre.

No quisiéramos dejar de mencionar
que cualquier tipo de ayuda publica,
siendo muy importante, no es suficiente
para sacar a nadie de la crisis, ya que
no deja de ser un complemento para
que los verdaderos empresarios y profe-
sionales del sector analicen sus propias
empresas y tomen las decisiones opor-
tunas para adaptarse a las nuevas situa-
ciones con objetivos de rentabilidad y
futuro.
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De acuerdo con estos criterios, la
descripcion de las medidas deberia res-
ponder a los siguientes criterios:

1. Estructura Organizativa de la
Consejeria.

El primer paso sin duda alguna es
dar a este sector la importancia que
tiene definiendo al sector comercio con
un peso especifico importante en algu-
na Consejerfa. (Como mucho compar-
tiéndolo con otro sector).

Ademas nombrar al Director regio-
nal de Comercio y darle a los funciona-
rios adscritos a esta Consejeria las res-
ponsabilidades correspondientes y los
fondos necesarios para su funciona-
miento.

Especial mencion debe tener la
puesta en marcha del nombramiento de
“inspectores de consumo” reales vy efi-
caces, mas como apoyo al comerciante
y asesores técnicos que como vigilantes
0 sancionadores. Se les podria cambiar
el nombre por el de “asesores regiona-
les de consumo”.

Otro aspecto importante podria ser
la apertura de una “Oficina de informa-
cion al sector comercio” donde recoger
institucionalmente las demandas actua-
les y futuras. Deberia ser como una
ventanilla Gnica donde cualquier perso-
na pudiera encontrar las vias de solu-
cion a sus problemas, posibilidades de
ayudas econdmicas y toda la informa-
cion necesaria especifica del sector.

2. Trabajos Estadisticos

Parece imprescindible seguir la
linea de otras comunidades con la ela-
boracién de un Censo Oficial de Esta-
blecimientos Comerciales (Mayoristas y
Minoristas).

Ademas, deberia crearse el Registro
Central de Comercio con caracter obli-
gatorio para que ese censo tenga vision
de futuro y la Diputacion Regional de
Cantabria tenga informacion real y
veraz de los movimientos del sector, ya
que las decisiones efectivas deben
basarse siempre en datos reales.

Asimismo, al mismo tiempo que el
censo, podria hacerse una encuesta
detallada, recogiendo ademas de las
caracteristicas fisicas de los estableci-
mientos, opiniones puntuales sobre dis-
tintos aspectos.

>
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3. Ayudas Econémicas

Este es uno de los aspectos mas
importantes, ya que en situaciones de
crisis econémicas, las ayudas financie-
ras son las que mas se necesitan.

Las ayudas via subvenciones pue-
den seguir la misma linea que otras
comunidades:

- Modernizacion de estructuras fisicas

- Modernizacién de instalaciones y
equipamientos

- Planes de Formacién Empresarial y
Profesional

- Asociacién y concentracién fisica y
funcional

- Especializacién operativa de los
establecimientos

- Mejoras urbanisticas aplicadas al
comercio zonal

~ Reestructuracion de los operadores
del sector

Estas ayudas econdmicas pueden
ser de dos tipos:

- Subvenciones a fondo perdido
cubriendo un porcentaje de las inver-
siones realizadas y comprobadas.

- Cofinanciacién de los gastos finan-
cieros de créditos dedicados a la inver-
sion con la colaboracion directa de
entidades bancarias.

No podemos dejar de sefialar que
estas ayudas deben ser siempre el com-
plemento de una decision inversora del
empresario al que le ayuda a tomar la
decisién de apostar por el futuro de su
empresa, pero nunca se debe financiar
con dinero pablico todo el riesgo de un
empresario individual.

4. Crear un Organo Consultivo

Otro aspecto imprescindible es la
creacion de un 6rgano consultivo,
cuyos informes tengan un cierto carac-
ter vinculante y que analice distintos
aspectos del sector.

Estaria formado por personas repre-
sentantes de los siguientes estamentos:

- Diputacién Regional de Cantabria

- Camaras de Comercio

- Asociaciones empresariales

- Técnicos de reconocido prestigio
(Universidad de Cantabria)

- Asociaciones de comerciantes

Ademas, segin el problema que se
tuviera que informar deberfa anadirse
en cada caso representantes de cada
municipio (ayuntamientos).

Segln la importancia y operatividad
de este drgano, podria servir de apoyo
institucional a la toma de decisiones ,
siempre importantes y complejas.
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Asi, por ejemplo, la instalacion de
futuras grandes superficies en la region,
que es la gran preocupacién del sector,
podria solucionarse con este proyecto,
ya que si el 6rgano decide la idoneidad
y viabilidad de la futura instalacion o la
carencia de las mismas, serfa siempre
un apoyo muy importante para las
decisiones politicas que conllevan cada
caso, tanto frente al sector como frente
al piblico en general, al que no debe-
mos olvidar en ningdn momento.

Incluso proponemos el nombre que
podia tener dicho 6rgano: Gabinete de
Asesoramiento Técnico para Decisio-
nes Comerciales. (G.A.7.D.C.).

Esta idea acercaria el sector y sus
colectivos a las decisiones politicas.
Estudiando bien la composicion de
dicho érgano, podria conllevar que
dichos colectivos estuvieran satisfechos
por poder influir en las decisiones sin
que el poder politico regional perdiera
su autonomia operativa.

5. Normalizacién Legislativa

Sin entrar en una pormenorizacion
de cuales deberfan ser las normas
legales necesarias ni sus textos, [o que si
estd claro es que es necesario un avan-
ce y profundizacién en este sentido, ya
que hay muchos aspectos del sector con
vacios legales preocupantes. Unas
veces porque no hay regulacion y otras
porque lo que existe, no se cumple.

Asi pues, parece necesario marcarse
como objetivo prioritario la revision y
ampliacién de toda la regulacién del
comercio interior. Para ello podia utili-
zarse el antes mencionado G.A.T.D.C.

Como muestra, y para recoger al
mismo tiempo otra gran preocupacién
del sector, podria iniciarse con una
regulacion especifica del tema de hora-
rios comerciales, incluyendo un con-
cepto que hasta ahora no se ha maneja-
do: la introduccién de las areas geogra-
ficas y la estacionalidad para definir los
calendarios de apertura intentando
regular esta materia acercando mas los
intereses del sector y sus especificida-
des a la realidad.

De nada sirve crear una norma
general para que no se cumpla. Sera
mejor regular correctamente la situa-
cién practica recogiendo todas las
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opciones y sefialar a continuacién las
sanciones que recaeran sobre los
infractores, ademas de poner en mar-
cha los sistemas de control necesarios
para vigilar el cumplimiento.

Otro aspecto que puede apuntarse
en este apartado, seria el problema de
la competencia desleal que se produce
en varios apartados:

- Venta ambulante
- Venta en pisos particulares y hoteles
- Venta bajo coste

6. Programacién Plurianual

Serfa importante la elaboracion de
un plan operativo cuatrienal de fomen-
to del comercio donde se recogieran las
lineas maestras de la actuacién puablica
en el sector.

No solo borraria la imagen de
improvisacion, sino que operativamen-
te tendria un gran valor, incluso a nivel
politico, al poder ofrecer a los colecti-
vos una visién de futuro optimista y
realista que les animari a apostar por
SUS propias empresas.

Aqui se podria dar un peso especifi-
co importante a las asociaciones de
comerciantes como interlocutores vali-
dos de negociacion, buscando que sean
mas representativos. con lo que ello
conlleva de facilidad de didlogo.

7. Relacién con los Municipios

Gran cantidad de los problemas
diarios del comercio tienen relacién
con los municipios donde estan ubica-
dos. Asi, se pueden apuntar temas urba-
nisticos, zonas peatonales, obras de
remodelacién, problemas de tréfico via-
rio, OLA, seguridad nocturna, etcétera,
y ante estas situaciones a menudo el
sector se encuentra con dificultades
para encontrar interlocutores validos
para tratar estos temas.

Desde la politica regional, se podria
intentar la concrecién de puntos de
encuentro entre municipios y sector
comercio. Incluso la denominacién de
alguna concejalia como expresamente
de comercio.

Se trata,por tanto, de que la admi-
nistracion regional pueda servir de
nexo de union entre el sector y los dis-
tintos municipios, para acercar las pos-
turas y asi poder encontrar mejores
soluciones.

8. Actuaciones Institucionales

Como primera linea de trabajo, el
aprovechamiento por medio de la
actuacion de la Administracion Regio-
nal de todas las ayudas econdémicas y
funcionales ofrecidas por la Administra-
cion Central y la Unién Europea, agili-
zando tramites burocraticos y defen-
diendo los proyectos con profesionali-
dad e interés.

No debemos olvidar que podriamos
incluir el sector comercio en todas las
campanas promocionales que se hacen
de Cantabria y su entorno en el exterior
de la regi6n, tanto en Espafia como en
el extranjero. Esto es, que en todas las
campafas publicitarias o presencia en
ferias y simposiums, fuera unido el sec-
tor comercio a otros sectores ya promo-
cionados como el turismo, la hosteleria,
la cultura, etcétera.

Promocién de cursos de formacion,
tanto para empresarios del sector como
para los trabajadores que realizan su
actividad en el mismo. Este aspecto
resulta especialmente importante, ya
que a gran medida las soluciones a los
problemas del sector, pasan por modifi-
car las formas de funcionar de empre-
sas y trabajadores.

Otro tema que preocupa aungue
sea de dificil solucion, es el interés de
unificar los convenios colectivos secto-
riales o regionales en los que se reparte
el sector por uno Unico que recogiera
las especificidades necesarias, pero que
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disminuyera los costes tanto econé-
micos como de tiempo y esfuerzo que
conllevan negociaciones tan numerosas
y variables.

Esto implicaria el apoyo de la idea
de las centrales sindicales y la fusion de
varias asociaciones de comerciantes
que ahora casi existen Gnicamente para
la negociacién de estos convenios
regionales-sectoriales parciales.

Por Gltimo, hay que sefalar tam-
bién la importancia que tiene para el
comercio la mejora de las vias de
comunicacion de la region, especial-
mente las conexiones del aeropuerto.

CONCLUSIONES

El sector comercio para Cantabria y
su estructura econémica es muy impor-
tante y, sin embargo, no ha sido valora-
do por los poderes pablicos en los dlti-
mos afios. Todavia hay tiempo de ayu-
dar a que este colectivo pueda enfren-
tarse a la situacion problematica en la
que se encuentra, pero no debe demo-
rarse mucho en el tiempo la puesta en
practica de medidas reales con este
objetivo. Por tanto, esperamos que en
un corto plazo ya no podamos hablar
de una actuacién puiblica pendiente,
sino de una actuacién publica real,
potenciadora de la estructura comercial
de Cantabria.

JUAN JOSE FERNANDEZ GOMEZ.
Director General de MERCASANTANDER




TELEVENTA

DISTRIBUCION A TRAVES DE LA TELEVISION

EL ELEVADO NIVEL DE EQUIPAMIENTO DOMESTICO DE TELEVISORES, LA ENORME ATRACCION DEL MEDIO PARA TODO TIPO
DE AUDIENCIAS Y LAS EXPECTATIVAS QUE DESPIERTA LA TELEVISION POR CABLE CONVIERTEN A ESPANA EN UN MERCADO
CON GRANDES POSIBILIDADES DE CRECIMIENTO PARA LAS “TELETIENDAS” .

concepto de venta ha estado muy

ligado al de establecimiento. La
tipologia de las distintas formas de esta-
blecimientos comerciales, las distintas
clasificaciones en funcién de la superfi-
cie de venta y el auge del sistema de
autoservicio han marcado los Gltimos
ahos. Las técnicas de merchandising y
de animacién de los puntos de venta
han jugado un aspecto fundamental en
las politicas de marketing de fabrican-
tes y distribuidores.

Sin embargo, recientemente han
aparecido otras férmulas, que no nece-
sitan establecimiento o superficie de
venta para hacer llegar sus productos al
consumidor.

La evolucién de las cifras de ventas
de todas estas férmulas tanto en Espafia
como en otros paises de nuestro entor-
no hace imprescindible el anélisis y, en
tal sentido, el objetivo del presente arti-
culo es analizar una de las modalida-
des mas pujantes en los Gltimos anos:
la venta a través de la television. El
medio televisivo, que goza de gran
popularidad en Espafa (superior a otros
paises de nuestro entorno) se convierte
en un canal de distribucién de extraor-
dinario poder, y puede ser capaz de
hacer llegar al consumidor infinidad de
productos y servicios.

E n la historia econdmica reciente, el

LA VENTA SIN TIENDA

El concepto de televenta, o de
venta por television, se debe inscribir
dentro de todo lo que se denomina
como “venta sin tienda”. La venta sin
tienda se puede definir, siguiendo al
profesor Santesmases, como “un con-
junto de modalidades de distribucién

W ENRIQUE GOMEZ NAVARRO

que utilizan los medios de comunica-
cion directa (correo, teléfono, television
y red informatica) para hacer proposi-
ciones de ventas dirigidas a segmentos
de mercado especificos, generalmente
elegidos a través de sistemas informati-
cos de bases de datos.

El concepto de venta sin tienda
supone un cambio revolucionario en el
concepto presente y pasado de la distri-
bucién de productos de gran consumo.
Esta distribucién se ha caracterizado
siempre por el empleo de la tienda
como espacio fisico donde se van a
producir las transacciones de produc-
tos. Si hace algunos afios nos hubiesen
comentado que se podian comerciali-
zar productos de gran consumo sin
hacerlo a través de una tienda, nos
hubiera parecido ciencia-ficcion.

Hoy en dia nos encontramos con
una serie de férmulas de venta con
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cuotas de mercado cada vez mas cre-
cientes (venta por correspondencia,
venta domiciliaria, venta por ordena-
dor, venta telefénica, venta por maqui-
nas automaticas, televenta). Todas estas
formulas se consolidan cada vez més, y
en los paises de nuestro entorno alcan-
zan unos niveles muy considerables.

La venta sin tienda supone, por
tanto, un cambio de mentalidad impor-
tante de los consumidores, que se tie-
nen que situar enfrente de una pantalla
de televisién, una pantalla de ordena-
dor, un catdlogo de productos, un telé-
fono, que sustituyen a la figura del ven-
dedor de la tienda tradicional, o a los
lineales de la gran superficie o super-
mercado. Sus ventas se van a canalizar,
por tanto, de una manera completa-
mente distinta.

Al sustituir todas estas figuras a la
tienda como superficie de venta no
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solo la distribucién sino también todas
las variables de marketing van a verse
afectadas. La promocién, el precio y el
producto van a modificarse también. El
cambio de canal de venta va a suponer
que todas las palancas de marketing
cambien.

Debemos reflexionar un poco sobre
cuales son las principales razones que
impulsan a todos estos canales alterna-
tivos de venta. Las principales pueden
ser las siguientes:

a) El principal impulso de este tipo
de ventas viene por parte del consumi-
dor. El consumidor actual dispone de
menos tiempo para poder realizar sus
compras, y este tipo de férmulas permi-
ten no tener que hacer ningln despla-
zamiento, con lo que se gana en tiem-
po y en comodidad. Si el consumidor
tiene confianza en la garantia y la fiabi-
lidad de los productos que tiene a su
disposicion para comprar y le son ofer-
tados en buenas condiciones econémi-
cas, acude de forma creciente a estos
canales.

b) La creciente tension entre fabri-
cantes y distribuidores empuja al fabri-
cante a buscar canales alternativos de
ventas, que muchas veces utilizan en
paralelo con la venta a los grandes dis-
tribuidores, con objeto de disminuir su
dependencia.

¢) Estas férmulas también son atrac-
tivas para los grandes distribuidores (ver
por ejemplo el caso de El Corte Inglés,
su utilizacion de videotex y de televen-
ta), porque para ellos supone una diver-
sificacién de su oferta de servicios.

Ya en el ano 1988 Kotler senalaba
el creciente empuje de las formulas de
venta sin tienda, hablando de lo que él
denominaba como “detallistas sin
almacén”: “Aunque la arrolladora
mayoria de los bienes y servicios son
vendidos a través de almacenes, la
venta al por menor sin almacén ha esta-
do creciendo mucho mas rapidamente
que la venta al por menor en almacén,
alcanzando mas del 12% de todas las
compras de los consumidores. Algunos
observadores prevén que un tercio del
comercio general al detalle se hard a
través de canales "nonstore" para el
final de este siglo.

Televenta

TELEVENTA EN ESPANA

El Centro de Investigaciones sobre
la Realidad Social (CIRES) realiz6 en
1992 un estudio sobre los bienes de
consumo mas presentes en los hogares
espanoles. El aparato “doméstico” de
mayor presencia en nuestras casas era,
sorprendentemente, el televisor. Un
98,7% de los hogares esparioles tienen
televisor. De éstos, el 32,7% contaban
ya en 1992 con dos o mas aparatos y
un 47,2% tenian mando a distancia.

Frente a esta masiva presencia, solo
el 95% de los hogares tienen lavadora,
sélo el 76% tienen teléfono, un 42%
equipo de alta fidelidad, sélo un 37%
aspiradora, s6lo un 14% horno micro-
ondas, un 13% microordenador y un
12% lavaplatos. Sorprende también el
namero de videos: un 56% de los hoga-
res espanoles cuentan con este aparato.

Nuestro pais no hace sino seguir la
tendencia ya masiva en numerosos pai-
ses, tendencia, por otro lado, “intercla-
sista”, ya que es el electrodoméstico
con presencia mas consolidada en
todas las clases sociales.

Si hacemos un poco de historia
sobre el origen de |a televisién en nues-
tro pais, podemos constatar la funcién
comercial que ha tenido la televisién
en Espana desde sus origenes. En 1956
aparece la television en Espana y sélo
tres anos mas tarde aparece la publici-
dad televisiva. La mayor parte de las
televisiones europeas no admitieron
publicidad hasta mucho mas tarde.

La television en Espafia ha estado
desde sus origenes ligada a una funcién
comercial. Un hecho muy importante
para entender el arraigo que esta
teniendo la televenta en nuestro pafs.

La televenta aparece en Espafia con
la irrupcién de las cadenas de televi-
sion privadas, en enero de 1990. Con el
lanzamiento de Antena 3 (la “television
comercial bien hecha”, segin sus pro-
motores) comenzd la aparicién de pro-
gramas de telecompra. Antena 3 situd
dichos programas de forma totalmente
novedosa. Hasta ese momento s6lo
quienes disponian de antena parabélica
tenian acceso a la “compra por televi-
sion”. Teletienda se emite en Antena 3
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CUADRO N 1

EMPRESAS DE TELEVENTA

EN ESPANA

EMPRESA CADENA TV
GASHTET TELES

LA TIENDA AMIGA TELES
QUANTUM INT. LTD. SKY CHANNEL
SALUD & BELLEZA TELEMADRID
TELESHOP TELES
TELESHOP VITAL ANTENA 3 TV
TELESHOPPING GALAVISION
TELETIENDA ANTENA 3 TV
TIENDA MADRID TELEMADRID
TV SHOP ANTENA3 TV

durante 35 minutos diarios divididos en
8 escaparates repartidos a lo largo de la
programacion.

Actualmente en dos de las cadenas
de televisién privadas (Antena 3 y Tele
5) y en algunas cadenas pablicas (cana-
les autonémicos) se realiza televenta. A
principios del afno 1994 han surgido en
Espana unas 20 empresas dedicadas a
la venta por television. La evolucién
creciente de las ventas anima a la
entrada en el sector.

Las empresas que aqui se citan (ver
cuadro) son todas aquellas que actual-
mente llegan a un consumidor espaiiol
a través de su aparato de television.
Algunas de ellas se emiten a través de
canales espanoles, y otras con canales
que se captan con antena parabdlica,
como puede ser el caso de Galavisién o
Sky Channel, pero que en cualquier
caso tienen organizada su logistica de
distribucién para poder vender sus pro-
ductos en Espana. Es de destacar que
por ejemplo en el caso de Sky Channel,
la distribucién de productos es bastante
amplia.

SITUACION ACTUAL

Los Gltimos anos, como hemos indi-
cado antes, han sido de crecimiento,
hasta situarse en el ano 1994 en una
cifra de facturacion de 15.000 millones
de pesetas. El mercado desde el punto
de vista de la oferta estd muy concen-
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trado. EI Corte Inglés tiene un gran
dominio, con una facturacion de 6.000
millones de pesetas en 1994, estando
presente en ocho cadenas de televisién
y lanzando unos 400 productos al afo
a través de esta modalidad de distribu-
cién. Otras cuatro empresas se sitdan
entre los 1.000 y 2.000 millones de
pesetas: Movitienda, CMTV, Tele Vital
Shop y TV Shop.

Pese a este gran crecimiento de los
altimos anos, casi todas las personas
que trabajan en el sector sefialan que
esta saturado en las condiciones actua-
les. Actualmente los espacios dedica-
dos a teletienda en las programaciones
de las distintas televisiones se caracteri-
zan por dos cosas:

a) Los espacios que se dedican son
muy limitados.

b) Los horarios que se destinan a los
espacios de teletienda son muy margi-
nales en cuanto a audiencias televisi-
vas, se desplazan muchas veces a hora-
rios de madrugada.

Para las cadenas de television la
teletienda es como un espacio publici-
tario mas de su programacion. No
intervienen en la seleccién de los pro-
ductos ni en el contenido de los espa-
cios, que dependen integramente de los
promotores. En funcién de la duracién
del espacio de televenta, y de la hora
de emision facturan a la empresa que
vende los productos, como si de un
spot mas se tratara.

La nueva aparicién de la Ley de
Televisién sin Fronteras (Ley 25/94),
que entra en vigor en su totalidad a
partir de Julio de 1995, limita los espa-
cios dedicados a la publicidad en las
televisiones convencionales, segmento
en el que se catalogan las teletiendas.
Conforme a lo dispuesto en esta Ley
solo se podra dedicar un 5% del tiem-
po de publicidad a las distintas formas
de ofertas al puablico realizadas directa-
mente para vender, comprar, alquilar
bienes o productos o prestar servicios.
Esta nueva regulacién puede ser deter-
minante dentro de la situaci6n actual.

Parece claro que el gran cambio se
va a producir (como en otros paises:
Estados Unidos, Francia, Gran Bretafia)
con la televisién por cable y la existen-

cia de canales de television dedicados
especificamente a la televenta. Esta for-
mula es la que va a hacer incrementar
las ventas de manera radical, en mi
opinién, ya que el consumidor va a
poder seleccionar especificamente en
televisién un canal a cualquier hora del
dia desde el que puede hacer telecom-
pra, y ademas de forma interactiva. Va
a poder hacer su pedido directamente
por la television a través de un aparato.

La llegada de la television por cable
puede suponer tres cosas fundamenta-
les en el &mbito de la teletienda:

a) Se dedicard mucho mas tiempo a
los espacios de venta.

b) En principio se debe producir
también una bajada de los precios de
los espacios televisivos.

¢) Se va a poder producir una
mayor segmentacién del mercado.

Las empresas de televenta que ope-
ran en Espafia, que hemos citado ante-
riormente, se dedican principalmente a
la venta de productos que no tienen un
gran valor unitario.

Si analizamos el catélogo de pro-
ductos de cualquiera de ellos, podemos
ver que el precio de venta en muy
pocos casos supera las 10.000 pesetas
por articulo, siendo el precio de venta
de la mayoria de ellos inferior a 5.000
pesetas.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR
ESPANOL DE TELEVENTA

El consumidor espariol de televenta
es preferentemente de medio rural,
amas de casa, y de una edad entre 36 y
65 anos.

Nos encontramos con un segmento
de poblacién muy diferente al de otras
formas de venta sin tienda, como pue-
den ser la venta por teléfono o la venta
por ordenador. Los motivos son muy
claros, como sefialabamos anterior-
mente. La televisién es el electrodo-
méstico por excelencia, y estd muy
implantado en los hogares espanoles.

Podemos ver unas potencialidades
muy significativas de este tipo de venta.
Parece mas dificil ver a un consumidor
rural, del segmento de edad que
comentidbamos antes, situarse delante
de un ordenador para hacer sus com-
pras y, sin embargo, si lo hace con una
television, que para él no es un medio
tan “agresivo”.

En cualquier caso es destacable
senalar que la televenta en su concepto
actual en Espafia no realiza una politica
comercial segmentada, ya que se con-
centra solamente en ese estrato de la
poblacién que senaldbamos al princi-
pio del apartado que parece que acoge
mejor este tipo de venta. No cabe duda
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que cuando se extienda la televenta a
canales exclusivos las distintas progra-
maciones se especializaran en segmen-
tos diferentes, abandonando la politica
concentrada actual.

DIFUSION DE LA TELEVENTA
EN ALGUNOS PAISES

El pais por antonomasia de la venta
por televisién es Estados Unidos. Es un
negocio que mueve cada ano en Esta-
dos Unidos alrededor de 2.000 millo-
nes de ddlares, y que estd experimen-
tando unos crecimientos anuales del
20%.

En Estados Unidos existen canales
especificos para venta por television.
Home Shopping Network (HSN) y QVC
Network tienen el mayor indice de
audiencia del pais en television. Aun-
que surgieron para comercializar sélo
productos baratos y de baja calidad
{QVC empez6 con bisuteria) actual-
mente venden todo tipo de productos,
desde joyeria fina y ropa de grandes
disefiadores a un coche.

Es muy interesante analizar el caso
de Francia, pais mucho més compara-
ble con Espana que Estados Unidos. Ya
han aparecido dos cadenas de televi-
sién por cable dedicadas exclusivamen-
te las 24 horas a la teletienda, y parece

Televenta

SUPERMOPA®

que no van a ser las tnicas, ya que los
dos gigantes norteamericanos de los
que habldbamos anteriormente parece
que van a desembarcar también.

CONCEPTO DE TELEVENTA

Parece claro que cuando nos referi-
mos a televenta nos referimos a todo
tipo de venta que se realiza a través de
television. Bajo este gran paraguas nos
podemos encontrar con distintas moda-
lidades. Si nos fijamos en la cantidad
de productos comercializados podemos
hablar de dos grandes modalidades:

a) Sistema de video-catdlogo: Se
ofrece un programa especifico destina-
do a la venta de productos en el que se
ofrece un pequeno video-catalogo con
distintos productos. Estos programas
especificos serian en Espafa los casos
de Teletienda en Antena 3, Teleshop en
Tele 5 o Tienda Madrid en Telemadrid.

b) Venta de un solo producto: En
esta segunda modalidad dentro de los
anuncios publicitarios se ofrecen spots
donde aparece un sélo producto y la
relacién extensiva de los nimeros de
teléfono en cada pais donde se puede
realizar el pedido.

De estas dos modalidades, en Espa-
fia se ha desarrollado mas el primer
modelo, mientras que el segundo per-
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manece como forma de promocién
televisiva de grandes campanias de tele-
marketing (Repsol, Argentaria).

En funcion de la forma en la que se
puede realizar el pedido podemos
hablar de dos grandes sistemas:

a) Pedido telefonico: este es el siste-
ma que mas se utiliza en la actualidad,
es el sistema “de presente”. A través de
la linea telefénica se contacta con el
suministrador del bien o servicio y se
perfecciona la venta.

b) Pedido interactivo: En este siste-
ma el cliente con un pequeio mando
puede trasmitir una orden a través de la
pantalla de televisién. De esta forma se
realiza la orden de “venta”. Este es
indudablemente el sistema de futuro y
se va a impulsar de manera muy grande
a través de la futura television por
cable.

En cualquier caso, el producto suele
ser entregado en el domicilio del com-
prador, donde se efectia el pago.

MARKETING DE TELEVENTA

Vamos a referirnos brevemente a
como se estan utilizando las distintas
variables de marketing en la televenta:

a) Politica de producto: Respecto al
producto existen dos grandes tenden-
cias en las empresas que operan actual-
mente en Espafa que hemos senalado
anteriormente:

- Aquellas que venden una gama
amplia de productos, y la van ademas
renovando para dar una imagen de
vivacidad. Dentro de este caso estaria
Teletienda, de Antena 3 Television, que
presenta 25 productos diferentes cada
semana, que van rotando para ocupar
todas las franjas horarias.

— Cadenas que venden un solo pro-
ducto hasta que se agota. Los casos de
este tipo de estrategia son conocidos
por todos. Se trataria de productos del
estilo de la archiconocida “almohada
cervical”.

En cualquier caso, el futuro parece
que va a estar en una ampliacién de la
gama de productos comercializados, y
no a venta de productos Gnicos. Las
empresas que operan actualmente estan
sujetas a unos horarios muy limitados,
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por lo que no pueden trabajar con
gamas amplias de productos, ni hacer
ninguna estrategia de marketing dife-
renciada.

Con la aparicién de cadenas especi-
ficas de televenta se disparard la gama
de productos comercializados, y se seg-
mentard muchisimo més el mercado.

Los productos que se venden
actualmente no son de gran valor unita-
rio. Se venden en general productos
dirigidos muy claramente al segmento
que senaldbamos como gran seguidor
de la televenta: el de las amas de casa.
Se venden productos de belleza y per-
fumeria, productos de cocina, produc-
tos para el cuidado fisico, algunos pro-
ductos de alimentaciéon de mayor valor
(como puede ser el jamén serrano). Los
productos de mayor precio que se
comercializan en teletienda actualmen-
te son televisiones, videos, cadenas
musicales.

En Estados Unidos la televenta
empez6 también con productos baratos
y de poco valor. Actualmente se ven-
den casas, coches, productos de bisute-
ria fina, ropas de grandes disefiadores
por television. Algunas de las grandes
cadenas de televisién por cable, como
QVC, crean canales secundarios, como
Fashion Channel, para atender a la
clientela de lujo, que tradicionalmente
estaba muy alejada de la televenta.

En Espafia estamos todavia en la
primera fase, hemos recorrido muy
poco camino. Resulta légico, por tanto,
que haya un desarrollo parecido.

b) Politica de precios: La politica de
precios que estan utilizando todas las
empresas de televenta es de precios
agresivos. La variable precios se esta
utilizando de manera muy competitiva,
con precios inferiores al mercado.

En este punto hay que volver a
insistir en que estamos ante una estrate-
gia de marketing bastante indiferencia-
da, muy genérica. Por tanto, un creci-
miento del mercado y la mayor seg-
mentacién a la que aludiamos traera
previsiblemente distintas politicas de
precios, en funcién del segmento de
mercado al que se dirijan cada tipo de
productos. Los precios son, en resu-
men, bajos.

Televenta

¢) Politica de distribucién: De las
empresas actualmente que operan en
Espaia solo Teletienda dispone de un
sistema propio de distribucion. Las
demas no distribuyen directamente sus
productos.

El tema de la distribucién es uno de
los mas criticados por los consumido-
res. La recepcion rapida de los produc-
tos es un punto vital a la hora de tomar
su decision de compra. Es interesante
ver el estudio realizado en este sentido
por la OCU (Organizacién de Consu-
midores y Usuarios) en el nimero de
Octubre 1994 de la revista “Dinero y
Derechos”. En este estudio se veia una
oscilacion en el plazo de entrega de los
productos de las distintas empresas
entre 2 y 35 dias. Un plazo de entrega
superior a la semana no parece nada
satisfactorio.

Todo hace pensar, en consecuencia
y en mi opinién, que el futuro de la
teletienda en Espana va a estar muy
condicionado por la mejora de los sis-
temas de distribucién, que se debe tra-
ducir, entre otros aspectos, en acortar
los plazos de entrega.

Hay que destacar, ademas, que el
consumidor paga por separado los por-
tes y el precio real del producto, por lo
que suele exigir unos plazos de entrega
razonables.
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Se suele producir una gran diferen-
cia entre los plazos de entrega en las
grandes ciudades (Madrid y Barcelona)
y el resto de localidades. Este hecho
resulta bastante negativo, ya que, como
hemos sefialado anteriormente, el perfil
del consumidor de televenta es emi-
nentemente rural.

Las empresas que operan actual-
mente en Espafia en televenta normal-
mente compran de forma directa sus
productos al fabricante.

Nos encontrariamos, de acuerdo
con esta premisa, con un canal de dis-
tribucién corto, porque en el transito
del producto desde el fabricante al con-
sumidor sélo existiria un intermediario,
la empresa de televenta. Los fabricantes
de los productos no son s6lo esparoles,
ya que la mayoria de las empresas de
televenta operan en muchos paises y
compran de distintos fabricantes.

Un mismo producto que es adquiri-
do a un fabricante de un pais, se vende
a través de la televenta en muchos pai-
ses. Esto les supone alcanzar unos vold-
menes de compras muy grandes, por lo
que pueden conseguir muy buenos pre-
cios de los proveedores, y ademas rea-
lizar una politica de promocién que les
sirva en los distintos paises. Cuando
vemos algunos de los espacios de tele-
venta actual enseguida nos damos
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cuenta de que nos ofrecen un spot que
no ha sido realizado en Espana. Se
debe a la distribucion multinacional de
los productos.

Las empresas de televenta se con-
vierten, por tanto, desde el punto de
vista de la distribucion, en grandes
intermediarios que canalizan volame-
nes de productos amplios desde el
fabricante al consumidor final.

Dada la idiosincrasia de este tipo de
venta, no es facil que pueda existir un
nimero grande de empresas que actden
de una manera estable, por lo que
vamos a hablar de pocos distribuidores
con cifras de facturacién importantes,
con lo que esto supone en su relacién
de negociacioén con los fabricantes.

d) Politica de promocién: Las distin-
tas empresas de televenta utilizan un
variado repertorio de técnicas de pro-
mocion en sus productos. Se pueden
destacar los siguientes:

— Apariciéon de personas famosas en
los espacios de venta televisiva para
anunciar los productos.

- Promociones especiales de pre-
cios por fechas.

— Promociones especiales. Regalos
de productos con la compra de otros.

— Realizacion de venta cruzada, es
decir, venta de dos o mas productos
por un precio global y conjunto.

Televenta

- Se trata de una venta muy apoya-
da por la publicidad, ya que se enclava
dentro del medio publicitario por exce-
lencia: la television.

ASPECTOS LEGALES

No existe actualmente una normati-
va especifica que regule la venta por
television, ni remisiones en otros textos
legales. En cualquier caso, y por tratar-
se de normas de general aplicacién en
la actividad comercial, cabe senalar las
sigutentes (1):

a) Al tratarse de una venta fuera de
un establecimiento existe el derecho a
revocar su decision de compra en un
plazo de 7 dias naturales siempre que
cueste mas de 8.000 pesetas.

b) El documento que acredite la
compra debe realizarse por duplicado y
acompanarse de otro de revocacion, si
procede.

c) En caso de litigio la legislacion
aplicable serd la de la residencia habi-
tual del consumidor.

d) Cuando se trate de un producto
de naturaleza duradera, se tiene dere-
cho a una garantia minima de 6 meses.

Las organizaciones de consumido-
res demandan, ademas, otra serie de
aspectos, que entienden que deben ser
regulados como:
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a) Una regulacion especifica de la
venta por television.

b} La regulacion del derecho de
revocacion, sea cual sea el importe de
la compra.

¢) Estricto control de la publicidad
para que no pueda resultar enganosa,
ya que es un elemento decisivo a la
hora de comprar.

d) ldentificacién correcta y comple-
ta de la empresa que hace la oferta.

e) Especificacién adecuada del
coste total, desglosando el precio del
producto de los gastos de envio.

fy Fijacion de plazos razonables
para la recepcion del producto y sobre
todo para la devolucién.

g) Determinacion de la obligacién
de la devolucién del regalo con la del
producto.

h) Establecer que los gastos de
devolucién corren a cargo de la empre-
sa vendedora.

ACTITUD DE FABRICANTES Y
DISTRIBUIDORES FRENTE A
LA TELEVENTA

Para los fabricantes la aparicién de
la televenta supone un canal de distri-
bucién adicional a la hora de hacer lle-
gar sus productos a los consumidores.
En el ambiente actual caracterizado por
la “integracién corporativa” en la distri-
bucidn, y la existencia de distribuidores
con mayor poder, la teletienda es una
alternativa mas.

Para los distribuidores la televenta
supone en principio un competidor
maés, pero también lo pueden utilizar
para diversificar su oferta de servicios.
En esta linea podriamos englobar la
participacién de El Corte Inglés en
todas la televenta.

PUNTOS FUERTES Y DEBILES
FRENTE AL CONSUMIDOR

Los principales atractivos de la tele-
venta para los consumidores son:

— La comodidad: poder realizar las
compras desde casa, sin tener que des-
plazarse a una superficie de venta, y a
cualquier hora facilita las compras al
consumidor.
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- Los precios: los distintos espacios
de televenta que existen hoy en dia
ofrecen en general buenos precios a los
consumidores.

- La sencillez: en general es bastan-
te sencillo acudir a las empresas que
realizan las ventas.

- Entrega de productos a domicilio.

- La admisién de distintas formas de
pago: casi todas las organizaciones de
televenta admiten el pago mediante tar-
jetas de crédito, hecho que agrada al
consumidor.

- La posibilidad de devolucién de
productos.

- La existencia de abundantes pro-
mociones.

Por el contrario, entre los factores
que pueden actuar de freno para los
consumidores de cara a la televenta se
incluyen los siguientes:

- Desconfianza del consumidor.

- Falta de presencia fisica, impor-
tante para la compra de determinados
tipos de productos. El producto real
s6lo se ve cuando llega a casa y no
existe la posibilidad de comparacién
con productos u objetos parecidos.

- En las cadenas actualmente exis-
tentes el plazo de recepcion es a veces
demasiado largo.

- En los casos de devolucion se
suele demorar bastante la devolucion
del dinero.

- Oferta de productos muy escasa.

REFLEXIONES FINALES

La televenta es un intermediario en
el canal de distribucion de productos
de gran consumo muy reciente en
Espafia. Su evolucién en estos pocos
anos ha sido muy expansiva (2), produ-
ciéndose en el segundo semestre del
ano 1994 una estabilizacion.

El futuro va a estar marcado por dis-
tintos factores, entre los cuales pode-
mos destacar:

a) La evolucion en la actitud de los
consumidores, que en principio pare-
cen favorables hacia la television.

b) La aplicacién y desarrollo de la
legislacion de la Unidn Europea en lo
relativo a la television, especialmente
de la Directiva 89/552/CEE relativa al

ejercicio de actividades de radiodifu-
sion televisiva.

¢} La seriedad y buen hacer de las
distintas empresas que operen en este
sector (calidad de los productos, plazos
de entrega, garantia, devolucién, pre-
cios).

d) La posicién de los grandes distri-
buidores, si todos ellos contemplan o
no a la televenta como un canal de dis-
tribucion para sus productos alternati-
vos, como hace, por ejemplo, El Corte
Inglés.

e) La posicion de los fabricantes
espanoles, si apuestan por este sector
como forma de distribuir sus productos.

f) La implantacion de la television
por cable.

Todos estos factores van a configu-
rar la posicion de la televenta en el
futuro mas préximo, aunque todo hace
pensar, en cualquier caso, que la distri-
bucién de productos de gran consumo
a través de la televisién se va a consoli-
dar cada dia mas y mas, y esta forma
de venta que hace unos anos nos
habria parecido como de “ciencia fic-
cién” sera una alternativa mas, seria y
consolidada, de cara al consumidor. Q

ENRIQUE GOMEZ NAVARRO.
Profesor del Centro Europeo de Estudios

Superiores, Colegio Universitario adscrito a la
Universidad Complutense de Madrid.
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NOTAS

(1) Ver en este sentido el articulo “La televen-
ta”, publicado en el nGmero 25 (octubre 1994)
de la revista “Dinero y Derechos”.

(2) No ofrecemos en el articulo evolucién de
las cifras de facturacion globales de televenta
en todos estos afios en Espafa, porque no se
facilitan estos datos de una manera fiable por
parte de las distintas empresas que operan en
este sector. En todas se habla de un crecimien-
to explosivo en todos estos aios, y se dan
cifras de cada una de las empresas, pero no
hay ninguna entidad que facilite las cifras de
una manera agregada. Puestos al habla con la
Asociacion Espafola de Marketing Directo, a
la que pertenecen la mayoria de las empresas,
nos sefialaron la no existencia de datos conso-
lidados.
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CAMBIOS EN EL MERCADO DE TRABAJO

CLASIFICACION DE OCUPACIONES
EN LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION COMERCIAL

na de las consecuencias mas

significativas de la crisis econé-

mica de los Gltimos anos en los
paises de nuestro entorno ha sido el
importante efecto debastador que se ha
venido produciendo sobre el mercado
de trabajo.

La contraccién del mercado laboral
en ciclo econémico descendente es
una hipotesis ya suficientemente con-
trastada en estudios anteriores. No obs-
tante, ante el rapido crecimiento del
desempleo, comenzaron a lanzarse
ideas sobre la necesidad de reformar la
estructura del mercado laboral, cuestio-
nando la conveniencia de su configura-
cion durante las Gltimas décadas, con
opiniones sobre la mayor o menor con-
veniencia de la movilidad funcional y
geografica, sobre el reparto del empleo,
etcétera; aspectos que pueden afectar
de diferente forma y en distinta medida
a la estructura del mercado de trabajo.

Debido a las profundas modifica-
ciones que pueden entranar estos cam-
bios, parece aconsejable realizar un
profundo estudio de la configuracion
del sistema laboral, como paso previo
al proceso de toma de decisiones.

Una vez puesta de manifiesto la
importancia de fondo de este debate en
el seno de la sociedad, parece adecua-
do el empleo de recursos en el mayor
conocimiento de los diferentes aspectos
del mercado laboral. Con este animo,
presentamos los resultados de un estu-
dio, cuyo objetivo es delimitar los dis-
tintos puestos de trabajo de la actividad
comercial tratando de dar a conocer
algunas de las caracteristicas esenciales
del perfil de las diferentes ocupaciones
de comercio al por mayor, al por
menor e intermediarios comerciales. A
la vez que intenta poner de manifiesto
las peculiaridades de cada actividad,

CARLOS FLAVIAN Y YOLANDA POLO

"V

haciendo referencia de forma especial
a las tareas desempenadas, los niveles
de responsabilidad asumidos y la for-
macion y experiencia profesional que
suelen ser exigidos para su desemperio.
El conocimiento del disefio organi-
zativo interno de las empresas comer-
ciales es requisito indispensable para
acometer cualquier reforma estructural
en los modelos de asignacion de tareas
y responsabilidades; al tiempo que faci-
litara el anélisis de las ventajas compe-
titivas que van a poder desarrollar las
empresas comerciales y aquellas otras
que se van a ver limitadas por aspectos
relativos a la organizacion interna.
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METODOLOGIA DE TRABAJO

La informacién base para el estudio
de las diferentes ocupaciones se ha
obtenido del trabajo “Estudio Sectorial
del comercio en Espafia”, que consistié
en entrevistas personales a los directi-
vos de 156 sociedades representativas
del total de empresas comerciales que
desarrollan su actividad en Espafa.
Para delimitar el conjunto de empresas
objeto del estudio se recurri6 a la Clasi-
ficacion Nacional de Actividades Eco-
némicas (C.N.A.E). Los epigrafes final-
mente considerados fueron los com-
prendidos entre el 611 y el 648, es
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Cambios

decir, todo tipo de empresas dedicadas
al comercio mayorista, detallista e
intermediarios comerciales. De esta
muestra se obtuvieron 1.953 registros
relativos a ocupaciones, de los cuales
850 tenian una relacién directa con la
actividad comercial, el resto no fueron
considerados, pues si bien se desempe-
naban en empresas comerciales, el tipo
de tareas realizadas era ajeno al proce-
so comercial propiamente dicho.

Analizar esta informacion para su
posterior sintesis no fue tarea facit,
debido a las considerables diferencias
existentes entre las empresas que abar-
caba el estudio. Para hacer frente a este
problema de diversidad, fue preciso
considerar el concepto de ocupacion
en sentido amplio, entendiendo como
tal “el conjunto de competencias cuyas
funciones, actividades y tareas princi-
pales son analogas, se realizan con nor-
mas, técnicas y medios semejantes y
exigen capacidades y aptitudes especi-
ficas, con independencia de la entidad
concreta en que se realicen”.

Esta heterogeneidad de empresas, si
bien presenta aspectos negativos, no
carece de los positivos, ya que de esta
forma pudo constatarse que, en lineas
generales, el proceso comercial desa-
rrollado es basicamente el mismo, a
pesar de que varie el sujeto de la tran-
saccion, las caracteristicas del oferente
y las del demandante.

De igual modo, pudo constatarse
que la casuistica que envuelve el desa-
rrollo de las ocupaciones se ve condi-
cionada, en mayor medida, por aspec-
tos tales como el tamano de la empresa
—en la que se desempena el puesto de
trabajo-, que por las diferencias entre
el producto comercializado por unas u
otras empresas.

De esta forma se han identificado
16 ocupaciones que pueden agruparse
en 7 actividades diferentes:

- Direccién: Define la politica
comercial de la empresa.

— Comercio exterior: Establece rela-
ciones comerciales con el extranjero.

~ Marketing-Publicidad: Busca la
mejora de las actividades comerciales
en base a los estudios realizados vy la
“imagen” creada.

— Compras: Organiza el aprovisio-
namiento de mercancias.

— Almacenaje: Organiza el espacio
y las actividades que intervienen en la
recepcion, custodia y distribucion de
mercancias.

- Venta: Materializa la venta.

- Atencion al cliente: Informa al
cliente, sirviendo de conexion entre
éste y la empresa.

La clasificacion de ocupaciones a la
que se llego aparece reflejada en la pri-
mera columna del cuadro n® 1.

Posteriormente, se dividié el proce-
so comercial en 3 fases distintas: la fase
de planificacién e investigacion de
mercados, la de aprovisionamiento —en
la cual se detectaron a su vez dos sub-
fases comerciales (compras y almace-
naje)-, y por dltimo la fase de venta
que también podria descomponerse en
dos: venta propiamente dicha y factura-
cién-cobro.

Partiendo de las 16 ocupaciones
detgctadas y de la distinta incidencia de
tres factores (nivel de formacién exigido
para su desempefio, nivel de dificultad
que entrana su realizacién y grado de
responsabilidad asumido por el trabaja-
dor) se lleg6 a la configuracién de los
médulos ocupacionales. Entendiendo
como modulo ocupacional “el conjun-
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to de funciones tareas y requisitos que
configuran un grupo de competencias y
determinan un nivel de formacién—cua-
lificacion, capacidad y responsabilidad
concreta”. Para cada uno de los tres
factores considerados, se establecié una
escala de cinco intervalos.

En cuanto al grado de formacién, la
escala partia del "nivel 1", asignando tal
valoracién a los puestos en los cuales
tan sélo se exigia el certificado de esco-
laridad o estudios primarios, hasta el
“nivel 5" para los casos en los que se
exigia una titulacion universitaria supe-
rior. La escala de responsabilidad partia
del "nivel 1" aplicado en los que el tra-
bajador no tenia autonomia sobre su
tarea, hasta el "nivel 5" en el caso en
que el desempeno del puesto de trabajo
implicase la coordinacién de las activi-
dades desarrolladas por otras personas
0 maquinas.

Por Gltimo, la escala de dificultad
partia del "nivel 1" para tareas cuyo
desempeno sélo exigian un entrena-
miento de una semana como maximo,
hasta el "nivel 5" para aquellas otras
que exigian profundos conocimientos
tanto teéricos como practicos, este ulti-
mo tipo de tareas solian exigir la inter-
conexion de actividades y una impor-
tante capacidad de analisis y sintesis.
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De esta forma cada médulo ocupa-
cional se determina partiendo de una
ocupacion y un nivel entre 1y 5 coin-
cidentes con los delimitados por la
Unién Europea (que reflejan la respon-
sabilidad asumida, el grado de forma-
¢ién necesario para su acceso y el nivel
de dificultad en el desempeno del
puesto de trabajo).

CLASIFICACION
DE OCUPACIONES

A continuacién se exponen las
caracteristicas fundamentales de los
distintos mdédulos ocupacionales
incluidos en cada ocupacién y estas a
su vez son agrupadas segun pertenez-
can a cada una de las actividades del
proceso comercial. Para facilitar el
seguimiento y la comprension del
texto se adjunta el cuadro n® 1, en el
que aparecen reflejadas las diferentes
ocupaciones y médulos ocupaciona-
les que se detectaron al clasificar la
informacién disponible, también se
indica la fase del proceso comercial
en la que tiene lugar el desarrollo de

la ocupacion, el nivel de formacién,
asi como la experiencia laboral que
suele ser exigida para su desarrollo.

- Actividad de Direccién

El “Comerciante” tiene encomenda-
do el disefio de la estrategia empresa-
rial, desempefando las tareas de plani-
ficacién, direccién y control de las acti-
vidades de la empresa y lleva a cabo
las negociaciones importantes en repre-
sentacion de la misma. Las particulari-
dades de esta ocupacién estan condi-
cionadas en gran medida por la dimen-
si6n de la empresa en la cual se ejerce,
y bajo esta denominacién podriamos
englobar tanto al gerente como al
pequefio comerciante.

Las grandes empresas, para desarro-
llar estas labores, buscan personal cada
vez mas joven con una titulacién uni-
versitaria y motivacion hacia la activi-
dad comercial. El objetivo es formarlos
en la propia organizaci6on impregnan-
dolos con su propia cultura empresa-
rial. Por el contrario, los pequenos
comerciantes suelen ser propietarios de
su explotacién, con lo cual el requisito
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de formacién académica es secundario,
las funciones que desempefan son
mucho mas amplias, asumiendo tareas
que en empresas de mayor tamario son
responsabilidad del técnico en imagen,
del de merchandising, etcétera.

Las lineas evolutivas de esta ocupa-
cién apuntan hacia un mayor grado de
cualificacion en todos sus aspectos:
financiero, organizacion, relaciones
humanas, etcétera.

La segunda ocupacién es la de
“Director comercial”, quien se encarga
de planificar, dirigir y coordinar el
departamento comercial de una empre-
sa, participando en el disefo de la
estrategia comercial, negociacién con
clientes y proveedores, elaboracion de
presupuestos, y coordinacion y supervi-
sibn de compras y ventas tanto dentro
como fuera del pais.

Para este tipo de trabajo, las gran-
des empresas buscan personal cada vez
mas joven con un perfil determinado y
una sélida formacién universitaria, ya
que este puesto directivo es clave y en
muchas ocasiones representa la imagen
de la empresa. En las sociedades de
mayor tamafo estas tareas pueden ser
desempeniadas por el técnico en marke-
ting o incluso por el comerciante.

La evolucidn experimentada en los
altimos tiempos es considerable y viene
motivada por el desarrollo de nuevas
técnicas y estrategias comerciales,
debido a la creciente competitividad
interempresarial.

- Actividad de Comercio Exterior

El “Técnico de comercio exterior”
se encarga de diversos aspectos de la
politica de compras y ventas con el
exterior, de la red comercial internacio-
nal y de los tramites muy especificos
que conllevan este tipo de operaciones
comerciales.

Esta ocupacion esta experimentan-
do un gran auge, debido a la creciente
importancia de los intercambios comer-
ciales internacionales y a la necesidad
de abrir nuevos mercados exteriores.
Los conocimientos necesarios para su
desempefio precisan una actualizacién
constante y el dmbito en que se desa-
rrolla la actividad a menudo trasciende
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CUADRO N* 1

OCUPACIONES Y MODULOS OCUPACIONALES EN LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION

OCUPACIONES FASES PROCESO COMERCIAL
COMERCIANTE PLANIFICACION
DIRECTOR COMERCIAL PLANIFICACION
TECNICO DE PLANIFICACION.
COMERCIO EXTERIOR COMPRA Y VENTA
TECNICO DE MARKETING PLANIFICACION Y VENTA
TECNICO MERCHANDISING ~ VENTA

TECNICO DE IMAGEN VENTA

TECNICO DE COMPRAS COMPRA

ALMACENISTA COMPRA Y VENTA
TECNICO DE VENTAS VENTA

TECNICO EN

NUEVAS INSTALACIONES VENTA

DEPENDIENTE EN GENERAL ~ VENTA O ALMACENAJE
DEPENDIENTE DE OFICIO VENTA

VENDEDOR TECNICO VENTA, ALMACENAJE

REPRESENTAMTE COMERCGIAL VENTA, ALMACENAJE

CAJERO

EMPLEADO ATENC. CLIENTE ~ VENTA

MODULO OCUPACIONAL (NIVEL)

COMERCIANTE (NIVEL 5)
DIRECTOR COMERCIAL (NIVEL 5]

AUXILIAR DE
COMERCIO EXTERIOR (NIVEL 3)

TECNICO DE
COMERCIO EXTERIOR (NIVEL 5)

TECNICO DE MARKETING (NIVEL 5)
EMPLEADO REPOSICION (NIVEL 3)
MERCHANDISER (NIVEL 4)
AUXILIAR DE IMAGEN (NIVEL 2)
TECNICO IMAGEN (NIVEL 4)
TECNICO DE COMPRAS (NIVEL 4)
ALMACENERO (NIVEL 2)
ENCARGADO ALMACEN (NIVEL 3)
JEFE DE LOGISTICA (NIVEL 3)
TECNICO DE VENTAS (NIVEL 4)

TECNICO EN NUEVAS
INSTALACIONES (NIVEL 4)

DEPENDIENTE GENERAL. (NIVEL 2)
ENCARGADO TIENDA (NIVEL 3)
DEPENDIENTE DE OFICIO (NIVEL 2)
ENCARGADO JEFE (NIVEL 3)
VENDEDOR TECNICO (NIVEL 3-4-5)

REPRESENTANTE COMERCIAL (NIVEL 3)
COORDINADOR JEFE GRUPO (NIVEL 4)

AT. CLIENTE,VENTA O ALMACEN. CAJERO (NIVEL 2)

ENCARGADO DE CAJA (NIVEL 3)
EMPLEADO INFORMACION (NIVEL 2)
RESP. AREA ATENCION CLIENTE

FORMACION ACADEMICA

TITULACION UNIVERSITARIA SUP.

TITULACION UNIVERSITARIA SUP

e

TITULACION UNIVERSITARIA SUP
(ESPECIALIZADO)

TITULACION UNIVERSITARIA

EGB. FP2, BUP

TITULACION UNIVERSITARIA MEDIA
EGB, FP2, BUP

TITULACION UNIVERSITARIA MEDIA
TITULACION UNIVERSITARIA

EGB. FP1

FP2

TITULACION UNIVERSITARIA
TITULACION UNIVERSITARIA

TITULACION UNIVERSITARIA

EGB. FP1

FP2

EGB

FP2.BUP

BUP, TIT.UNIVERST. MEDIA O SUP
BUP, COU

TITULACION UNIVERSITARIA MEDIA
EGB

BUP

FP1

BUP_FP2

EXPERIENCIA LABORAL

3-5 ANOS EN PUESTO SIMILAR

1-3 ANOS

1-3 ANOS

NO ES IMPRESCINDIBLE
SE VALORA

NO ES IMPRESCINDIBLE. SE VALORA
NO SE REQUIERE

NO SE REQUIERE

NO SE REQUIERE

NO SE REQUIERE

1-3 ANOS

NO SE REQUIERE

NO ES IMPRESCINDIBLE. SE VALORA
NO ES IMPRESCINDIBLE. SE VALORA
1-3 ANOS

1-3 ANOS

NO ES IMPRESCINDIBLE

1-2 ANOS

NO ES IMPRESCINDIBLE. SE VALORA
2-3 ANOS

NO ES IMPRESCINDIBLE. SE VALORA
2-3ANOS

2-3 ANOS

NO SE REQUIERE.

1-2 ANOS

NO SE REQUIERE

NO SE REQUIERE

el de la oficina. Dentro de esta ocupa-
cién podemos distinguir dos moédulos
ocupacionales distintos en funcién de
los conocimientos, aptitudes y capaci-
dades requeridas:

El “Auxiliar de comercio exterior”,
que se encarga de la parte administrati-
va de las operaciones comerciales con
el exterior, prepara la documentacion
de importacion y exportacién, traduce
catdlogos y correspondencia, hace el
seguimiento de pedidos y envios al
extranjero...

El “Técnico de comercio exterior”,
que se encarga del andlisis del mercado
internacional, el establecimiento de
redes comerciales externas, la negocia-
cién con estos clientes y proveedores y
la supervision de homologaciones y la
documentacién necesaria para los
intercambios.

- Actividad de Marketing y Publicidad

£l “Técnico de marketing” tiene
encomendada la funcién de mejorar los
rendimientos del proceso comercial, es
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decir, incrementar la rentabilidad de las
actuaciones comerciales. Para ello eli-
mina la incertidumbre de actuacion
disenando el plan de marketing. Para el
disefo de este plan es necesario un
sélido conocimiento de las particulari-
dades del mercado potencial del pro-
ducto de la empresa, asi como de la
percepcién por parte de los consumido-
res de estas caracteristicas de su pro-
ducto y el de los competidores, una
informacién que se obtiene a través de
los estudios de mercado.
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Cambios en el Mercado de Trabajo

En ocasiones, el "Técnico de marke-
ting" puede especializarse en un pro-
ducto, en estos casos podra participar
en su disefio, el estudio de viabilidad,
lanzamiento comercial y seguimiento
de sus ventas. La segunda ocupacién
dentro de la actividad de Marketing y
Publicidad es la de “Técnico de mer-
chandising”, que planifica la organiza-
cion espacial del punto de venta, y mas
concretamente se encarga de la coloca-
cion vy distribucién de los productos
con el objetivo de incentivar las ventas.
Esta ocupacidn se encuentra mayorita-
riamente en las grandes superficies y
s6lo existe en formas comerciales
modernas. En ella pueden diferenciarse
dos médulos ocupacionales:

“Empleado de reposicion”: se encar-
ga de la colocacion fisica de las mer-
cancias siguiendo las instrucciones del
"Merchandiser”, de forma que cumplan
los objetivos de incentivar las ventas.

“Merchandiser”: se ocupa de dise-
far la distribucién de las secciones y
subsecciones del establecimiento, asi
como la disposicion de los productos
en el punto de venta para incentivar la
compra, controla la imagen global del
punto de venta y estudia las estrategias
de merchandising de los establecimien-
tos del entorno.

“Técnico de imagen”: una ocupa-
cién creativa que pretende incrementar
las ventas atrayendo la atencién del
cliente. Si bien las campanas publicita-
rias no suelen realizarse por las propias
empresas si no por agencias especiali-
zadas, la publicidad en el punto de
venta y el disefo de escaparates, vitri-
nas e interiores es realizado por perso-
nal de la misma que puede englobarse
en los dos mddulos ocupacionales
siguientes:

“Auxiliar de imagen”: realiza las
operaciones de acondicionamiento y
montaje de escaparates, vitrinas e inte-
riores siguiendo las instrucciones del
"Técnico en imagen”, quien, a su vez,
se encarga de programar, disenar y eje-
cutar la publicidad en el punto de
venta, escaparates e interiores. Ademas,
el "Técnico en imagen" analiza las
acciones de la competencia para iden-
tificar nuevas tendencias.

- Actividad de Compra

El “Técnico de compras” programa
y coordina la politica de aprovisiona-
miento, busca, selecciona y negocia
con los proveedores, programa las
compras, elabora los presupuestos, ges-
tiona el transporte y el pago de las mer-
cancias, y realiza el seguimiento y con-
trol de stocks. Por sus funciones man-
tiene una estrecha relacion con la
direccién y el departamento de ventas.

Esta es una ocupacion cada vez
mas demandada, que si bien suele exi-
girse para su desempeno una formacién
universitaria, cada vez adquiere mayor
importancia la experiencia en el desa-
rrollo del propio puesto de trabajo.

Esta ocupacién como en otras cita-
das con anterioridad adquiere un
caracter de mayor polivalencia al ser
desempenada en pequefas organiza-
ciones empresariales.

- Actividad de Almacenaje

El “Almacenista” gestiona la entrada
y salida de mercancias, organizando el
transporte a los clientes y otras seccio-
nes de la empresa. Mantiene estrechas
relaciones con la seccion de compras y
ventas.

Si bien las funciones que desempe-
fia no han sufrido cambios sustanciales,
la modificacion de las tecnologias de
actuacion (software de gestion logistica,
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just in time,...) han motivado una
actualizacién de conocimientos. Pode-
mos distinguir los moédulos ocupacio-
nales siguientes:

“Almacenero”: Siguiendo las ins-
trucciones del encargado de almacén
prepara, embala, carga, descarga y
transporta las mercancias, las coloca en
el almacén y se encarga de su manteni-
miento.

“Encargado de almacén”: gestiona
Ja recepcion de mercancias coordinan-
do y preparando las entradas, salidas,
transporte y stocks de las mismas.
Ordena la carga y descarga y etiqueta-
do y designa la ubicacién de stocks en
el almacén.

“Jefe de logistica”: planifica la ges-
tion del proceso de almacenamiento
para conseguir el maximo aprovecha-
miento de sus recursos humanos y
materiales. Coordina los distintos alma-
cenes, gestiona el transporte y recep-
cion de mercancias y confecciona las
rutas 6ptimas de distribucién. Este
mdédulo ocupacional aparece con poca
frecuencia y sélo en grandes empresas
de distribucién que cuentan con més
de un punto de venta.

— Actividad de Venta

En esta actividad se encuentran
concentrados el mayor nimero de ocu-
paciones y modulos ocupacionales.
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El “Técnico de ventas” se responsa-
biliza de la gestion y ejecucion de las
actividades de venta de la empresa,
estando en estrecha relaciéon con Direc-
¢ién, Compras y Almacenaje. Se encar-
ga de la fijacion de objetivos de venta,
su andlisis y control de la evolucion e
identificacién y explicacion de las des-
viaciones producidas. Supervisa y con-
trola el equipo de vendedores, propone
acciones promocionales de venta, ...

El espectro de puestos de trabajo
que abarca esta ocupacion es uno de
los mas amplios, recibiendo denomina-
ciones tan diversas como técnico
comercial, jefe de ventas o mando
intermedio comercial.

El “Técnico de nuevas instalaciones”
se encarga de realizar los estudios de
viabilidad econémica de las posibles
instalaciones comerciales, propias o en
franquicia, negocia las condiciones de
instalacién, las remodelaciones necesa-
rias, la decoracion del local y realiza el
asesoramiento comercial, también
negocia las condiciones de la franqui-
cia, asesora a los establecimientos y
dirige al grupo de supervisores de fran-
quicias. Por ultimo, realiza el segui-
miento de la evolucion de las instalacio-
nes organizando promociones o accio-
nes especiales de venta en caso de ser
necesario para cubrir los objetivos.

“Dependiente en general”: vende
directamente a los clientes productos

que no precisan una manipulacién
especifica ni conocimientos especiali-
zados. Una de las caracteristicas funda-
mentales de esta ocupacién es su alto
grado de polivalencia, en las pequenas
empresas comerciales esta polivalencia
se manifiesta al asumir tareas propias
de otras ocupaciones como las de caje-
ro, almacenista,... Por el contrario en
las grandes empresas la polivalencia
aparece en un sentido diferente, el
“Dependiente en general” se encarga de
la venta de mas de un tipo de producto,
desempediando sus funciones en sec-
ciones diferentes.

La mayor difusién de las distintas
teorias sobre técnicas de venta y aten-
cion al cliente estan incidiendo de
forma positiva en su mayor formacion.
Esta ocupacion puede subdividirse en
dos médulos ocupacionales:

“Dependiente en general”: se
encarga de ofrecer y vender los produc-
tos directamente al cliente atendiendo
las posibles reclamaciones.

“Encargado de tienda”: su funcién
consiste en dirigir y coordinar a los
dependientes a su cargo, realizando un
seguimiento de ventas, pedidos realiza-
dos y en general la gestion de stocks.

“Dependiente de oficio”: vende
directamente a los clientes productos
que precisan por su parte una manipu-
lacion especifica. Si bien el contenido
de la ocupacién no ha variado sustan-
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cialmente, si se ha visto influenciado
por los cambios experimentados por los
instrumentos empleados para la mani-
pulacién, la mayor concienciacién de
los consumidores respecto a la impor-
tancia de la higiene y conservacién,
presentacion de la mercancia...

“Dependiente de oficio”: se encarga
de la preparacion, etiquetado y venta
directa al pablico de este tipo de pro-
ductos.

“Encargado-Jefe”: dirige y coordina
a los dependientes de oficio en su caso,
encargandose ademas del abasteci-
miento de mercancias, establecimiento
de precios y seguimiento de los otros.

“Vendedor técnico”: se encarga de
la venta de productos que no requieren
una manipulacién especifica, pero si un
conocimiento técnico especializado.

El tipo de producto que venden no
suele ser objeto de compras impulsivas
y es lo suficientemente complejo para
que buena parte de la formacién del
empleado se centre en el conocimiento
del producto y en su actualizacion per-
manente, debido a los continuos cam-
bios que experimentan este tipo de pro-
ductos. Informa de las caracteristicas,
utilidades y manejo de los productos a
los clientes y en su caso atiende recla-
maciones. Analiza las necesidades de
los compradores potenciales realizando
proyectos de adaptacién y sus presu-
puestos.

La creciente tecnificacién de la
sociedad implica una mayor necesidad
de vendedores técnicos, hasta tal punto
que puede decirse que esta va a ser una
de las ocupaciones con mayores expec-
tativas de crecimiento.

El aspecto mas caracteristico de esta
ocupacion es la complejidad del pro-
ducto y en funcion de esta vendré
determinado el nivel de formacién
requerido para el acceso a esta ocupa-
cion (BUP-COU, Técnico medio, técni-
o superior) y por consiguiente el nivel
del moédulo ocupacional (3, 4 6 5).

La ocupacion de “Representante
comercial” se encuentra en auge, debi-
do a que una de sus principales misio-
nes es el establecimiento y manteni-
miento de nuevas redes comerciales.
Bajo esta denominacion se encuentran
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figuras como el agente de comercio,
viajante, etcétera. El trabajador puede
pertenecer a la plantilla de la empresa
(en este caso soélo ofrece productos de
la empresa a sus clientes) o trabajar de
forma auténoma ofreciendo productos
de distintas empresas a su red de clien-
tes. En esta ocupacion pueden diferen-
ciarse dos médulos ocupacionales dis-
tintos:

“Representante comercial”: en una
zona geografica determinada represen-
ta a la empresa ante los clientes, visi-
tandoles, informandoles sobre los pro-
ductos, promociones, precios, hace
demostraciones y formaliza las ventas.
Colabora también en la elaboracién de
catalogos y muestrarios.

“Coordinador-Jefe de grupo”: diri-
ge, coordina y forma a su equipo, esta-
bleciendo la estrategia de venta y sus
rutas de trabajo y posteriormente con-
trola los resultados.

La ocupacién de “Cajero” aparece
en empresas de tamafio medio grande y
en el pequeno comercio sus funciones
son asumidas por el dependiente. Las
tareas que desempena no han sufrido
transformaciones apreciables excep-
tuando aquellas que se derivan de la
introduccién de nuevas tecnologias en
el sistema de cobro. La desagregacion
en médulos ocupacionales es la
siguiente:

“Cajero”: se responsabiliza de la
puesta a punto de las cajas antes de la
apertura, de pasar los productos por el
scaner o teclear su precio, del cobro,
etiquetaje, cierre y arqueo de caja, la
entrega de la recaudacion y comunicar
los repartos a domicilio.

“Encargado de caja”: supervisa y
controla las operaciones de caja, asi
como los arqueos, revisa talones, emite
facturas, atiende reclamaciones y esta-
blece los turnos y horarios de los cajeros.

- Actividad de Atencién al Cliente
“Empleado de atencion al cliente”
ocupacién emergente, cada vez mas
demanda por las empresas comerciales
al valorar mas la importancia de la
atencién y asesoramiento al cliente. Sus
funciones se han potenciado de forma
importante adquiriendo un contenido
claramente diferenciado del de otras
actividades. Segun al nivel al que se
desarrolle esta actividad puede hablar-
se de 2 modulos ocupacionales:
“Empleado de informacién”: atien-
de las dudas y reclamaciones del clien-
te, informandole y asesorandole de
todos los aspectos seleccionados con la
venta y servicio post-venta. También
recoge las impresiones de los clientes
sobre este Gltimo servicio.
“Responsable del area de atencién
al cliente”: supervisa y controla los ser-
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vicios que facilitan una mayor atencion
al cliente (servicio de informacion y
reclamaciones), contacta con los com-
pradores para solucionar errores de
venta y tramita las reclamaciones.

LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Delimitar con cierta exactitud el
conjunto de tareas, funciones y respon-
sabilidades que cada médulo ocupa-
cional tiene encomendado es un objeti-
vo cuya dificultad, ya de por si elevada,
aumenta al considerar como objeto de
estudio un abanico de organizaciones
empresariales tan amplio como el que
aqui se ha delimitado. La configuracién
de los médulos ocupacionales del sec-
tor comercial se ve matizada y en oca-
siones dificultada, por aspectos como
la gran diversidad de empresas estudia-
das, la existencia de solapamientos
entre las actividades, funciones y res-
ponsabilidades de los médulos ocupa-
cionales y por el importante dinamismo
que experimenta el mercado de trabajo
del sector comercial.

A continuacién vamos a explicar
brevemente estos puntos de conflicto
aportando algunos ejemplos ilustrati-
vos. Entre los problemas que surjen al
considerar una diversidad de empresas
tan amplia, hay que citar la importan-
cia de la actividad concreta que desa-
rrolla ésta y el sistema mediante el cual
lo hace.

De esta forma, pueden encontrarse
diferencias sustanciales entre las tareas
y responsabilidades asignadas a cada
ocupacion en una entidad dedicada a
comercializar productos de consumo
de compra frecuente y las de otra que
se dedica a la venta de bienes durade-
ros. Incluso puede hablarse de la exis-
tencia de ocupaciones que sélo apare-
cen en una actividad concreta como es
el caso del “Técnico en merchandi-
sing”, ocupacion que sélo se encuentra
en las grandes superficies detallistas o
la de “Técnico de nuevas instalaciones”
ocupacion asociada al crecimiento de
férmulas comerciales como la franqui-
cia o a la proliferacion de los estableci-
mientos de una cadena por mercados
de grandes dimensiones.
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E! tamafio de la empresa también
tiene una importancia fundamental, ya
que si bien en las empresas més gran-
des algunas tareas representan un volu-
men de trabajo de entidad suficiente
como para justificar la existencia de un
modulo ocupacional u ocupacién, en
sociedades de dimensiones menores
son realizados por los trabajadores
encuadrados en otros modulos ocupa-
cionales. De esta forma, cuanto mas
pequefio es el establecimiento, el
“Comerciante” va asumiendo tareas
propias de otras ocupaciones como las
realizadas por el “Director comercial”,
“Merchandiser”, “Técnico de imagen”,
“Almacenista”, “Vendedor”,... En
pequenos establecimientos, el “Depen-
diente” realiza también funciones pro-
pias de “Cajero”, “Almacenista”, etcéte-
ra, y en empresas de tamano medio el
“Técnico de marketing” asume el papel
del “Director comercial”.

El segundo gran aspecto a comentar
es la existencia de solapamientos en las
funciones y responsabilidades de los
diferentes médulos ocupacionales.
Parece constatarse que al ampliar el
campo objeto de estudio, los limites
que separan los modulos ocupacionales
se hacen mas difusos y por lo tanto los
solapamientos mayores. Este efecto se
produce entre ocupaciones encuadra-
das dentro de una misma actividad
como ocurre con el “Técnico de marke-
ting” y el “Técnico de imagen” ambos
encuadrados en la actividad de Marke-
ting v Publicidad, o entre ocupaciones
de distintas actividades como el caso
del “Director comercial” y el “Técnico
de comercio exterior”.

El altimo aspecto a resaltar es el
dinamismo del mercado de trabajo en
el sector comercial. Una serie de facto-
res indican la existencia de un cierto
componente dindmico que motiva la
adaptacion a los cambios sufridos por
el entorno. Como ejemplo ilustrativo de
este punto pueden citarse los cambios
en las responsabilidades asignadas a las
diferentes ocupaciones o médulos ocu-
pacionales como “Director comercial”
0 “Técnico de comercio exterior”.

Otras ocupaciones, si bien no han
sufrido cambios apreciables en sus res-

ponsabilidades, si los han experimenta-
do en las herramientas que manejan.
De este modo, el “Técnico de compras”
se ha visto afectado por las nuevas tec-
nologias informaticas y de comunica-
cién, el “Almacenista” también ha teni-
do que adaptarse al nuevo software de
gestion, el “Cajero” se ha visto afectado
por la introduccion de nuevas tecnolo-
gias en el sistema de cobro, etcétera

Otra de las manifestaciones de este
componente de dinamismo son las
variaciones en la intensidad de la
demanda de las ocupaciones.

De esta forma, puede hablarse de
ocupaciones emergentes como la del
“Técnico de comercio exterior”, debido
al fuerte incremento de intercambios
internacionales, o el “Técnico de ven-
tas”, por el desarrollo de las nuevas téc-
nicas de ventas y la apertura de nuevos
mercados, “Técnico de marketing”,
“Técnico de merchandising”, “Técnico
de imagen” o “Técnico de compras”
son modulos ocupacionales eran practi-
camente inexistentes hace unos afios.

Una vez destacada la importancia
del estudio en el primero de los aparta-
dos, expuestas las lineas generales del
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esquema ocupacional resultante de la
investigacion, en el cuerpo central del
articulo, y senaladas las limitaciones
principales en este ultimo punto, espe-
ramos que este estudio sea de utilidad
como paso previo al disefio organizati-
vo interno y la asignacién de responsa-
bilidades dentro de las organizaciones
empresariales de caracter comercial. Q

CARLOS FLAVIAN y YOLANDA POLO.
Dpto de Economia y Direccién de Empresas.
Facultad de Econdmicas. Universidad de Zaragoza.
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FRUTAS Y HORTALIZAS

LA LIBERALIZACION DEL COMERCIO INTERNACIONAL, LA REFORMA LA PAC Y LOS
HABITOS DE CONSUMO CONDICIONAN LA GESTACION DE UN «<NUEVO» MERCADO

0 se como habra
sido en otras tierras,
ni como habran
sido otras infancias. La mia
pasé a caballo entre una
fértil vega que fue parque,
television, videojuego,
biblioteca, escuela. Una
escuela que fue desarraigo.

Mi casa siempre ha
estado en la muga que
separa las tierras de regadio
de las de secano. Al nores-
te, una almazuela («partch-
work») de esparragueras,
coliflores, cardos, puerros,
ajos, cebollas, melones y
sandias, para casa; tomates
y alubias, para la conserve-
ra; y algunas matas de
borraja y de acelga, para la
plaza.

Paisaje salpicado de
arrugados arboles, como el
viejo pero de longuindo,
que ya no quedan. Al suro-
este, la aridez en la que
arraigan los almendros,
cebadas y vifedos. Las tie-
rras de la vega eran entonces s6lo la
despensa sin techumbre de la casa.

Pero esto cambié y al hortal lleg6 el
aire cierzo del mercado. Y entonces
estas tierras fueron el espacio en el que
se hicieron hombres los hijos-nifios de
los agricultores, en un rito de iniciacién
adolescente en el que s6lo habia una
Gnica ambicion: llegar al ribazo donde
muere el renque antes que la madre y
escuchar, con el pecho hinchado, «éste
ya me deja atras».

En ese tiempo, estas cosas de la
huerta eran cosas de nifios y de muje-
res. El secano era cosa de hombres. Y
el viejo pero de longuindo, y el de la
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reina, y el manzano de frutos agridul-
ces, mas eran la sombra en las tardes
de bochorno en el verano que la fuente
en la que llenar las «farcas» de madera
oscurecida, que cada lunes, en agosto,
descargaban del viejo camién colora-
do, con matricula de Vitoria, en la
bodega del abuelo que ya no se usaba,
pero en cuyo cano las peras aguanta-
ban, a la fresca, hasta el lunes siguiente
que marchaban camino del norte.

De la mano de los nifos y de las
mujeres estas cosas de la huerta se fue-
ron haciendo cosas de mayores, y lo
que era un espacio para personas y ani-
males tuvo que acoger también maqui-

Distribucion y Consumo 91

JUNIOAULIO 1885

nas, y a las maquinas, que
no tienen la flexibilidad
de la carne, les estorbaron
los viejos peros, las des-
moronadas tapias y los
poblados ribazos, y modi-
ficaron el paisaje.

SECANO
Y REGADIO

Y asi, fueron cambian-
do las huertas y el cardc-
ter. Los hombres del seca-
no, que bajaron a la vega,
dejaron entre las zarzas
algunos jirones de ese
caracter bronco que da el
rastrojo, y tomaron ese
aire mas festivo que pare-
ce envolver estas cosas de
la huerta. Diversidad de
paisajes, de caracteres, de
productos. «Aqui hay
muchos palillos que
tocar», decia mi padre,
acostumbrado al ritmo
mondétono del ciclo de las
cepas. Y se hizo hortelano
primero, y después hortofruticultor, que
asi se llamé a quienes en las tierras de
regadio ponian judias, pepinos, espa-
rragos, tomates y pimientos para los
meses de verano, y espinacas, coliflo-
res, acelgas, lechugas, cardos,... para
los de invierno; y en algunas parcelas
plantaban arboles frutales alineados
marcialmente, a veces guiados con
alambres, que parecian, con su piel
lisa, la caricatura de los viejos peros de
longuindo arrugados, por tantos anos
dando sombra.

Algunas parcelas se llenaron de hie-
rro y plastico y el viejo camién con
matricula de Vitoria dejé de venir, pero
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aparecieron otros mas modernos. Un
viejo tratante de ganado se hizo alma-
cenista de frutas y dos fabricas de con-
servas empezaron a trabajar en el pue-
blo. Eran los afios sesenta.

Mas de medio siglo tardaron estas
cosas de la huerta en entrar en |a
modernidad, en hacerse un hueco en la
historia. Mas de medio siglo siendo
despensa antes que mercado, para ter-
minar siendo s6lo mercado.

Aqui siempre hubo un sector sobre
el que articular el desarrollo: el ganado
lanar trashumante durante
unos siglos, el «sistema
cereal» més tarde, y el
vinedo hasta bien entrado
este siglo. Con su integra-
cion en el mercado estas
cosas de la huerta asumen
el protagonismo en una
parte de la historia de esta
tierra, y se convierten en
motor para el desarrollo en
muchas areas del Valle del
Ebro, del Levante y del Sur.
El sector hortofruticola
adquiere un peso significa-
tivo en el sistema agroali-
mentario espafniol que se
esta configurando.

PESO ESPECIFICO

Los datos hoy son cla-
ros: la produccién horticola
ocupa menos de 500.000
hectéreas (2,5% de las tie-
rras cultivadas) y aporta
casi la tercera parte de la Produccion
Agricola y casi la quinta parte de la
Produccién Final Agraria. Las frutas
ocupan poco mas de un millén de hec-
tareas (6% de las tierras cultivadas) y
aportan mas del 15% de la Produccién
Agricola.

En resumen: el sector hortofruticola
aporta la mitad de la Produccién Final
Agricola, utilizando menos de la déci-
ma parte de las tierras cultivadas.

La clave: agricultura intensiva, con
poca tierra y muy exigente en mano de
obra, para obtener unos productos muy
demandados por la industria conserve-
ra, en unos casos, y por el mercado
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nacional y la exportacién en otros, en
un momento de crecimiento econdémi-
co que anima el consumo.

Casi un tercio de siglo después de
que los agricultores de secano mudaran
de caracter, en aquellos afos en los
que los nifos de los hortelanos jugaba-
mos a ser mayores acurrucados en una
«farca» de madera que sofidbamos era
un tractor, a punto de entrar en la par-
cela en la que toda la familia dejaba los
rifiones, aparece este cuadro con el que
el sector se planta en estos dltimos afios

del milenio: nueve millones de tonela-

das de produccién de frutas, la mitad
de agrios, y més de diez millones de
toneladas de hortalizas.

Casi viente millones de toneladas
pesa la produccién hortofruticola de
este pals, la cuarta parte de lo que pesa
la produccién comunitaria. Sélo Italia
tiene mas peso. Francia, Grecia, Alema-
nia, Holanda y el Reino Unido estan
muy lejos. Las tres cuartas partes de lo
que producimos nos lo comemos, casi
todo en fresco (se transforma una de
cada diez que producimos ), y el resto
lo exportamos, casi todo a los paises
comunitarios.
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Nuestra balanza de pagos, que es
deficitaria en el sector agroalimentario,
no seria ni siquiera balanza sin este
sector.

Exportamos por valor de més de
medio billén de pesetas, casi la mitad
del valor de las exportaciones alimenta-
rias y pesqueras, dos pesetas en frutas
por cada una de hortalizas. Exportamos
sobre todo agrios y algunos melones,
sandias, uvas de mesa, albaricoques y
fresas. Sacamos fuera muchos tomates
en los meses de invierno y hasta que
llega el verano, y cebollas,
pimientos, lechugas, pepi-
nos y calabacines; algunos
anos patatas, que también
traemos.

Nuestra balanza de
pagos se descompensa un
poco porque importamos
por valor de la cuarta parte
de lo que exportamos,
aunque nos meten en este
saco las legumbres y la
mandioca, que es de lo
que mas traemos. En las
frutas, las manzanas, las
peras y los frutos secos se
llevan la mayor tajada de
nuestras importaciones,
ademas de esas frutas que
aqui no hacemos: pifias y
kiwis.

Tres mercados bien
diferentes: uno interno al
que abastecer de frutas vy
hortalizas frescas; una
industria conservera con
clara vocacién exportadora; y un mer-
cado exterior, constituido casi exclusi-
vamente por los paises comunitarios.
Tres mercados que vienen funcionando
cada uno al margen de los otros, cuan-
do no utilizandose para colocar en el
otro lo que no admite el suyo. Dema-
siado complicado.

Casi un billon de pesetas vale la
produccion hortofruticola que sale de
un millén de explotaciones agrarias,
segln dicen los censos; en la practica
muchas menos. No se puede ser horti-
cultor con poco mas de media hecté-
rea, ni fruticultor con algo menos de
dos hectéreas. Por eso digo que hay
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muchas menos. Por eso y porque yo,
que sigo teniendo mi despensa en la
huerta, como antafo, también estoy
entre ese millén largo de explotaciones
que se recogen en los censos.

Dicen los expertos que la produc-
cién horticola ha tocado techo, que no
se esperan crecimientos. En frutas sf;
entre el 2 y el 5% anual, dicen. En la
vega de mi pueblo esto se ve: cada dia
hay mas arboles y menos huertas. En
estas condiciones la huerta ya no es
despensa, es mercado.

LA METAMORFOSIS

Esta metamorfosis de despensa en
mercado se hizo, al menos en mi tierra,
asi como la cuento. Y como asi fue, y
no de otra manera, hoy, algunas tardes,
en la bascula de la cooperativa, mien-
tras veo pasar los remolques cargados
de «palets» con manzanas o tomates,
oigo quejarse a los agricultores del
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tamano de las parcelas, de los proble-
mas con el riego, de la poca tierra..., de
eso que nosotros llamamos estructura
de produccion.

Por lo que oigo, los hortofruticulto-
res de mi tierra no la tienen muy bue-
na. «Aqui hay mucho tajo si se quiere
hacer algo» me dicen cuando les pre-
gunto por qué estan, algunas cosas,
como estan. También les oigo hablar
de otras cosas que a mi me parecen
muy complicadas, pero que ellos
manejan con la soltura de un experto, y
que luego se las cuento.

Digo yo si el que ésto de la huerta
fuera tarea de mujeres y de ninos, no
tendra algo que ver con lo que ha pasa-
do luego; por lo de ser mano de obra
barata, que no por otra razén lo digo.
Nos ibamos a comer el mundo, o al
menos un trozo grande, oia en los afos
ochenta. «Nos tienen miedo en Euro-
pa», y por eso nos dejaron fuera las fru-
tas y las hortalizas en 1986, cuando

nos hicimos europeos y con nosotros
nuestra economia. Era este sector «la
punta de lanza de nuestras exportacio-
nes y, por ende, de nuestra economia
~leo a L.V. Barcel6—. Frente a la afilada
lanza del sector hortofruticola esparol,
la Comunidad Europea habia construi-
do un escudo protector, mediante
barreras arancelarias (discriminatorias
contra Espana) y no arancelarias (calen-
darios, precios de referencia, tasas
compensatorias, etcétera). La incorpo-
racién de Espafia a la Comunidad Euro-
pea iba a constituir la gran oportunidad
de perforar ese escudo. Pero no fue
asi». (Barceld, 1993).

Algunas de nuestras ventajas frente
a nuestros socios, como los menores
costes laborales, desaparecieron; otras,
como nuestro clima, se amortiguaron
con el desarrollo tecnoldgico y la inte-
gracion de nuestra economia en Europa
nos dejo sin algunos de los apoyos con
los que viajar seguros al extranjero.
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Tampoco estuvieron calmas las relacio-
nes con los otros paises competidores
de los que no éramos socios, y nuestra
condicion de colegas comunitarios,
nuestra proximidad y nuestro mayor
nivel de desarrollo perdieron buena
parte de su valor cuando el mercado se
abrid y estas cosas de la economia
pasaron a amasarse en los foros interna-
cionales, aunque luego se cocieran
algo mas cerca. Todo se complicé.

«;Qué va a pasar en esto de Ia fruta
y de la huerta?» le pregunté el otro dia
a un hortelano moderno en la bascula
de la cooperativa, y esta fue la respues-
ta: «Pues mira, depende de lo que pase
con esto de los peces con Marruecos.
Aqui, si pescamos ya sabemos lo que
nos queda. O lo uno o o otro».

Asi de complicado esté ésto. Si
necesitan pruebas no tienen nada mas
que echar un vistazo a la evolucién de
nuestras importaciones y de nuestras
exportaciones. Las primeras se multipli-
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can por seis y las otras se mantienen.
Cierto es que los Gltimos cambios en la
politica monetaria nos han dado un res-
piro. Interpretarlo de otra manera seria
volver a las andadas: basar nuestra
competitividad en lo que Barcelé llama
«las muletas» de nuestra economia.

Acaso esté ocurriendo que algunos
paises en desarrollo tienen hoy las ven-
tajas comparativas en las que nosotros
tanto confidbamos, y la evolucién del
mercado, o la de los acuerdos que lo
articulan, les permite utilizarlas.

Ocurre, aunque ello no explica lo
que esta pasando en casa: nuestros
socios mantienen su cuota en las horta-
lizas que compramos fuera y duplican
la de frutas, la misma proporcién en
que disminuye la cuota de los paises
terceros en nuestras importaciones.
Todo esto ocurre en el mismo periodo
en el que nosotros les seguimos ven-
diendo a ellos lo mismo que les vendia-
mos antes, cuando no menos.

B

ANGEL REY

MERCADO EN GESTACION

Pero bueno sera ir por partes. Si en
otros sectores productivos cualquier
analisis pasa necesariamente por obser-
var lo que ocurre en el comercio inter-
nacional, en éste bien puede afirmarse
que no existe un «mercado mundial»
propiamente dicho, sino que este mer-
cado esta gestandose.

Se observa esto con mayor claridad
cuanto mayor es el comercio interna-
cional, que en algunos productos
comienza a ser significativo: citricos,
manzanas y peras, por ejemplo.

Este mercado mundial estd configu-
randose en un momento en el que hay
una fuerte tendencia al aumento de la
produccién y un aumento del consu-
mo, pero a menor ritmo. En este esce-
nario, la UE, primer importador mun-
dial, es uno de los mercados mas atrac-
tivos, y lo es porque estd estructurado,
es bien conocido, tiene un elevado

o
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poder adquisitivo y en él los precios
son remuneradores, en general. Es,
pues, un bocado apetitoso que muchos
paises productores van a querer comer-
se al abrigo de los nuevos aires que tra-
eran los compromisos internacionales
si no lo remedia la nueva OCM que
ahora se debate. Y no hay que olvidar
que este mercado, el comunitario, es el
principal destino de nuestras exporta-
ciones, y que en él, cada afo, es mayor
el movimiento comercial de frutas y de
hortalizas entre los paises miembros.

Parece oportuno estar
al tanto de lo que esta ocu-
rriendo y, lo que es mas
importante, estar. Y ello
aunque sélo sea por la
importancia que este sector
tiene para el desarrollo
futuro de muchas regiones
que, en algunos casos, no
son precisamente las mas
favorecidas.

No hay ninguna region
en la Europa comunitaria
en la que este sector repre-
sente las dos terceras par-
tes de su Produccién Final
Agraria. Aqui si: la Comu-
nidad Valenciana, Murcia
y Canarias. Y hay pocas en
las que represente mas de
la cuarta parte, algo que
dentro de Esparia ocurre en
Andalucia, Baleares, La
Rioja y Navarra. Pero no
sera s6lo por esto: no pare-
ce que este pais pueda per-
mitirse el lujo de prescindir de un sec-
tor agroalimentario bien estructurado, y
ello no es posible con un sector horto-
fruticola poco o mal desarrollado.

La orientacién que se dé a la Refor-
ma de la OCM en este sector es clave
para su futuro. Bueno seria hacer de
esto una cuestion de Estado con el res-
paldo unanime del sector.

Puestas asi las cosas, y conocido lo
que producimos, lo que nos comemos,
lo que compramos y vendemos fuera y
el entorno en el que nos movemos,
hora es de empezar a trabajar en lo de
casa, visto que los «encantos» con los
que pensabamos seducir a nuestros
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socios no han funcionado y que, inclu-
so, hemos comprobado que ellos tam-
bién tienen los suyos y, lo que parece
mas importante, que les han funciona-
do. Esto, y no otra cosa, deduzco de las
frias estadisticas comerciales. Los hay
que a partir de aqui arriman el ascua a
sus intereses y concluyen: «Todo ha
pasado porque se negocié mal el Trata-
do de Adhesion» y aprovechan este
tiempo de reflexion sobre la Reforma
de la OCM en este sector para hacer
patria argumentando: «Es la Gnica

oportunidad que tenemos para corregir
los errores que se cometieron en la
negociacién del Tratado».

Esto escribe Barceld sobre esta
cuestion: «jNo!, no es asi como debe
ser contemplado el problema. Aquel
Secretario de Estado (el que negoci6 el
Tratado) quitd las muletas del cojo. Fue
el entonces Ministro de Agricultura
quien no curé la cojera, merced a una
inadecuada politica de modernizacion
de las estructuras productivas y comer-
ciales. Preso de una concepcion socio-
l6gica equivocada, creyd que la nueva
PAC nos beneficiaria con otras muletas
de lujo. Creyé que el sindicalismo no
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era sino una accién social colectiva
que era disfuncional para un adecuado
ejercicio de la profesion de ministro, en
lugar de contemplarlo como necesario
para una legitima reestructuracion del
sector e inestimable institucion presta-
dora de servicios a un sector debida-
mente organizada. No entendi6 que las
leyes de la modernidad-mercado con-
ducian a un desmantelamiento de los
apoyos a los precios y que en esa salu-
dable competencia la clave residia en
fortalecer los muasculos». (Barcelé,
1993).

Se perdi6 el tiempo vy
hoy estamos «cojos» y sin
muletas. Lo que 0igo a los
agricultores en la bascula.
Nadie mejor que ellos,
que lo hicieron, saben que
la huerta dejé hace ya
muchos anos de ser des-
pensa para ser mercado.

Si es mercado, traté-
mosla como mercado y
valoremos el mercado en
su tiempo; esto es, en los
altimos anos del siglo XX.
Situarlo en otro tiempo
puede llevarnos al error de
seguir demandando las
«muletas» que describe
Barcelé (tipo de cambio,
diferencial de inflacién,
presion fiscal, barreras al
comecio, costes laborales
y tipos de interés), elabo-
rando lo que llama «todo
un plan de anticompetiti-
vidad para el sector hortofruticola y
para la economia real espafola en su
conjuntos.

TRATAMIENTO DE URGENCIA

Bastante tiempo se ha perdido ya,
como para permitirnos el lujo de no
poner en marcha urgentemente algunas
medidas en este sector. Si gustan de
formalismos véanlo encuadernado vy
titulen «plan de modernizacion del sec-
tor hortofruticola», o cualquira otra
cosa por el estilo.

Otro mas, pero que no se quede
sélo en carpeta, porque el riesgo es

>
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grande: demanda de muletas por una
parte del sector y utilizacién politica de
esta demanda, elaboracién de muletas
propias que contribuyen a hacer més
grande la brecha que separa la econo-
mia real de la oficial, intentos desespe-
rados de reducir costes con mano de
obra inmigrante para mantener bajos
los costes laborales, pérdida de merca-
dos en el exterior y balanza de pagos
mas desequilibrada en el sector agroali-
mentario.

Ejemplos hay muchos y cada dia
que pasa mas oportunida-
des para que surjan otros
nuevos. No parece inteli-
gente ignorarlo, aunque la
propia diversidad del sector
y su dispersion territorial
facilita buenas coartadas.
Se pierde la visién del con-
junto.

El crecimiento de las
importaciones de ajos de
China levanta el clamor en
Castilla-La Mancha, las de
esparragos del mismo pais
y de Perii en el Valle del
Ebro, las de tomates de
Marruecos en Almeria, las
de champinones de China
y del este europeo en La
Rioja y en La Mancha, las
de platanos de los paises
ACP en Canarias,... Pro-
ductos concretos, que afec-
tan a zonas concretas.
Comercio norte-sur, escaso,
pero dificil de parar frente
al que no parece efectivo, mas alla de
lo simbélico, hacer «nacionalismo»
barato con campanas de boicot en el
consumo y demanda de barreras de
proteccion arancelarias. Digamos para
simplificar que otros paises tienen hoy,
en algunos productos, esas ventajas
comparativas que nosotros teniamos
frente a nuestros socios, costes labora-
les mas bajos principalmente. Ya se que
no es tan simple, como también se que
los pobres de los paises pobres no van
a ser menos pobres como consecuencia
de este comercio. No ignoro eso que en
nuestros paises ricos Illamamos dum-
ping social.
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DOBLE ESCENARIO

Echemos la mirada atrds, cuando
nosotros teniamos esas ventajas y nos
sirvieron de bien poco frente a nuestros
socios. Las claves: cierto nivel de pro-
teccion, desarrollo tecnolégico, buena
estructura productiva y mejor organiza-
cion comercial.

Nuestros socios arreglaron las cosas
de la produccién hace ya bastantes
anos, para instalarse después, comoda-
mente, en la realidad econémica de

este final de siglo, dominada por la
sociedad de servicios. Por eso hay algu-
nos, ademas de socios, son competido-
res nuestros.

Doble escenario para la competen-
cia: un mercado mundial que se esta
gestando, en el que no vamos a vender,
pero en el que si vamos a comprar, y
un mercado comunitario en el que
tenemos que vender, sabiendo que
alguno de nuestros socios también nos
van a vender, y a veces incluso lo que
ellos no producen. Dos escenarios dis-
tintos, en los que los factores que deter-
minan la competitividad también actua-
ran de forma diferente.
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En el primero, el precio seguira
siendo el factor mas importante, y en
las condiciones de desigualdad norte-
sur poco puede hacerse para competir,
a lo mas articular algunos mecanismos
de apoyo en esas producciones sensi-
bles para determinadas regiones y
poner los medios necesarios para que
funcionen los mecanismos de control
en frontera de las importaciones.

En el mercado comunitario la
demanda cada vez es menos sensible al
precio, lo cual se confirma en épocas
de bonanza econémica,
por lo que los factores de
competitividad se apoyan
mas en un mejor conoci-
miento de la demanda y
en una mejor organizacion
productiva y comercial.

«En relacién con los
paises subdesarrollados, se
ha acentuado la especiali-
zacion de Espaia en aque-
llos productos en los que
prima la calidad y que exi-
gen una tecnologia inter-
media, como son los fres-
cos, y se han perdido ven-
tajas comparativas en
aquellos en los que prima
el precio, como son las
materias primas semielabo-
radas para las industrias.
Respecto del norte de
Europa se ha ganado terre-
no en las parcelas del mer-
cado donde los recursos
naturales son decisivos: las
frutas frescas» (A. M. Aldanondo 1992).

En este sector, mas que en otros, el
futuro queda condicionado por su
capacidad para realizar cambios impor-
tantes en la produccién y en la organi-
zacién de los productores y, lo que es
mas importante, por el ritmo al que
estos se realicen.

Lo de la velocidad es més palpable
en estos primeros anos de la Gltima
década del siglo. Los cambios que se
han producido en el escenario en el
que actda el sector agrario estin modi-
ficando las orientaciones productivas y
provocando deslocalizaciones en deter-
minadas producciones.

>
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En algunas regiones productoras de
cereales o de carne, las explotaciones
se estan orientando hacia productos
hortofruticolas. Donde hay agua se
hacen lentamente los cambios, y donde
no la hay no se pierde la oportunidad
de demandarla. Atencién al Plan
Nacional de Regadios que esta elabo-
rando actualmente el Ministerio de
Agricultura, por mandato del Congreso,
en la discusion del Plan Hidrolégico
Nacional.

Todas las regiones en este pais
estan en esta carrera. «jTonto el alti-
mo!» parece ser el grito. Pocos se
entretienen en preguntarse: agua, jpara
producir qué?

Esto comienza a preocupar no solo
por el crecimiento de la oferta en mer-
cados muy sensibles a pequefas varia-
ciones en la produccién, sino también
por las repercusiones sobre el territorio
y la poblacién en algunas de las zonas
menos favorecidas de la UE.

Frutas y Hortalizas

Parece necesaria una visién de con-
junto de estas cosas y no fraccionada
por politicas sectoriales. Algunos paises
se muestran preocupados por estos
efectos. El informe 303 del Senado
francés, de mayo de 1993, aborda deta-
lladamente este problema. En Estados
Unidos, la Food Agricultural Conserva-
tion and Trade Act se ocupa de evitar
posibles problemas.

DESLOCALIZACION

Los expertos comunitarios hacen
COmMO que no se creen estas cosas de la
deslocalizacion. En mi tierra estéa
pasando. Porque no se lo creen siguen
jugando con un escenario comunitario,
en el que la produccién destinada al
mercado en fresco crece ligeramente,
més por los incrementos en los rendi-
mientos que por aumentos en la super-
ficie dedicada a estos productos. Pero
en el fondo estan convencidos de que

en este sector, y para algunos produc-
tos concretos, aumentaran las «tensio-
nes» en los préoximos anos.

Nuevos argumentos para centrar la
atencién en el entorno que tenemos,
para mirar el «paisaje» en que se trans-
formé el hortal cuando dejo de ser des-
pensa para ser mercado.

En este sector hay explotaciones
—las menos— muy bien estructuradas,
con tierra suficiente, poco o nada par-
celadas y con agricultores jévenes, muy
formados, capaces de seguir la dindmi-
ca del mercado y de adaptarse a los
cambios tecnolégicos que se estan pro-
duciendo. No hay datos, pero no creo
equivocarme al pensar que hoy en este
tipo de explotaciones se esté realizando
la mayor parte de la produccion.

Las mas tienen graves problemas y
dificilmente pueden adaptarse a la evo-
lucién del mercado y a los cambios de
la demanda. Cuando las miro, sélo las
maquinas me recuerdan que son mer-
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cado y no despensa. Tan mala es su
situacién que dudo incluso que tengan
acceso al conocimiento de estos cam-
bios. Hay aqui mucho «tajo» para ese
«plan» que llamabamos de «moderni-
zacién», como también lo hay, aunque
menos, para esa otra parte, la mas dina-
mica del sector. Lo hay porque la
demanda es compleja en un sector en
el que la diversidad de productos
aumenta las incertidumbres. «No es
facil que los productores acierten en la
eleccion de las variedades mas adecua-
das, lo cual no es tan grave
en hortalizas, pero si lo es
en frutas. En consecuencia,
seria muy deseable dispo-
ner de organismos profesio-
nales de regulacion cualita-
tiva y cuantitativa de la
produccion y de la promo-
cién del consumo del pro-
ducto o grupo de produc-
tos. Asi lo hacen los Marke-
ting Orders en Estados Uni-
dos y asi lo podrian hacer
las Interprofesiones en
Espaiia». (Barcel6, 1993).
AUn esta este asunto
bastante verde. Aqui tam-
bién hay «tajo», y mas si
pensamos que entre nues-
tros socios, los que mas
pitan no estan por la labor.
En mi tierra andan aho-
ra los agricultores arrancan-
do los perales que hace
algunos afos alguien les
animé a plantar. «iSi no
sabe uno que poner!» dicen cuando
hablamos de estas cosas. En frutas la
gama de variedades se amplia en cada
producto, y son muchos los productos.
Aqui hay mucho «tajo». No es facil
decidir. «Falta informacién -dicen los
agricultores-, y la que nos llega hay que
cogerla con pinzas». Hace falta mucha
informacion-formacién. Hacen falta
canales para que circule. Hacen falta
muchos y buenos receptores.»Lo de
ayer ya no sirve hoy. Total, que des-
pués de estar diez afos con la pera
blanquilla, ahora no la quiere nadie.
Aqui hay que estar a la Ultima, y si no
ya sabes...», 0igo que dicen, entre pesa-
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da y pesada, en la garita de la bascula.

La demanda de productos hortofru-
ticolas esta cambiando. La evolucion
econdmica, los cambios culturales y las
recomendaciones nutricionales orien-
tan y aceleran estos cambios. En mucha
menor medida estan influyendo las
acciones de marketing, entre otras razo-
nes por la poca atencion prestada a
estas cosas por las empresas que ope-
ran en el sector y por las propias carac-
teristicas de estas empresas: muchas,
pequenas y dispersas.

CUESTION DE DIETA

Conocidos los principales factores
que actdan sobre |la demanda, no pare-
ce prudente dejar en un juego de pala-
bras la defensa, no s6lo de la dieta
mediterrdnea, sino del modo de vida
mediterrdneo, en esa confrontacién
permanente de intereses entre paises
del norte y paises del sur en la Europa
comunitaria. Algo habrd que hacer
para, desde lo publico y desde lo priva-
do, reforzar con hechos nuestro discur-
so de pais mediterraneo, sin olvidar que
también estan en ello algunos de nues-
tros socios. A lo peor ocurre que por
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hacer de estas cosas solo discurso nues-
tros nifios y no tan ninos, que han cre-
cido mas cerca del frigorifico que del
hortal, prefieran para postre un deriva-
do lacteo que una fruta y de primer pla-
to una pasta que una ensalada o una
verdura. Es més cémodo quitar una
tapa que pelar una naranja. No les
importa que sea menos divertido. Ahi si
hay marketing. Y otras muchas cosas.
También aqui hay «tajo», y en ello tam-
bién Ilevamos bastante retraso. Algu-
nos, con dibujos animados, estan ven-
diendo a los crios de aho-
ra, que ya no juegan a ser
mayores acurrucados en
una «farca», salsa de toma-
te, pero no con huevos fri-
tos, sino sobre una identifi-
cacion cultural: una pizza.
Por ejemplo.

Dicho esto, no debe
parecer extrano que sea
precisamente en los paises
mediterraneos, y en espe-
cial en Espana, donde esta
disminuyendo el consumo
de frutas y donde se man-
tiene, a duras penas, el
consumo de hortalizas
frescas. Basta mirar a nues-
tro entorno para compro-
bar como, en las ciudades
de forma mas acusada, las
frutas y las hortalizas estan
perdiendo esta batalla. En
términos menos beligeran-
tes, bien puede entenderse
lo que esta pasando como
un problema cultural. Este pais, por lle-
gar tarde a casi todo, también a esto de
la urbanizacién, no acaba de quitarse
de encima algunos complejos que le
crea su origen rural y que le estan lle-
vando a comportarse como un imbécil
en esto de la alimentacién, y en otras
COSas.

Bueno serad que nos quitemos estos
complejos cuanto antes, si desde den-
tro, esto es, desde nuestro propio mer-
cado, queremos aportar algo a este sec-
tor que esta definiendo aqui y fuera de
aqui su papel en el sistema agroalimen-
tario de este pais en el mercado del
préximo milenio, que no se va a carac-
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terizar precisamente por ser una balsa
de aceite en estas cosas que se llaman
«comportamiento de la demanda».

Se mueve, y mucho, esto de la
demanda, y también aumenta el abani-
co de la oferta. En el dltimo cuarto de
siglo se ha multiplicado por dos la
gama de variedades que se le presentan
a los consumidores. «Sélo un conoci-
miento anticipado de la evolucién de la
demanda puede permitir a los produc-
tores introducir en sus estructuras de
produccién y comercializacién los
cambios necesarios para
adaptarse a las nuevas
necesidades y sobrevivir en
un mercado cada vez mas
competitivo». (A. Siguan,
1993).

SUBE LA TENSION

Los expertos comunita-
rios prevén un «aumento
de Ja tensién» en este sec-
tor en los proximos afnos
(asi Ilaman a la aparicion
de excedentes y, en conse-
cuencia, precios bajos), y
en su balance al aio 2000
hay una mayor produccién
que consumo en manza-
nas, peras, melocotones,
tomates y coliflores. Y ahi
centran sus preocupacio-
nes.

La necesaria estrategia
del sector para no perder
posiciones en ese mercado
que se prevé con «mayor tensién» pasa
por conocer el comportamiento de la
demanda en los paises de destino de
nuestras exportaciones y aqui en casa,
ya que no conviene olvidar, como ha
sido habitual, que el propio es el mas
importante de nuestros mercados y que
esta dentro de ese bocado apetitoso
que muchos paises ansian comerse,

Algo habré que hacer para frenar la
cafda del consumo en casa y seguro
que no es suficiente saber que los ricos
comen mas endivias, lechugas, naran-
jas, melocotones, uvas y cerezas, y los
pobres mas ajos, judias verdes, pimien-
tos, platanos, manzanas, peras y melo-
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nes. Como tampoco lo es saber que en
las ciudades se comen en conjunto
menos frutas y menos hortalizas, aun-
que sea mayor el consumo de tomates,
de champinones y de fresas ; que en las
familias en las que la mujer trabaja se
compran menos de estas cosas; que el
que haya muchas familias numerosas
no es bueno, y que los jovenes consu-
men la mitad de frutas y hortalizas que
los mas mayores.

No es suficiente conocer c6mo se
comporta la demanda, pero es necesa-

rio. Por eso debe canalizarse toda la
informacion de los paneles de consumo
a todas las partes que actGan en el sec-
tor y, en particular, a los productores.
Por eso hay que profundizar en el
conocimiento de los habitos de consu-
mo, aln siendo conscientes de la capa-
cidad que hoy tiene la distribucion para
moldearlos en cualquier momento en
funcion de sus intereses, alterando las
tendencias observadas.

Por eso y porque se estan desarro-
llando nuevas estrategias que van a
influir en las tendencias de la demanda.

Ante ese posible escenario «mas
tenso», algunas empresas llevan bastan-
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tes afos orientando sus producciones
hacia productos con bajo contenido de
residuos de fitosanitarios. Decisiones
de este tipo hacen que el consumo sea
mas sensible a las acciones de marke-
ting hasta ahora con poco «espacio»
para actuar en este sector.

Dada la importancia de los factores
nutricionales en el consumo, es posible
que aquellas producciones que,
mediante campafas publicitarias,
garanticen niveles de residuos inferio-
res a las tolerancias exigibles, mejoren
su competitividad. Varios
paises estan poniendo en
marcha programas de este
tipo en aquelios productos
que son dificiles de colo-
car en los mercados.

No parece prudente no
estar «al loro» de lo que
estd pasando, sobre todo
cuando estd aumentando
considerablemente la
velocidad a la que se reali-
zan los cambios y el anali-
sis se hace cada vez mas
complejo en la medida en
gue aparecen nuevas pers-
pectivas desde las que
contemplar estas cosas de
la demanda.

CAMBIOS EN
LA DEMANDA

En esa direccion se
orienta el trabajo realizado
por Anabel Siguan, v de él
sintetizo los cambios que cabe esperar
en la demanda, con independencia de
la evolucién econdmica en los paises
de destino. Aumento en el consumo de
variedades de hortalizas que se consu-
men crudas (tomates, pepinos, lechu-
gas, zanahorias), de frutas faciles de
transportar e ingerir, para consumir
entre horas (platanos, clementinas, fru-
tos secos), de frutas y hortalizas tales
que una pieza forma una racién, y de
productos muy frescos con un grado
optimo de madurez.

Con un crecimiento de la economia
en los paises de destino: aumento en el
consumo de variedades desconocidas,
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nuevos colores, hibridos, recuperacion
de viejos sabores y olores, variedades
de fuera de temporada, zumos indus-
triales y exprimidos en fresco, hortali-
zas limpias y troceadas (cuarta gama) y
hortalizas asociadas a un cierto status
social (esparragos y champifién) y una
disminucién en el consumo de hortali-
zas tradicionalmente producidas y con-
sumidas en el pais de destino y de las
hortalizas en conserva (excepto en
vinagre).

Conocer estas tendencias es impor-
tante, como tambien lo son otras con-
clusiones a las que llega el estudio: «La
demanda por parte del consumidor es
cada vez menos sensible al precio y la
demanda por parte de la gran distribu-
cidn exige cada vez mas una adecuada
organizacién productiva y comercial.
Para adaptarse a esa demanda exigente
en calidad y estandarizacion se requie-
re un productor joven, dindmico vy,
especialmente, muy comprometido en
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su produccion y venta. Para adaptarse a
las exigencias de la gran distribucién se
requieren unas estructuras comerciales
mejores y mejor organizadas (Anabel
Siguan 1993).

Esa baja sensibilidad de la demanda
al precio en los mercados mas desarro-
llados indica el camino por el que no
deberian ir algunas actuaciones en
aquellas producciones comunes con las
de paises terceros.

En un comercio en el que se acen-
tha progresivamente la especializacién
divergente de los paises, en base a su
capacidad tecnolégica, Espana mejora-
rd muy lentamente su posicion de ofe-
rente de productos de calidad a bajo
precio (A. Aldanondo 1992).

De estas cosas también hablan los
agricultores en la bascula de la coope-
rativa, Mirando alrededor me doy cuen-
ta de lo que han cambiado algunas
cosas desde que aquel viejo camién
con matricula de Vitoria cargaba las

«farcas» de peras que salian del cafo
de la bodega de mi abuelo. Oyéndoles,
pensé que de la «farca» al «box» y al
«pre-packaging» hay un largo camino
del que, a unos mas que a otros, toda-
via nos falta un largo trecho por reco-
rrer.

En los ultimos diez ahos deberia-
mos haber conseguido, entre otras
cosas, organizar la oferta a través de
organizaciones de productores y aplicar
las normas de calidad. Esa tarea nos
pusieron nuestros socios cuando llama-
mos a su puerta, Dos asignaturas pen-
dientes, al menos parcialmente.

Nos movemos en los mismos nive-
les de comercializacion asociada que
Italia (30% en frutas y entre el 10 vy el
15% en hortalizas); la mitad que en
Francia, y estamos muy lejos de alcan-
zar el nivel de Bélgica, Holanda y
Dinamarca (mas del 70% de la produc-
ci6n), y, quizas por ésto, todavia siga-
mos siendo bastante chapuceros en eso

o

COMERCIAL AGRICOLA RIOJANA S.A._‘

PRODUCTOS FRESCOS. PATATA ¥ CEBOLLA.

CONGELADOS:

Productos de patala. Verdura
y ofros alimenfos vltracongelados

DOMICILIO SOCIAL
26250 Santo Domingo de la Calzada (La Rioja)

POLIGONO INDUSTRIAL VALLECAS
Calle "C", Parcela "G"

Telél: (91 777 45 50). Fax: (91) 777 46 33
2¥031 MADRID.

MERCAMADRID
Nave D, Puesto 32,
28018 MADRID.

Avda. de Nijera, 7.
Telélr: (941) 34 02 00, Fax: 34 02 28




Lo IMPORTANTE ES EL CONTENIDO

Alvefruit’- Frulenvas':- Yenenvas’

Fl eritvetse sirzcer o

Carretera Sant Miquel, s/n
43711 BANYERES DEL PENEDES (Tarragona - Spain)
Tels. (977) 67 74 21 - 67 75 89

W/ Fax (977) 67 76 08




de seleccionar, clasificar y presentar
ante los consumidores nuestros produc-
tos.

EL RITMO QUE MARCA LA
DISTRIBUCION

A lo mejor resulta que aqui, en ori-
gen, esta s6lo una parte del mal. A lo
peor resulta que también tiene algo que
ver en esto la estructura que presentan
los canales de venta en destino: mas de
10.000 mayoristas, 40.000 tiendas
especializadas y de libre
servicio, poco mas de 200
hipermercados y casi
1.000 mercados de barrio.

Las tiendas tradiciona-
les todavia siguen siendo el
lugar preferido por los con-
sumidores para adquirir
estos productos {mas de la
tercera parte de las com-
pras de los hogares) y la
«gran distribucién», auto-
servicios, supermercados e
hipermercados, no acaba
de alcanzar ese objetivo
del 50% que anunciaban
hace algunos afos los
expertos para acercarse a
las cuotas que tienen en
otros paises, como Alema-
nia y Francia. Este proceso,
que desplaza la importan-
cia de unos a otros lugares
de compra, va mas lento
de lo que se esperaba, vy
tengo la sensacién de que,
en ello, algo tiene que ver el que la
organizacién de los productores tam-
bién va lenta.

Digo esto al observar cémo en algu-
nos productos con un mercado mun-
dial mas definido (tomates frescos, pla-
tanos y manzanas), la gran distribucién
le estd comiendo el terreno més rapida-
mente a las tiendas tradicionales. La
relaciéon mayoristas en destino-importa-
dores con la gran distribucion se deja
notar.

La marafia de almacenistas en ori-
gen y en destino vive en parte por la
desorganizacién de los productores y
por la cuota que todavia tienen las tien-
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das tradicionales, formando un circuito
cerrado que se autoalimenta y que
hace que el interés que ha mostrado
desde hace algunos anos la «gran distri-
bucién» por estos productos no tenga
un fiel reflejo en resultados concretos.
Todavia es éste un pais en el que, en
este sector, los «<mercadillos de barrio»
tienen mas cuota de mercado que los
hipermercados. Por algo seré.

La gran distribucién no va a renun-
ciar a un sector que intensifica la visita
de frecuencia a la tienda, y que tiene

una buena rentabilidad derivada de la
posibilidad de aplicar mayores mérge-
nes comerciales. Por ésto, y para borrar
la mala imagen que en estos productos
tenfan, en los supermercados y en las
grandes superficies, los departamentos
de frutas y de hortalizas son los que
mas estan creciendo. El baile no ha
hecho nada mas que empezar.

Quiero decir con esto que ante la
puesta en marcha de grandes centrales
de compra y plataformas de distribu-
cién por las grandes superficies para
homogeneizar su oferta, los producto-
res y los mayoristas en origen o se orga-
nizan, o desaparecen. Y en este punto
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bueno seria que se parasen ambos gru-
pos a pensar mas en aquellas cosas que
les unen que en aquellas que les sepa-
ran, como viene siendo habitual. Y ésto
lo mismo sirve para los productos desti-
nados a transformacion que a su consu-
mo en fresco. No parece descabellado,
aungue algunos pongan el grito en el
cielo, conjugar en un proyecto comdn
ambos intereses, en vez de desperdiciar
el saber y la experiencia de cada uno.
La férmula de la pureza, los producto-
res solos, ha demostrado que es lenta, y
que no pocas veces Con-
duce al fracaso.

Los productores estan
en lo de la integracion ver-
tical hacia adelante, bus-
cando captar parte del
valor anadido de la prepa-
racién, transformacién y
comercializacién, pero
que no olviden que se da,
y mucho, la integracién
hacia atrds. Cada dia es
mayor el namero de
mayoristas que se abaste-
cen en parte con sus pro-
pias producciones.

El movimiento que en
los mercados mayoristas
esta provocando la con-
centracion de la distribu-
cién ha sido capaz de
conseguir que se oiga algo
que los consumidores lle-
van toda la vida denun-
ciando sin conseguir nada:
la utilizacion del mercado
nacional para la venta de los productos
que por su inferior calidad no podian
ser exportados. Ahora, hacen autocriti-
ca los mayoristas, y reconocen el aban-
dono en el que ha estado el mercado
propio en muchas cosas.

Terreno abonado para ser desplaza-
dos por operadores foraneos que con
solo ser racionales en el suministro al
mercado espafniol, o lo que es lo mis-
mo, traténdolo como a los demas, estén
abriéndose un hueco en nuestra propia
casa. Esto esta pasando.

Esta reorganizacion de la distribu-
cion esta desplazando al precio como
factor principal para competir, dando
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protagonismo a otros como tecnologia,
envase, servicio, marketing, .... , facto-
res que, en una caja de fruta, han igua-
lado ya al valor del producto. Cuando
ésto ocurre, el sector servicios empieza
a tener un espacio definido en el que
actuar.

De todo esto se derivan algunas
condiciones para los suministradores
en: plazos de pago, uniformidad y regu-
laridad en las entregas, presentacién,
higiene y salubridad de los productos,
diversificacién de la oferta, informatiza-
ci6n en el proceso de con-
feccion, etcétera.

Si a estas condiciones
responden los productores
y los mayoristas con una
buena organizacién, y en
algunos productos se
ponen en marcha merca-
dos de futuro, se les habra
acabado el «chollo» a
quienes llevan mas de un
tercio de siglo viviendo
gracias al «caos» que siem-
pre ha existido en estas "
cosas del comercio de los ¥
productos del hortal, desde *
que dejé de ser despensa
para ser mercado.

Pero hay mas. Las con-
secuencias que se derivan
de una mayor concentra-
cién en la distribucién lle-
gan hasta la produccién.
Cuando, en el producto
final, el valor de las mate-
rias primas representa
menos que el valor aportado por las
actividades relacionadas con la distri-
bucién, las ventajas comparativas deri-
vadas de las condiciones climéaticas
pierden fuerza, pudiendo ser contra-
rrestadas por aquellos competidores
que consigan dominar el resto de las
etapas, no agrarias, por las que pasa el
producto hasta llegar al consumo.

No debe olvidarse, ademas, que los
cambios tecnolégicos estan haciendo
que las condiciones agroclimaticas
sean menos determinantes, sobre todo
en hortalizas, adn cuando en frutas
todavia puedan mantenerse algunas
ventajas por este factor.
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Desde esta perspectiva, el dominio
de la tecnologia es, en este sector, un
factor clave para la competitividad, y la
gran distribucién estd en condiciones
de orientar el desarrollo tecnolégico en
la direccion que mejor le permita
alcanzar sus exigencias respecto a las
caracteristicas de los productos.

Esto se traduce en una especializa-
cién y divisién del trabajo en la pro-
duccién, o lo que es igual, en una pro-
gresiva «industrializacién» de la activi-
dad hortofruticola.

En este proceso, s6lo los més «cua-
lificados» podréan sobrevivir. «La conse-
cuencia de esta situacion es que a
medida que se extiende la cuota de
mercado cubierta por la gran distribu-
cién, las producciones que no consigan
adaptarse a esas condiciones acaban
convirtiéndose en marginales, con cada
vez menos alternativas para la bisque-
da de unas condiciones favorables de
puesta en mercado que garanticen la
rentabilidad de las explotaciones». (F.
Ramos 1991).

Por todas estas cosas, el reto del
sector en los proximos anos no va a ser
producir o exportar mas, sino afrontar
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todos los cambios estructurales que
estan pendientes desde que estas cosas
de la huerta dejaron de ser despensa
para ser mercado. Esto es necesario si
se quiere conseguir: en la produccion,
rentabilidad suficiente en un mercado
excedentario que, ademas, estara pre-
sionado por una fuerte competencia
adicional de productos procedentes de
paises terceros, con algunos de los cua-
les se avanzara en acuerdos preferen-
ciales, por razones de politicas comuni-
tarias no agrarias; y en el comercio,
consolidar la posicién en
el mercado comunitario y
aprovechar la dimensién y
las caracteristicas del pro-
pio, rescatandolo del olvi-
do en el que durante tan-
tos anos ha estado.

ABRIR LAS
VENTANAS

Cuando se eleva la
mirada sobre los peros y
los manzanos en los que
esta «cuajando» el fruto,
sobre las tomateras en flor,
y sobre los «caballones»
de tierra seca en los que,
cada mafnana, hombres y
mujeres juegan a adivinar
donde se esconde el espé-
rrago blanco para llevarlo
en su cesta a la conserve-
ra, se ven, desde una de
las ventanas de mi casa
abierta al levante, estas
cosas que les he contado.

Al poniente esta, como siempre ha
estado, la tierra seca que salié del
invierno con los frutos casi muertos,
para acabar muriendo en primavera,

Desde mi casa la cara alegre de la
vida siempre se ha visto por la ventana
que da al levante. Ya era asi cuando el
paisaje era un hortal y el hortal una
despensa. Y mafana, asi me gustaria
que fuera.

A lo mejor es por eso por lo que
sigo haciendo de la huerta mi despensa
y, de vez en cuando, me acerco a la
bascula de la cooperativa para entender
algo de las cosas del mercado, y enton-
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ces, lo que oigo, lo que veo, cuando
vuelvo a casa, se lo cuento.

Pudiera ser también que la ventana
de mi casa que da al levante sea, como
en toda casa vieja, estrecha y mas alla
del hueco limitado por su marco estas
cosas se vean de otra manera.

Yo, como lo veo, se lo cuento, aun-
que algo si debe estar pasando, porque
los jardines estan llenos de pensamien-
tos y, como dice Ramoén Irigoyen, nava-
rro que se fue de La Rioja a Madrid
para estar mas cerca de Europa: antes,
en un jardin espanol sembrabas pensa-
mientos y nacia una cebolla.

Si de todo ésto sale una cebolla,
disculpen las molestias y diremos que
la culpa es de la ventana que es dema-
siado estrecha. a

Alcanadre. La Rioja.

Mayo de 1995.

EMILIO BARCO
Experto en agricultura
y desarrollo rural
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% En nuestros mas de 15.000 m’ de insta-

laciones dedicadas a la subasta y mani-
pulacion damos salida diariomente
a mas de 500.000 kilos de pro-
ducto, destinados tanto para
el mercado nacional como
para el competitivo mercado
europeo, y siempre con la cer-
teza de hrabajar con los
mejores  resultados,
tanto para el agricultor
como para el comprador.

EN SU USTO
EQUILIBRIQ

% En Agrupaejido tenemos la sequridad de
ofrecer los mejores productos con la méxi-
ma calidad y frescura. Paraello
contamos con técnicos cua- -
lificados, dedicados por

enfero a lo mas rigurosa

seleccion de la mejor pro-
duccion.
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COMERCIALIZACION
EL PODER DE LA DISTRIBUCION EN LA "CADENA" HORTOFRUTICOLA

ANABEL SIGUAN

ara cualquier producto agrario, el
proceso que va desde la produc-
cion hasta el consumidor final
incluye varias fases dentro de una cade-
na que comprende la produccioén, la
manipulacién y acondicionamiento de
los productos agroalimentarios si se
trata de su comercializacién para el
consumo en fresco, o de la transforma-
cion si se trata de productos hortofruti-
colas transformados (conservas,
zumos,...), asi como de su comercializa-
cion y distribucién final. Cada una de
estas fases exige un alto grado de espe-
cializacion y cada una de ellas puede
tener sus propios objetivos econdmicos.
En la actualidad, encontramos
empresas con un gran potencial econé-

mico y una gran diversidad interna que
se hacen cargo de la totalidad o de
parte de estos procesos para productos
determinados, bien directamente o en
cooperacion, o bien subcontratando
algunas de las fases.

Pero este no es el caso de la mayo-
ria de las empresas. Tradicionalmente,
lo habitual ha sido, y sigue siendo, que
sean empresarios distintos los que se
han hecho cargo de cada una de las
fases, formandose asi una cadena de
empresas desde la produccién hasta la
distribucién final. Una cadena en la
que las relaciones entre los distintos
participantes —que generalmente pre-
sentan intereses econdmicos contra-
puestos— han variado de forma muy
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rapida en los Gltimos anos, con un
aumento progresivo del poder de la
gran distribucion sobre el resto de esla-
bones de la cadena, hasta el punto de
imponer a los demds sus decisiones.

LA “CADENA"
HORTOFRUTICOLA

El proceso que va desde la produc-
cién a la distribucién final constituye,
por tanto, un conjunto de actividades
inter-relacionadas (eleccién de varieda-
des, técnicas de cultivo, produccion,
confeccidn, transporte, comercio
mayorista y minorista...), vinculadas
verticalmente por trabajar con un
mismo producto o productos afines.
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La cadena agroalimentaria se con-
forma, en definitiva, como un sistema,
es decir, un conjunto de elementos
inter-relacionados, que en el sector de
frutas y hortalizas, objeto de este arti-
culo, podemos diferenciar de acuerdo
con las siguientes ramas profesionales:
produccion, comercio, industria, dis-
tribucion mayorista y minorista, asi
como tres niveles de puesta en el mer-
cado de los productos hortofruticolas
(ver grafico n® 1).

- Primera puesta en mercado (pro-
duccién-comercio/industria).

Denominaremos primera puesta en
mercado a la venta de los productos
que provienen directamente del campo
que generan los mercados agrarios en
campo o en origen. En el caso en el
que la venta de los productos se realice
en arbol, como en los citricos, en los
que la recoleccion va a cargo del com-
prador, hablaremos de precios en
campo. En el caso en el que sea el pro-
pio productor quien recoge las frutas y
hortalizas y las Ileva a los mercados en
origen, hablaremos de precios en los
mercados productores en origen.

Cuando la venta se realiza directa-
mente en campo, como es el caso de
los citricos, ésta se realiza a ojo 0 a
peso. En la venta de la fruta a ojo
(mayoria de los citricos se venden de
esta forma a nivel de la produccién) se
cierra un precio con el comercio, gene-
ralmente de forma verbal, por la totali-
dad de la produccion del campo. En el
caso de la venta a peso, se comerciali-
za s6lo la fruta recolectada y pesada.
En los mercados en origen, en la mayo-
ria de los casos los productos hortofruti-
colas se comercializan a través de
subastas locales y eventualmente en
mercados con aportacién fisica de los
productos.

Las ramas profesionales que inter-
vienen en la primera puesta en merca-
do son, por una parte, la produccién,
que vende el producto que ha cultivado
para lo cual ha tenido que tomar una
serie de decisiones: eleccion de varie-
dades a cultivar, técnicas de cultivo,
etcétera; y, por otra parte, el comercio,
que compra el producto para su mani-
pulacion y acondicionamiento, con el
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GRAFICO N 1

COMERCIALIZACION DE FRUTAS Y HORTALIZAS. ESQUEMA SIMPLIFICADO
DEL APROVISIONAMIENTO DE LA GRAN DISTRIBUCION
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fin de dejar el producto dispuesto para
su distribucion y consumo en fresco y
su comercializaciéon en los mercados
nacionales e internacionales. La mani-
pulacién y acondicionamiento implica
la seleccién, tratamientos, calibrado,
envasado, paletizado del producto para
su posterior expedicion, etcétera.

En el caso de las frutas y hortalizas
transformadas en forma de zumos o
conservas, es la industri® quien compra
el producto, bien directamente al pro-
ductor, cuando se trata de variedades o
calidades especificas para su transfor-
macién, o bien al comercio cuando se
trata de calidades que no son aptas
para su comercializacion en fresco
(calibres menores, fruta con defecto de
piel) que han sido seleccionadas en los
almacenes de manipulacién y acondi-
cionamiento. El grado de relacién entre
los mercados de venta de productos
hortofruticolas para su comercializa-
cion en fresco o que para su transfor-
macién depende de si las variedades se
cultivan de forma especifica para uno u
otro consumo; en ese caso, los merca-
dos se desarrollan de forma paralela
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con escasa interaccion. En cambio, si
son las mismas frutas y hortalizas las
que se destinan para el consumo en
fresco y su transformacion, hay una
mayor interaccién entre la evolucion de
los mercados en fresco y transformados.

- Segunda puesta en mercados:
comercio/industria/mayoristas/gran dis-
tribucion.

Denominaremos segunda puesta en
mercado a la venta de los productos
después de su manipulacion y/o trans-
formacién y acondicionamiento para su
posterior distribucién y consumo. Las
ramas profesionales que intervienen
son, por una parte, el comercio y la
industria que vende los productos a los
mayoristas clasicos, que suelen estar
ubicados en los mercados de abastos o
mercados mayoristas, y a la gran distri-
bucién, entendida como el conjunto de
tiendas o supermercados de diferentes
superficies que de forma absoluta o con
diferentes modalidades asociativas se
agrupan en una misma empresa o
grupo de empresas que centralizan sus
compras para abastecer a las tiendas o
supermercados asociados.

>
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CUADRO N* 1

CONCENTRACION DE LA
DISTRIBUCION ALIMENTARIA
EN LAS GRANDES SUPERFICIES
(% S/TOTAL MERCADOQ)

%

DINAMARCA 70
IRLANDA 58
FRANCIA 49
PORTUGAL 48
ALEMANIA 41
HOLANDA 39
MEDIA UNION EUROPEA 38
REINO UNIDO 37
LUXEMBURGO 36
BELGICA 28
ITALIA 27
ESPANA 19
GRECIA 6

FUENTE: Estudio realizaco por LANDELL MILLS

Esta es la fase en la que los merca-
dos se generan en zonas mas alejadas
de los lugares de produccién. En esta
fase de la cadena agroalimentaria, es
en la que se desarrolla la comercializa-
cion en los mercados internacionales,
fase en la que el transporte y las rela-
ciones internacionales son de especial
importancia.

— Tercera puesta en mercado: mino-
rista/consumidor final.

Denominaremos tercera puesta en
mercado a la venta de los productos
hortofruticolas en las tiendas minoristas
a los consumidores finales.

CAMBIOS EN LA CADENA

E! cambio principal en la comercia-
lizacién de los alimentos en general y
de las frutas y hortalizas en particular
ha sido la progresiva desaparicién de
las tiendas tradicionales especializadas
y los mercados tradicionales constitui-
dos por aglomeracion de tiendas a
medida que se ha ido incrementando la
oferta alimentaria en las grandes super-
ficies. De forma paulatina disminuye el
ntmero de tiendas tradicionales y de
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CUADRO N= 2

DIEZ PRIMEROS GRUPOS EN LA

DISTRIBUCION ALIMENTARIA EUROPEA (1992)

Ne RAZON SOCIAL TOTAL VENTAS (1) NACIONALIDAD VENTAS EN EUROPA (2) N°EN UE
1 METRO-GRUPPE 6.250 ALEMANIA 5.000 1
) TENGELMANN 4125 ALEMANIA 2.650 7
3 CARREFOUR-EUR 3.300 FRANCIA 2.950 4
4 REWE 3.250 ALEMANIA 3.250 2
& PROMODES 3150 FRANCIA A475 3
6 LECLREC 2.850 FRANCIA 2.850 5
’ INTERMARCHE 2.850 FRANCIA 2.850 6
8 ALDI 27850 ALEMANIA 2.550 8
9 ADEKA 2.450 ALEMANIA 2.450 9
10 SAINSBURY'S 2.275 REINO UNIDO 1.500 10
(1) VENTAS DE CADA GRUPQ A NIVEL MUNDIAL EN MILES DE MILLONES CE PESETAS

{2) VENTAS DE CADA GRUPO A MIVEL EUROPEC EN MILES DE MILLONES DE PESETAS

FUENTE: Estudio reaiizado por Associalion Nationale Interprolessionelie de L Horteulture (ANIHORT)

supermercados con una superficie de
venta menores a los 800 m? y un
aumento en las superficies mayores de
venta, pequenos y grandes almacenes,
hipermercados, asi como un aumento
de los almacenes de descuento, esta-
blecimientos que presentan una oferta
limitada de productos con una politica
agresiva de bajos precios. En los nue-
vos establecimientos, la venta de pro-
ductos es principalmente en régimen
de autoservicio.

El motivo del cambio en la estructu-
ra de los establecimientos se debe a
que las formas comerciales nuevas o
evolucionadas -grandes superficies,
almacenes de descuento, ...— presentan
una mayor eficacia, entendida ésta en
el sentido del correcto uso de los
medios para extraer de ello sus maxi-
mas posibilidades operativas. La mayor
eficacia de las formas comerciales nue-
vas o evolucionadas se centra en una
mayor productividad del personal, un
mayor volumen de ventas por emplea-
do y, en algunos casos, una mayor pro-
ductividad por espacio.

Las ventajas comerciales que se
obtienen de la compra masiva han
impulsado al desarrollo de vinculos
entre las empresas minoristas con el
objetivo de concentrar sus compras.
Los vinculos entre las empresas mino-
ristas y el nivel mayorista de distribu-
cion presenta distintos grados de com-
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promiso u obligaciones en sus compras
y decisiones comerciales. Este es el
caso de las cadenas sucursalistas, las
cooperativas de tiendas minoristas y las
cadenas de asociacién voluntarias.

Asi, por ejemplo, la actividad
comercial de un punto de venta mino-
rista que pertenece a una cadena sucur-
salista viene condicionado casi total-
mente por la oficina central de compras
de la cadena sucursalista, que determi-
na el suministro de producto y los pre-
cios de venta.

Una de las consecuencias del incre-
mento de la vinculacion en el sector es
el aumento del nivel de comercializa-
cion e internacionalizacion de la gran
distribucion, con una mayor concentra-
cién de los volimenes de alimentos
manejados. Dentro de la Unién Euro-
pea, si exceptuamos los casos de ltalia,
Espana y Grecia, donde los procesos de
concentraciéon evolucionan de forma
maés lenta, encontramos que la mayor
parte de los paises de la UE tienen entre
el 50 y el 90% del total de la distribu-
cion alimentaria en manos de cinco
empresas.

Segln un estudio realizado por
Landell Mills en 1991, la gran distri-
buciéon manejaba, en término medio,
el 38% de las ventas de frutas y horta-
lizas de la UE, con diferencias impor-
tantes entre paises, como se pone de
manifiesto en el cuadro n® 1. En gene-
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ral, la concentracion en la distribu-
cién es mayor en los paises del norte
de Europa que en el sur.

Estudios mas recientes ponen de
manifiesto que el proceso de concen-
tracion de la gran distribucién sigue
aumentando en todos los paises. Segun
un estudio realizado por la interprofe-
sional francesa ANIHORT, el creci-
miento en la concentracién se sita en
un valor medio del 3% en la UE. En
Espafia, con un nivel de concentracion
menor, el namero de hipermercados se
duplicé entre 1987 y 1992.

Los diez primeros grupos de la gran
distribucién de alimentos en la UE, con
las cifras de negocios en 1992, se
encuentra en el cuadro n® 2. Estas cifras
ponen de manifiesto la concentracion e
internacionalizacion de los grandes
grupos de la distribucion. Estos grupos,
principalmente alemanes y franceses,
operan en los demas paises de Europa
Occidental.

En el sector de los productos ali-
menticios que se comercializan en fres-
co, y en concreto en el caso de las fru-
tas y hortalizas frescas, debido a sus
caracteristicas como productos perece-
deros que requieren una gran rotacion,
la concentracién de la distribucion ha
tenido mayores dificultades, aunque va
evolucionando de forma rapida. Cada
vez mas un menor nimero de empresas
distribuye un mayor volumen de frutas
y hortalizas. La concentracién en el
volumen de frutas y hortalizas maneja-
dos se ha visto favorecido por los avan-
ces técnicos en la comunicacion y en
los aspectos logisticos y organizativos.

La concentracion del volumen
manejado por los grandes grupos y
empresas, junto a la creciente interna-
cionalizacién en su ambito de accion,
les confiere cada vez mayor poder,
entendido como incremento en su
capacidad para controlar las variables
de decision de la estrategia comercial
del resto de eslabones del “sistema”
agroalimentario en general y hortofruti-
cola en particular.

Este cambio de poderes en el sector
agroalimentario afecta directamente al
sector productor y a los consumidores
finales. En general, se ha pasado de una
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situacion dominada por los productores
a una controlada, en gran medida, por
los grandes grupos o empresas de distri-
bucién y comercializacion minorista.

PRACTICAS COMERCIALES

La vinculaciéon absoluta o en dife-
rentes grados de las tiendas minoristas
con la gran distribucion determina la
obligacién de suministrar grandes canti-
dades de productos por las centrales de
distribucién a las tiendas minoristas
asociadas. Para ello, en las centrales de
compra hay que planificar el aprovisio-
namiento de las tiendas en cantidad,
calidad (productos homogéneos) y
variedad (gama de productores) a pre-
cios competitivos.

El aprovisionamiento por las centra-
les de compra de las gamas de produc-
tos con caracteristicas homogéneas que

se va a distribuir a las tiendas minoris-
tas se realiza generalmente a diario.
Con el fin de aprovechar sus tiendas, la
gran distribuciéon compra a través de un
corredor, un negociante especialista o
un empleado asalariado del departa-
mento comercial a los suministradores
(segunda puesta en mercado).

Por razones histdricas, sociolégicas,
politicas, fiscales, etcétera, el nimero
de suministradores continta siendo
muy elevado. Por ejemplo, en el caso
del sector citricola en Espana, el nime-
ro de comercios y cooperativas sumi-
nistradores en la campana 1992/93 fue
de 773, de los cuales, 583 comerciali-
zaron en los mercados exteriores por
debajo de 3.000 toneladas de citricos.
De esta forma, resulta casi imposible
imponer un suministrador Unico en una
zona geografica determinada, en la
medida en que la competencia podra
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aprovisionarse a un coste inferior diri-
giéndose a otro proveedor.

Segun las actividades de los diferen-
tes operadores, ésta situacion puede
evolucionar y los suministradores
(comercio, cooperativas expedidor,...)
pueden llegar a convertirse en suminis-
tradores habituales para productos con-
cretos durante largos periodos de tiem-
po (ver gréfico n® 1).

Las estrategias de compra de las
centrales de distribucion varian segin
la situacién de la oferta. Cuando la
oferta de un producto es deficitaria, el
responsable de compras confrontara los
precios de todos los circulos de sumi-
nistro de producto y pondra a competir
todos los tipos de suministradores, al
igual que haran sus competidores.

En estas condiciones, el precio de
compra real por parte de las centrales
de distribuci6n se aproximara a un pre-
cio ponderado procedente de los dife-
rentes suministradores. Cuando [a situa-

Frutas y Hortalizas

ci6n en los mercados es de sobre-ofer-
ta, el responsable de las compras suele
realizarlas a través de su suministrador
habitual. En estas circunstancias, la pre-
ocupacion del suministrador no es dis-
cutir el precio de venta, sino conservar
sus clientes destinatarios. Esta situacion
se da porque el comprador esta seguro
de encontrar otros suministradores
inmediatamente.

La preferencia por parte del comer-
cio por un producto se desarrolla a dos
niveles: a un nivel organizativo-comer-
cial y a un nivel de adaptacién a la
demanda de los consumidores finales.
La seleccion vy tipificacion, la normali-
zacién en los embalajes, la calidad
homogénea convenida, el cumplimien-
to de las fechas de envios, la continui-
dad de los envios, etcétera, son ejem-
plos de los factores que determinan la
preferencia por un determinado pro-
ducto alimenticio a nivel organizativo-
comercial, las preferencias por un pro-

ducto, debido a su facilidad en la
adquisicion y su buen servicio en el
suministro, aumenta al incrementarse
los volimenes manejados vy al trabajar
con productos perecederos, como es el
caso de las frutas y hortalizas, debido a
que la organizacion y almacenaje
aumentan en complejidad.

La eleccion de los productos ali-
menticios por parte de la distribucién
es el resultado de los beneficios obteni-
dos de la adaptacion a la demanda de
los consumidores y las contraprestacio-
nes organizativo-comerciales obtenidas
de cada producto.

Las diferencias entre las preferen-
cias organizativas del sector de la distri-
bucién y las preferencias de los consu-
midores, conjuntamente con el incre-
mento del volumen de alimentos mane-
jados por el sector de la distribucion
ocasionado por la concentracién, hacen
que los aspectos organizativo-comercia-
les se antepongan a las preferencias de
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los consumidores. Esto es frecuente en
el sector de frutas y hortalizas donde las
preferencias de los consumidores estan
determinadas principalmente por facto-
res relacionados con la ingesta final del
alimento, no s6lo su valor estético, sino
sus caracteristicas nutricionales y toxi-
colégicas, que determinan la preferen-
cia de las frutas y hortalizas por parte de
los consumidores.

ADAPTACION OBLIGADA
A LA NUEVA SITUACION

La gran distribucién es la innova-
cién destacada de fin de siglo en la
cadena agroalimentaria. Para poder
mantener y aumentar las cuotas de
mercado es necesario adaptarse a la
situacion cambiante de la distribucién.
Aun cuando un cierto nimero de
empresas encuentre siempre sus huecos
en el mercado es preciso adaptarse y
ello significa:
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- Enfrentarse a las exigencias de la
gran distribucion en cuanto a cantida-
des de frutas y hortalizas requeridas y
al acondicionamiento de éstas. Exigen-
cias que vienen determinadas por las
obligaciones de abastecimiento a las
tiendas minoristas por parte de la gran
distribucién. En este sentido es preciso
tener en cuenta que un producto sélo
puede ser comercializado cuando ha
sido seleccionado, confeccionado y
normalizado.

- Captar la informacion de la
segunda puesta en mercado cuyos pre-
cios estan determinando las relaciones
comerciales en la cadena agroalimenta-
ria. Es sintomdtico que los precios que
marcan las pautas comerciales en la
cadena agroalimentaria son los precios
de la segunda puesta en mercado. Pre-
cios generados de las ventas del comer-
cio y cooperativas suministradores de
las frutas y hortalizas al comercio
mayorista (mayorista clasico o gran dis-

ON ONDUSPAN.

TODO ENCAJA.

Perfectamente. Al milimetro.
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tribucién). Los precios de la primera
puesta en mercado de las ventas en
arbol, en los mercados fisicos eventual-
mente, 0 en los mercados-subastas,
acaban por retroceder en relacién con
los precios de la segunda puesta en
mercado.

En ausencia de un sistema de refe-
rencia de los precios en los mercados
de origen o primera puesta en merca-
do, como es el caso de las subastas en
Holanda, los precios directores para las
producciones en Espana son frecuente-
mente los precios denominados “pre-
cios origen”, que son los precios de la
segunda puesta en mercado menos el
coste del transporte a los mercados de
destino. Es el precio que queda para las
frutas y hortalizas manipuladas y con-
feccionadas para su distribucion y con-
sumo a la salida de los almacenes. Esto
comporta la necesidad de considerar la
segunda puesta en mercado al tomar
decisiones en la produccion.

g

OHPUSPAN

CTRA. FERNAN PEREZ S/N
CAMPOHERMOSO + 04100-NIJAR (ALMERIA)
Tel.: (950) 38 51 12 Fax: (950) 38 52 72




Planta de Seleccion y Envasado Z.A.C. Parcelas 9-10. Teléf.: 335 73 14. MERCABARNA

@Yﬁ B?”é’;, La CALIDAD en Patatas, ya tiene nombre:
S s

S I * PATATAS BONET

® @B La mejor seleccion.
Roash® ]

|

i e
S i s -

5

MONALISA, nuestro Producto Estrella.

Puntos de Venta:

Pabellbn C. Puestos 3007-3008. Teléf.: 335 06 38
Pabelldn E. Puestos 5014-5015. Teléef.: 335 43 49
Pabelldbn MULTISERVEIS Il n° 10




Los problemas de la comercializa-
cién no son, por tanto, la eleccién del
circuito comercial, sino el poder de la
gran distribucién que domina en gran
medida la segunda puesta en mercado
de las frutas y hortalizas.

Para afrontar este problema, los sec-
tores que intervienen en la primera
puesta en mercado de los productos
hortofruticolas (produccién-comercio),
disponen de los siguientes esquemas de
organizacion:

- La asociacién de productores, con
el fin de establecer una red comercial y
percibir el valor anadido correspon-
diente, caso de ciertas cooperativas y
de productores suministradores. Por
medio de este nivel de integracién se
elimina la primera puesta en mercado.

— Asociacion entre productores vy
compradores de las centrales de compra,
expedidores mayoristas integrados, que
pueden llegar al establecimiento de rela-
ciones contractuales entre ellos.

Frutas y Hortalizas

— Establecer un sistema de referencia
de los precios de la primera puesta en
mercado con un reequilibrio de la oferta y
la demanda. Este es el caso de los merca-
dos-subastas cuando se realiza una selec-
cién drastica y se equilibra el mercado.

Cada una de estas organizaciones
presenta ventajas e inconvenientes,
pero lo peor, en cualquier caso, es la
ausencia de organizacién horizontal y
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vertical de los componentes del sistema
agroalimentario. Organizacién que en
Espafia, en comparacién con otros pai-
ses europeos, es todavia deficitaria para
afrontar el mayor poder que ejerce la
gran distribucién en la cadena agroali-
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LA DIVERSIFICACION DE LA PRODUCCION COMO
AMENAZA PARA LOS PRODUCTORES TRADICIONALES

LUIS VICENTE BARCELO VILA y ELENA CEBRIAN CALVO
UNIVERSIDAD POLITECNICA DE VALENCIA

n este articulo vamos

a analizar el impacto

a nivel internacional
de un aspecto hasta ahora
poco conocido pero crucial
para el futuro de la produc-
cion agraria en este nuevo
mundo de comercio liberali-
zado. Se trata de la “diversi-
ficacion de la produccion
agraria” hacia ciertos secto-
res, término acufiado recien-
temente por la OCDE en su
informe “La réforme agricole
et son impact sur le secteur
des fruits et des légumes
dans les pays de L'OCDE"
(OCDE, 1995).

Debido a la reduccion
del apoyo a numerosas pro-
ducciones agrarias en el
marco de las reformas de
las politicas agricolas de
diferentes paises, e inducido
ademas por la Ronda Uru-
guay del GATT, se teme que
los agricultores afectados por estas reformas abando-
nen los cultivos que tradicionalmente venian realizando
y reorienten su actividad hacia otros productos menos
apoyados institucionalmente y no afectados por tales
reformas. Concretamente, el sector de las frutas y hor-
talizas se ha convertido en el principal receptor de esos
productores gue se han visto obligados a reconvertir
sus explotaciones ante la reduccion inminente del apo-
yo a las rentas y los precios en sus sectores originarios
(v.g. cereales o cultivos industriales).

Este nuevo ajuste del sector agraio que ahora se
esta gestando, analizado por la OCDE en Holanda,
Estados Unidos y Japon, es lo que entendemos por
“diversificacion”, término que alude a otro ya asumido
en el sector industrial: la “deslocalizacion de la produc-
cion”, que define el proceso de redistribucion geografi-
ca (a nivel internacional) de la produccion industrial vy,
ahora también, de la agraria.

A estas consideraciones, nosotros afadimos algu-
nas reflexiones necesarias a la luz de los acuerdos de
la Ronda Uruguay del GATT en Agricultura, que asegu-
ran una pronta y gradual liberalizacién del comercio

mundial y, por lo que mas
nos afecta, del comercio de
frutas y hortalizas.

A primera vista, el anali-
sis a nivel supranacional de
un proceso como éste pue-
de parecer ajeno a los inte-
reses del lector espafiol,
conocedor o no del sector.
Pero este asunto no solo es
de mucho interés sino que
puede ser decisivo para el
futuro de la produccion
agraria y del equilibrio de
los mercados de frutas y
hortalizas, a todos los nive-
les, desde una dimension
internacional hasta una
dimensiéon méas cercana ail
lector como consumidor
final.

INFORME DE LA OCDE

El informe de la OCDE
_estudia la diversificacion de
los agricultores no dedicados anteriormente a la horti-
fruticultura hacia la produccién de frutas y hortalizas. Se
estudian también las consecuencias de la diversifica-
cién sobre los mercados de frutas y hortalizas y sobre
sus productores tradicionales, asi como las implicacio-
nes politicas de esta nueva situaciéon. Para ello se ha
estudiado la diversificacién en tres paises muy signifi-
cativos: Holanda, Japon y Estados Unidos. A continua-
cién, presentamos una sintesis de las conclusiones del
citado informe.

Para comenzar, se describen someramente las prin-
cipales caracteristicas de los sectores de frutas y horta-
lizas en los tres paises sometidos al estudio.

En Holanda, una gran proporcion de hortalizas se
cultivan bajo plastico (el 43% de la produccién cose-
chada); la produccién de frutas esta poco diversificada,
destacando las manzanas, que suponen el 70% de la
produccién, y, por ultimo, destaca por su importancia el
fendmeno de la reexportacién: en 1991, se reexportaron
el 47% de las hortalizas importadas.

El sector en Japdén se distingue por el reducido
tamafio de las explotaciones. En 1990, la superficie
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media de la explotacion de hortalizas al aire libre era
de 0,143 hectareas, frente a las 3,68 hectareas de
Holanda (en 1991) y las 80 hectareas de Estados Uni-
dos (en 1989). Su produccién de hortalizas esta bas-
tante diversificada, siendo el primer producto el rébano
japonés, con un 16% de volumen sobre el total de la
produccién horticola en 1991; el resto de productos
representaba como maximo el 11% de la produccion
en ese mismo ano. La produccion de frutas muestra
una fuerte concentracién regional, especialmente cen-
trada en la regién de Honshu, gue proporciona el 68%
del valor de la produccion fruticola japonesa. Y, por ulti-
mo, se trata de un pais importador neto tanto en frutas
como en hortalizas.

En Estados Unidos, el sector de las frutas y hortali-
zas se caracteriza por la fuerte concentracion regional
de la produccién, ya que un solo estado (California)
produce el 45% del valor de la produccion total esta-
dounidense. Los intercambios se dirigen principalmen-
te hacia los otros paises de América del Norte (Canadéa
y México) y hacia Japoén (exportaciones).

En cuanto a las politicas agricolas dirigidas al sec-
tor hortofruticola en estos tres paises, todas persiguen
el mismo objetivo, que es la mejora de las rentas de los
productores y la proteccion de la produccion local fren-
te a la competencia de los productos importados,
mediante el sostenimiento de los precios de las frutas y
hortalizas comercializadas en el mercado interior y/o el
apoyo a las exportaciones (excepto en el caso de
Japdn que no es un pais tradicionalmente exportador
de frutas y hortalizas).

Sin embargo, aunque los objetivos de estas politi-
cas sean los mismos, los instrumentos empleados son
muy diferentes. Todos los paises ejercen un control
cuantitativo sobre el volumen, pero mientras que en
Estados Unidos y la Unién Europea (UE) actuan sobre
todo a nivel de la comercializacion, Japon interviene
mas a nivel de la produccién. El mantenimiento de las
rentas agrarias se asegura mediante la concesion de
compensaciones financieras directas (UE, Japon) y/o
mediante la regulacién del volumen de producto puesto
en el mercado (Estados Unidos, UE); en cualquier
caso, esta regulacion tiene una influencia directa sobre
el nivel de precios. Igualmente, las ayudas a la exporta-
cion y la proteccion frente a las importaciones se reali-
zan segun distintos mecanismos. En Estados Unidos, la
ayuda a la exportacion se basa en programas de pro-
mocién y de créditos a la exportacion, y la proteccion
en frontera se articula mediante derechos de aduana,
restricciones cuantitativas y normas de calidad. En la
Unién Europea se conceden restituciones a la exporta-
cién, y la proteccion en frontera se basa en un comple-
jo sistema de precios de referencia, "prélevements”,
certificados de importacion y normas de calidad. Y en
Japoén apenas se conceden ayudas a la exportacién y
los derechos de aduana y las restricciones cuantitati-
vas actuan como proteccion frente a las importaciones.

No debe olvidarse que se trata de un resumen de
las principales politicas agricolas de cada pais, pero
que ninguna de ellas es exclusiva, sino que todas se
aplican en mayor o menor medida segun el producto,
el pais en cuestion y el pais con el que se realicen los
intercambios. Ademas, las politicas que afectan al
acceso al mercado y a los subsidios a la exportacion
deben someterse a los compromisos asumidos en la
Ronda Uruguay del GATT.

Las razones para la diversificacion, que han empu-
jado a los productores de otros cultivos hacia la pro-
duccion de frutas y hortalizas en los tres paises objeto
de estudio, se pueden clasificar en cuatro categorias.
Primera, las razones relativas a la situacion financiera
de la explotacion; segunda, las razones relativas a las
politicas agrarias nacionales (0 a la comunitaria en el
caso de Holanda); tercera, las razones comerciales
(mercados, precios, circuitos de comercializacion,...); y
cuarta, las razones técnicas.

Como vemos, las razones que mas peso tienen son
las de indole econdmica y, de entre ellas, principalmen-
te la caida de la renta de I0s agricultores y la esperan-
za de obtener mejores margenes produciendo otros
cultivos, en particular cuando la demanda creciente de
frutas y hortalizas ha provocado en los ultimos arnos
una expansion de los mercados y ha mantenido los
precios a niveles interesantes (aunque recientemente
esa tendencia de la demanda parece que ha cambiado
de sentido o se ha estabilizado).

En segundo lugar, aparece el efecto de las politicas
agrarias, como, por ejemplo, la reduccion de los pagos
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compensatorios. Los productores de cultivos extensi-
vOS comenzaron a reaccionar cuando vieron cémo se
iban reduciendo los precios de sus productos, incluso
antes de que los gobiernos reaccionaran ante el des-
censo de precios en el mercado mundial, o que tuvo
como consecuencia directa un aumento generalizado
de sus gastos presupuestarios. Asi, por ejemplo, a
mediados de los anos 80, mucho antes de la reforma
de la PAC aprobada en 1992, los productores de culti-
vos extensivos en Europa ya comenzaban a diversificar
hacia nuevas producciones, a causa del descenso
efectivo de los precios. De hecho, las politicas agrarias
han tenido un efecto acelerador en la diversificacion,
muy importante en el caso de Japoén. En tercer y cuarto
lugar, respectivamente, figuran las razones comercia-
les y técnicas, que pueden acelerar la diversificacion
pero No provocarla por si mismas.

ANALISIS DE LA DIVERSIFICACION

Los productores dedicados a los cultivos extensivos
tienden a diversificar su produccién hacia hortalizas al
aire libre destinadas a la transformacion, pues entre
ambos cultivos -1os extensivos y las hortalizas para
industria— existen algunas similitudes, como son las
grandes superficies de cultivo, un grado elevado de
mecanizacion y la posibilidad de obtener contratos de
produccion con las empresas transformadoras. En
otros casos, se han dedicado al cultivo de hortalizas al
aire libre destinadas al consumo en fresco, debido a
que la demanda de las industrias transformadoras es a
menudo limitada y a que los precios percibidos son
menores que en el mercado de consumo en fresco. Por
su parte, las explotaciones mixtas de cultivos extensi-
vOs junto con hortalizas han aumentado la proporcién
de hortalizas con respecto al total de su produccién.

Por el contrario, los productores de vino cambian
principalmente a plantaciones de arboles frutales, moti-
vados por su mejor conocimiento de las producciones
arbéreas asi como por su costumbre en la gestién de
mano de obra temporal, tipicamente durante la cose-
cha. Es el caso, por ejemplo, de las nuevas plantacio-
nes de kiwi en la Unién Europea.

La eleccion de uno u otro cultivo se basa en diver-
sos factores, como las condiciones agroclimaticas y de
suelos, la técnica y mano de obra disponibles, y las
posibilidades de comercializacién y de financiacion.
Ninguno de estos factores predomina por encima de
los otros, sino que el agricultor busca que en su con-
junto todaos ellos contribuyan a la calidad de su produc-
cion final y, por tanto, a un aumento de sus ingresos.
Sin embargo, en muchos casos estos factores pueden
ser limitantes y frenar la reconversién hacia cultivos
hortofruticolas. Por ejemplo, tipos de suelo o clima no
aptos, incompatibilidad con el ciclo de rotacién de los
cultivos o la elevada necesidad de mano de obra que
se da en fa mayoria de las explotaciones horticolas.

En general, los agricultores que diversifican son
jovenes y proceden:

- De pequenas o medianas explotaciones en las
que los cultivos extensivos no resultan rentables y cuya
subsistencia depende en gran parte de la diversifica-
cién de las producciones.

— De grandes explotaciones que buscan cultivos
con los que obtener mayores ingresos y que realizan
grandes inversiones, que seran rentabilizadas gracias
a las economias de escala, o incluso que disponen ya
de maquinaria apropiada para el tratamiento de frutas y
hortalizas.

Existen también algunas empresas agrarias priva-
das gue tienen los medios financieros suficientes para
invertir aun sin obtener beneficios los primeros afos;
por ejemplo, las empresas de produccién de nueces
de Macadamia en Australia.

CONSECUENCIAS

La primera consecuencia evidente de este fenéme-
no es el aumento de la competencia a la que se enfren-
tan los productores tradicionales por la entrada de nue-
vos agricultores en el sector. Para superar esta dificul-
tad, los productores tradicionales de frutas y hortalizas
han tenido que reaccionar de diversas formas, que se
presentan a continuacion.

1. Abandono de las producciones menos rentables,
pues son las que mas sufren el efecto de la nueva
competencia, como ocurrié en Japén con el cultivo de
las raices de Ioto en los arrozales.
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2. Especializacién en aquellas producciones en las
que disponian de ventajas comparativas con respecto
a los nuevos productores, como la disponibilidad de
mano de obra y el conocimiento del cultivo y de los cir-
cuitos de comercializacion.

3. Especializacion en hortalizas cuya demanda es
importante y/o en las que su mercado estaba en
expansion, por tanto con precios altos, incluso entran-
do en competencia con los nuevos productores. Es el
caso de Japoén con el melon y la lechuga, o de los
Estados Unidos con los productos exoticos.

4. Especializacién en productos horticolas de alto
valor anadido, mediante la inversion en sistemas de
tratamiento post-cosecha y embalajes, en cultivos bajo
plastico o en la produccion de flor cortada.

5. Aumento de la eficiencia de la produccion, inten-
tado reducir costes al maximo posible.

La gran mayoria de los productores tradicionales ha
sufrido poco, en términos de renta, por efecto de la
reconversion de cultivos extensivos havia cultivos hor-
tofruticolas, gracias a su capacidad de adaptacion a
una nueva situacion en principio desfavorable y a la
especializacién en aquellos productos con los que
obtiene mejores resultados. Sin embargo, la situacion
no deja de ser preocupante, puesto que la innovacion
en la mecanizacién de cultivos hortofruticolas avanza
rapidamente y se va a reducir aun mas el apoyo a los
cultivos extensivos, con lo que el nimero de agriculto-
res en el sector de frutas y hortalizas aumentara consi-
derablemente. En definitiva, la competencia entre pro-
ductores tradicionales y recién llegados seguira
aumentando.

PRECIOS Y LOCALIZACION

Los mercados de frutas y verduras son muy sensi-
bles y pueden ser faciimente desestabilizados por la
puesta en cultivo de grandes superficies. Por ejemplo,
si en sélo un 1% de las 450.000 hectareas de algodon
de California se plantase brécol (producto escogido
frecuentemente por los agricultores norteamericanos
para la diversificacién), la superficie total del brécol
aumentaria en un 11%.

Conocida la rigidez de la demanda para la mayoria
de los productos agricolas, un aumento de la produc-
cion del orden del 11% tendria un fuerte efecto negati-
vo sobre los precios. Sin embargo, el efecto sobre los
precios serd muy variable dependiendo del producto
de que se trate, de la temporada y de la situacion ini-
cial del mercado (en expansion o en regresion).

Asimismo, la diversificacion de los productores, a
menudo en regiones donde tradicionalmente no se cul-
tivan frutas y hortalizas, implica una relocalizacion de la
produccion. Esta relocalizacion no seréd generalizada
para todos los productos hortofruticolas, sino solo para
los productos cultivados a raiz del proceso de diversifi-
cacion. El caso mas llamativo es el cultivo de endivias

en Holanda, Bélgica y Francia. La introduccion de nue-
vas variedades mas resistentes a condiciones climati-
cas adversas ha permitido el cultivo de hortalizas en
regiones antes dedicadas Unicamente a cultivos exten-
sivos, como el cultivo del brécol en los valles desérti-
cos de California.

Ademas, muchos terrenos de huerta cercanos a las
ciudades tienden a desaparecer bajo la presion urba-
nistica, por lo que la produccion de estas zonas se
traslada a zonas mas alejadas, mas cercanas al mundo
rural. Este efecto es particularmente intenso en Japon.

De otro lado, las cantidades utilizadas de pestici-
das v fertilizantes en hortofruticultura son muy superio-
res a las practicadas en cultivos extensivos, con el
consiguiente problema de incremento de la contamina-
cion ambiental. La multiplicacion de contratos entre 10s
productores (los tradicionales mas 10s nuevos) y 10s
grupos de distribucion y de exportacion, disminuye el
volumen de ventas en los mercados mayoristas y por
tanto su capacidad para determinar un precio medio
real de las transacciones. Finalmente, a raiz de la evo-
lucién tecnolégica y de la creciente mecanizacion, las
grandes estructuras seran las mas rentables, por lo
que probablemente se asistira a un aumento del tama-
no medio de las explotaciones.

PROBLEMAS DE ORDEN POLITICO

Son varias las condiciones para que el proceso de
diversificaciéon tenga éxito, pero la mas importante es
que la produccion esté orientada al mercado. Los pro-
blemas de descenso de precios, y por tanto de los
ingresos, se producen cuando los agricultores se
diversifican hacia productos que no tienen salida segu-
ra en los mercados. Es lo que ha ocurrido, por ejemplo,
con los productores de endivias de Holanda, Bélgica y
Francia.

Adicionalmente, los productores de cultivos extensi-
vos deberian aprender el funcionamiento de los circui-
tos de comercializacién, las redes de informacién y los
riesgos del sector de las frutas y hortalizas. Y, por su
parte, los productores tradicionales han de centrar sus
esfuerzos en los productos para los que tiene ventajas
con respecto a los nuevos productores, en productos
de calidad, en los productos con mercados en expan-
sién y en la reduccion de costes, si quieren subsistir en
un nuevo mercado mas competitivo.

En este nuevo contexto, los productores mediocres
de productos de baja calidad son los mas susceptibles
de desaparecer del mercado, como ilustra el caso de
la producciéon de zanahorias francesas. Los agriculto-
res de la region de las Landas tienen por objetivo
alcanzar bajos costes de produccion cultivando zana-
horias en grandes extensiones; los de la region de la
mancha, en particular los que reivindican un origen
geografico reconocido, se dedican a producir zanaho-
rias de una calidad excelente.
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En caso de un exceso de produccién, estas regio-
nes mantendran sus cuotas de mercado, mientras que
los de otras regiones se enfrentardn con una situacion
de crisis.

Pero, aparte de las estrategias, casi de corte empre-
sarial, que deben adoptar los productores de frutas y
hortalizas de finales del siglo XX, cabe preguntarse cual
es el papel a desempenar por los Gobiernos.

A medida que los Gobiernos, tanto en la UE como
en Estados Unidos o Japon, han ido reduciendo los
niveles de sostenimiento del sector agrario, las variacio-
nes en los precios y rentas
percibidas por muchos pro-
ductores les han impulsado a
una reconversion de sus cul-
tivos hacia los hortofruticolas,
lo que ocasionara, si es que
no lo ha hecho ya, una grave
situacion excedentaria y una
reduccién de precios en este
sector que ahora se muestra
tan atractivo.

La reaccién de los
Gobiernos tiene que dejar de
consistir en el tradicional sos-
tenimiento de precios y ren-
tas. Los Gobiernos deben
comprometerse ahora a jugar
un papel mas eficaz, conce-
diendo a los productores una
asistencia en materia de ges-
tibn, de mejora de las técni-
cas de marketing, una mas
completa informacion sobre
los mercados y promoviendo
la concertacién entre produc-
tores, entre los tradicionales,
los nuevos y los gue vengan.

CONCLUSIONES

Hemos visto que la diver-
sificacion hacia los productos
hortofruticolas, constatada
por la OCDE en tres paises
tan significativos, conduce a
un aumento de la produccion de frutas y hortalizas, no
s6lo en los paises desarrollados sino en todo el mundo.
Hasta el momento, la situacién se mantiene en un cierto
equilibrio, amenazado por la incipiente saturaciéon del
mercado mundial.

Paralelamente, la liberalizacién del comercio mun-
dial acordada en el GATT, para un pais como Espania,
miembro de la UE y gran productor de frutas y hortali-
zas, facilitarda un incremento de las exportaciones pero
también, indudablemente, un aumento mucho mayor de
las importaciones. Y ese aumento estara ocasionado,

en gran parte, por la presion exportadora de los paises
en vias de desarrollo, como muchos de los latinoameri-
canos, del Norte de Africa y del Sudeste Asiatico, que
basan su crecimiento econémico en el sector exterior,
mediante la exportacién de productos baratos y de fue-
ra de temporada.

Estos paises esperan con ansiedad la reduccion
efectiva de la proteccién en frontera en los paises desa-
rrollados, cuyos habitantes gozan de altos niveles de
vida y de poder adquisitivo, para poder venderles sus
productos. La UE teme e intenta protegerse ante este
incremento inevitable de
las importaciones, pero, a
su vez, pretende abrir cuo-
tas de mercado para sus
productos en estos paises
en vias de desarrollo, a los
que eufemisticamente
denomina “emergentes”.

En conclusion, en un
contexto de internacionali-
zacion del comercio y de
abundancia de frutas y
hortalizas en el mercado
mundial, la consecuencia
inmediata sera un grave
descenso de los precios
en todos los paises pro-
ductores.

Ademas, ante esta
abundancia de frutas y
hortalizas y la consecuente
caida de precios, se estre-
llaran las pretensiones
exportadoras de los paises
en vias de desarrollo, pero
también las de la UE,
cuyos productos no
encontraran salida en los
saturados mercados inter-
nacionales ni en los intra-
comunitarios.

Si la reduccién de la
proteccion en frontera ocu-
rrida en el sector hortofruti-
cola a consecuencia de la
Ronda Uruguay es una condicién necesaria aungue no
suficiente para amenazar la produccion interna, la satu-
racion que se esta produciendo a nivel internacional
como consecuencia de los procesos de diversificacion
de las exportaciones tradicionales de los paises en
desarrollo, y también de la diversificacion de la produc-
cion en los paises desarrollados (analizada en este arti-
culo), constituyen un buen porcentaje de esas condicio-
nes suficientes que provocaran, en un futuro préximo,
una gran crisis en el sector hortofruticola europeo y
espanol. a
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LA FUNCION MAYORISTA EN LA DISTRIBUCION
DE FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS

JOSE ANTONIO CRESPO ALBELDA
DIRECTOR DE UNIDADES ALIMENTARIAS. EMPRESA NACIONAL MERCASA

ara una correcta percepcion de la realidad de la

distribucion comercial es importante diferenciar

adecuadamente los productos perecederos de
los demas productos del sector de alimentacion. Los
estudios que se realizan sobre este sector han centrado
su andlisis fundamentalmente (cuando no exclusiva-
mente) en los productos de la industria agroalimentaria
y, en base a ellos, han formulado sus consideraciones y
conclusiones (entre ellas las que apuntan a un estre-
chamiento de la funcién mayorista, por un mayor acer-
camiento fabricante-grandes detallistas).

Sin embargo, los productos perecederos merecen
una atencién especial, por varias razones: de una par-
te, por su importancia cuantitativa (casi un 60% del
gasto en alimentacion, excluidas bebidas, corresponde
a productos consumidos en fresco); de otra parte, por-
que estos productos, en su produccion, en su conser-
vacioén, en su comercializaciéon y en su consumo obede-
cen a pautas muy diferentes de las de los productos de
la industria alimentaria.

En efecto, los productos alimenticios perecederos
presentan una serie de importantes rasgos diferencia-
les, entre los que pueden citarse los siguientes:

— En primer lugar, su propia naturaleza de perece-
deros, que condiciona su manipulacién, transporte,
conservacion y consumo.

— Por otra parte, presentan una profusa diversidad
de productos y variedades y, dentro de éstas, diferen-
cias importantes en cuanto a calibre, grados de madu-
racion, formas de presentacion..., que dificultan su
identificacion.

- Estan afectados de una fuerte estacionalidad a lo
largo del aro.

— Hay una gran diferenciacion por zonas geogréfi-
cas, en funcién de clima y suelo, tendiéndose en cada
una a una cierta especializacion en la produccion.

— A la anterior variedad habria que afiadir los pro-
ductos de importacion que, en ocasiones, presentan
peculiaridades propias.

Esta enorme diversificacion y dispersion de la oferta
de productos perecederos hace practicamente imposi-
ble que el comercio minorista pueda encontrar una res-
puesta completa a sus necesidades directamente en
origen. Incluso un suministro parcial requiere una com-
pleja y costosa organizacion no siempre justificada por
haber evitado un eslabén de la cadena.

Desde el otro extremo, la produccion —dada la dis-
persién geografica de la misma- poder atender una

demanda global gue incluya la gama completa de pro-
ductos es sumamente dificil, sin contar que siempre
quedarian al margen los productos de importacion. Por
ello, para los productos perecederos se evidencia en
gran medida como necesaria una fase intermedia que
desarrolle la funcion mayorista de acercar y concentrar
una oferta completa de productos y que pueda llevar a
efecto las actividades complementarias de transporte,
almacenamiento, conservacion, tipificacion, envasado,
logistica, etcétera.

EQUIPAMIENTOS COLECTIVOS

Ahora bien, desarrollar de modo eficaz todas estas
actividades es necesario disponer de una compleja
infraestructura y una capacidad organizativa muy difici-
les de alcanzar por operadores en establecimientos ais-
tados. No es, por tanto, una casualidad que la mayor
productividad y competitividad de esta funcion mayoris-
ta —para este tipo de productos- se estén alcanzando
en equipamientos colectivos, en fas Unidades Alimenta-
rias de la Red de MERCAS.
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CUADRO N2 1
EVOLUCION DE LA COMERCIALIZACION DE
FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA RED DE MERCAS

ANO FRUTAS HORTALIZAS PATATAS TOTAL

1989 1.823.913 1.252.012 345.664 3.421.589
1990 1.870.490 1.267.007 356.900 3.494.397
1991 1.885.849 1.314.064 374.810 3.574.723
1992 1.933.618 1.344.160 383.298 3.661.076
1993 2.036.044 1.355.975 406.968 3.798.987
1994 2.045.751 1.420.947 452.293 3.918.991

FUENTE: MERCASA

CUADRO N* 2
CUOTAS DE MERCADO EN LA RED DE MERCAS.
% COMERCIALIZACION SOBRE CONSUMO (1993)

S/ CONSUMO S/CONSUMO S/ CONSUMO

CIUDADES (1) PROVINCIAS (2) NACIONAL (3)
FRUTAS 182,12 7937 50,93
HORTALIZAS 210,29 87,01 57.32
PATATAS 90,27 3526 22,34

(1) ESTOS PORCENTAJES SE HAN REALIZADO EN BASE AL CONSUMO DE LAS
CIUDADES EN LAS QUE EXISTE UNA MERCA.

(2) ESTOS PORCENTAJES SE REFIEREN A PROVINCIAS CON MERCAS.

(3) ESTA COLUMNA REFLEJA EL PORCENTAJE QUE SUPONE LA COMERCIALIZA-
CION DE TODA LA RED DE MERCAS FRENTE AL CONSUMO TOTAL NACIONAL.

Frente a cualquier alternativa posible, en una Uni-
dad Alimentaria se ofrece:

— Especializacién. En un mismo recinto -y con un
solo desplazamiento- se encuentra una multiplicidad de
especialistas en productos, formatos, servicios ...

- Polivalencia. Entre todos los operadores ofrecen
la gama mas completa de todos los productos perece-
deros (y una buena oferta de no perecederos) y una
diversidad de formas comerciales y de servicios.

— Concentracion de grandes cantidades de produc-
tos y de personas, lo que, de un lado facilita la opcién
que mas se ajuste a las peculiaridades de cada
demandante, y, de otra, permite una amplia prestacién
de servicios en condiciones competitivas, al superarse
con facilidad los umbrales minimos de rentabilidad y
producirse las l6gicas economias de escala.

- Formacién adecuada de precios, derivada de
esta importante concurrencia de oferta y demanda.

COMERCIALIZACION Y CUOTAS DE MERCADO
Un reflejo de lo indicado puede verse en la evolu-

cion experimentada en los tonelajes comercializados a
través de la Red de Unidades Alimentarias, singular-

CUADRO N 3

CUOTAS DE MERCADO EN LAS MERCAS.
% COMERCIALIZACION SOBRE CONSUMO (1993)

FRUTAS HORTALIZAS PATATAS

MERCALICANTE

S/ CONSUMO CIUDAD 146,20 110,22 36,57
S/ CONSUMO PROVINCIA 29,99 22,61 7.20
MERCASTURIAS

S/ CONSUMO CIUDAD ~ - -
S/ CONSUMO PROVINCIA 47,57 36,55 17,27
MERCABADAJOZ

S/ CONSUMO CIUDAD 268,23 176,37 117,17
S/ CONSUMO PROVINCIA 50,63 33,29 22,12
MECABARNA

S/ CONSUMO CIUDAD 215,31 260,58 163,40
S/ CONSUMO PROVINCIA 106,94 130,87 86.62
MERCABILBAO

S/ CONSUMO CIUDAD 395,60 241,94 87,20
S/ CONSUMO PROVINCIA 126,74 77.51 27,94
MERCACORDOBA

S/ CONSUMO CIUDAD 126,88 153,63 68,01
S/ CONSUMO PROVINCIA 50,68 61,36 27,16
MERCAGRANADA

S/ CONSUMO CIUDAD 195,66 240,45 151,43
S/ CONSUMO PROVINCIA 63,31 77.80 49,00
MERCAIRUNA

S/ CONSUMO CIUDAD 118,16 99,12 48,32
S/ CONSUMO PROVINCIA 41,02 34,41 16,77
MERCAJEREZ

S/ CONSUMO CIUDAD 137,14 118,11 90,37
S/ CONSUMO PROVINCIA 23,39 20,14 15,41
MERCALASPALMAS

S/ CONSUMO CIUDAD 208,99 276,74 80,92
S/ CONSUMO PROVINCIA 102,52 13875 39.69
MERCAMADRID

S/ CONSUMO CIUDAD 193,74 233,68 78,01
S/ CONSUMO PROVINCIA 116,33 140,31 45,04
MERCAMALAGA

S/ CONSUMO CIUDAD 126,48 139,90 46,32
S/ CONSUMO PROVINCIA 56,78 62,81 20,80
MERCAMURCIA

S/ CONSUMO CIUDAD 74,56 156,20 36,20
S/ CONSUMO PROVINCIA 23,03 48,24 11,18
MERCAPALMA

S/ CONSUMO CIUDAD 162,48 199,55 126,24
S/ CONSUMO PROVINCIA 78,70 96,65 61,14
MERCASALAMANCA

S/ CONSUMO CIUDAD 286,13 214,23 68,89
S/ CONSUMO PROVINCIA 130,33 97,58 31,38
MERCASANTANDER

S/ CONSUMO CIUDAD 201,08 158,42 50,63
S/ CONSUMO PROVINCIA 72,60 57,19 18,28
MERCASEVILLA

S/ CONSUMO CIUDAD 198,95 226,20 110,86
S/ CONSUMO PROVINCIA 82,73 94,06 46,10
MERCATENERIFE

S/ CONSUMO CIUDAD 402,07 331,32 56,45
S/ CONSUMO PROVINCIA 116,3 95,90 16,34
MERCAVALENCIA

S/ CONSUMO CIUDAD 86,75 176,58 58,96
S/ CONSUMO PROVINCIA 30,92 62,93 21,01
MERCAZARAGOZA

S/ CONSUMO CIUDAD 165,72 122,77 62,26
S/ CONSUMO PROVINCIA 117,26 86,87 44,06
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mente en el caso de las frutas y hortalizas Los tonelajes
comercializados en la Red de MERCAS de este grupo
de productos crecieron un 11% entre 1989 y 1993, y
volvieron a evolucionar de forma positiva en 1994, con
un aumento del 3,2%.

Todo ello, teniendo en cuenta que tanto en el primer
periodo mencionado como, sobre todo, en 1994 el
aumento de la comercializacion realizada desde las
Unidades Alimentarias coindicié con un descenso
paralelo en el consumo global de frutas y hortalizas
frescas.

De ahi se desprende, en consecuencia, un incre-
mento sensible en la cuota de mercado de las MER-
CAS (entendida ésta como la proporcién que represen-
ta la comercializacion de estos productos a través de la
Red respecto del consumo total de los mismos). Es
decir, cada afio es mayor la parte del consumo total
que es abastecida a través de la Red de MERCAS.

Si, por otra parte, se observa el notable crecimiento
experimentado en este periodo por la moderna distri-
bucién minorista (hipermercados, supermercados)
habra de concluirse que el crecimiento de esta distri-
buciébn mas avanzada ha sido perfectamente compati-
ble con el de las MERCAS, sin que, hasta la fecha,

Patatas REGAI.O, S.L.
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Santa Fe, Km. 444. Telefs.; (958) 44 05 81.
Fax: 44 09 08. GRANADA

MERCAGRANADA. Puestos 105y 106. Telét.: (958) 20 18 22
Avda. Santa fe. La Chana. Teléf.: (958) 20 37 30
Avda. de Andalucia, n® 107. Telef.: (958) 29 32 29
Mévil. Teléfs.: (908) 45 81 78 - (908) 45 82 87
Particular. Teléfs.: (958) 44 04 32 - 25 86 22

haya incidido negativamente en la evolucion creciente
de la Red de Unidades Alimentarias.

Destaca, asimismo, el caracter fuertemente reexpe-
didor de las MERCAS, superando ampliamente los limi-
tes del municipio en que estan ubicadas. Los tonelajes
comercializados a través de la Red de Unidades Ali-
mentarias representa, como promedio, en torno a un
200% del consumo de frutas y hortalizas en sus munici-
pios de implantacion.

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Otra circunstancia que viene a confirmar que las
ventajas de las Unidades Alimentarias estan siendo
generalmente percibidas, es el nimero y naturaleza de
las empresas que las han elegido como su mejor
opcién para el desarrollo de sus negocios, con un Peso
muy destacado en el segmento de frutas y hortalizas.

En la actualidad, sobre un total de unas 3.500
empresas instaladas en las 22 Unidades Alimentarias
de la Red de MERCAS, cerca de 2.400 —un 70% del
total- son mayoristas y abastecedores de mercados y
mataderos, y de estas unas 1.500 son mayoristas de
frutas y hortalizas.

Pero junto a estas actividades tradicionales -y en
las Zonas de Actividades Complementarias- los mayo-
ristas han venido ampliando sus funciones tradiciona-
les mediante la asuncion de actividades que incremen-
tan el valor afnadido a los productos de los Mercados:
normalizacién, envasado, grupajes, reparto, elabora-
ciobn de preparados...

Asimismo, esta creciendo de forma notable la
implantacion de operadores especializados en servi-
cios como logistica, frigorificos generales, fabricas de
hielo, envases...; al tiempo que la moderna distribucion
comercial detallista esta considerando a las Unidades
Alimentarias de la Red de MERCAS como lugares ido6-
neos para instalar sus plataformas logisticas, sus cen-
trales de compray acopio.

Estas empresas, dedicadas a actividades de distri-
bucién distintas de lo que podrfamos denominar mayo-
ristas tradicionales, superan ya la cifra de 700 en el
conjunto de la Red.

A todas ellas habria que anadir, ademas, otras 400
empresas dedicadas a actividades de atenciéon a los
usuarios y sus vehiculos (restaurantes, bancos, talleres,
agencias de transportes, gasolineras, etcétera).

FUNCION MAYORISTA

La necesidad de la funcién mayorista en la distribu-
cién de productos alimenticios perecederos mantiene
su vigencia. Sin embargo, dicha funcion mayorista
decaeria en su justificacién y viabilidad de no ser reali-
zada en condiciones de competitividad y eficacia, y de
no estar imbuida de un permanente esfuerzo de
modernizacion y racionalizacion.
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Las Unidades Alimentarias van a seguir siendo cen-
tros logisticos fundamentales en la distribucion de pro-
ductos alimenticios perecederos, siempre gue las
empresas que en ellas desarrollan su actividad sean
capaces de dar respuesta satisfactoria a los nuevos
requerimientos. Para ello seria enormemente importan-
te la elaboracion de ambiciosos Planes de Reestructu-
racion de estos colectivos empresariales, en los que se
establezcan mecanismos que aceleren el proceso de
concentracion de la actividad mayorista, bien mediante
fusiones empresariales o bien a través de la salida
ordenada del mercado de una serie de operadores y la
potenciacién de aquellos otros que se sientan capaces
de aportar con su actividad un auténtico valor afadido
al proceso de distribucién comercial, procediendose,
en su caso, a la readaptacion de los espacios disponi-
bles. Planes, por otra parte, que deberian elaborarse
con la participacion de las distintas Administraciones
publicas y con la colaboracion y compromiso de los
propios colectivos mayoristas. Es en esta direccién
hacia donde en este momento deberian canalizarse
todas las energlas. a
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| HACEMOS UNA SINTESIS

con los datos mas re-

cientes de los distintos
estudios socioldgicos sobre la
poblacién espanola y los cru-
zamos entre si, sobresalen las
siguientes notas:

- Nuestra sociedad apare-
ce como una sociedad de in-
dividuos o “de los individuos”,
en la que se reconoce y exal-
ta sobre todo el valor de lo
singular, de la individualidad.

REFLEXIONES

CONSUMIDORES
ESPANOLES DE
FIN DE SIGLO

LUIS FERNANDO VILCHEZ

nes importantes de gobierno,
etcétera. Desde luego, no se
piensa en una sociedad en la
que no cuente el dinero. Lo
que se quiere es que cuenten
también aquellas otras cosas.

- Existe un deseo de mayor
participacién politica (en la
gestion de lo publico, de lo
que afecta a todos, por ejem-
plo en temas que tienen que
ver con la familia), pero no a
través o con las formas con-

- Los esparioles de los 90
aparecen con menos vivaci-
dad que los de los afios 80.
Disfrutamos menos y sufri-
mos menos. Es lo que algu-
nos han dado en llamar “so-
ciedad débil", mas apocada
gque expansiva, mas esceépti-
ca que afirmativa.

- El sentimiento global de
satisfaccion de la vida se si-
tua no lejos de la media euro-
pea, al nivel de ltalia, por en-
cima de Grecia y de Portu-
gal, aunque todavia lejos de
Dinamarca, Holanda, Luxem-
burgo o Bélgica.

- En las relaciones con los
demas, la gente tiende a ser

vencionales actuales.

- Los aspectos del trabajo
que se valoran, de mayor a
menor importancia, son estos:

® |ngresos.

¢ Seguridad en el empleo.

* Ambiente y comparieros
agradabiles.

e Ajuste del trabajo a las
propias capacidades.

e Jornada.

* Trabajo interesante.

* Trabajo util a la sociedad.

— El trabajo del futuro, aparte
de la estabilidad en el mismo
(tenerlo/no tenerlo) como pri-
mordial, empieza a ser visto
también con creciente interés
en la perspectiva del desarro-

no muy confiada. Esto lleva a
refugiarse sobre todo en la
familia, como valor y realidad sobresaliente, y secun-
dariamente en otras redes de socialidad.

Por lo demas, surgen en el horizonte nuevas solidari-
dades, algunas sin identificar, pero otras con nombres
y apellidos como el auge de las ONGs vy el llamativo
estallido juvenil de la campafia del “0,7".

- Los aspectos mas importantes de la vida para los
espafoles son, por este orden: familia, trabajo, amigos
y conocidos, tiempo libre y ocio, religion y politica.

— Se constata un ascenso de los valores postmate-
rialistas, en paralelo a lo que ocurre en el resto de Eu-
ropa. Ejemplos de estos valores son tener mas en
cuenta la opinién de los otros en la sociedad, el deseo
de una sociedad mas humana, la exigencia de que au-
mente la participacién de los ciudadanos en decisio-

llo personal.

POBLACION JOVEN

Aunque en muchas de sus caracteristicas siguen a
la poblacién general, los mas jovenes también mani-
fiestan otras especificas, las mas significativas de las
cuales son las siguientes:

— Valoran méas que otras edades la salud, la afectivi-
dad, la orientacion al cambio, los amigos, el tiempo li-
bre, el cuidado del medio ambiente, la tecnologla y los
avances cientificos, la permisividad en los estilos de vi-
davy la identidad europea.

- Valoran menos que las otras edades la religion y la
familia (aunque el aprecio de esta sigue siendo alto) y
determinadamente menos que los mayores algunos
aspectos como la politica, la autoridad, el orgullo de
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ser espanoles y el luchar por el pais.

~ Los jévenes entre 18 y 24 afios son los mas satisfe-
chos con la vida, cultivan mas las relaciones de grupo
y funcionan por “tribus”, sobre todo los mas cercanos
al punto bajo de la franja de edad contemplada.

- En cuanto a rasgos especificos de las mujeres, sus
diferencias con el varéon se han ido acortando. Son me-
nos tradicionales y conservadoras que antes. Dan im-
portancia al trabajo, mas que los hombres, contem-
plandolo sobre todo como un instrumento de liberacion
personal.

LA CULTURA DEL CONSUMO

Hoy puede hablarse de una cultura del consumo en
nuestro pais en paralelo y
con muchisimas similitudes a

¢ | a libertad personal.

e Relativismo en la concepcion de la vida.

e Renacimiento de particularismos y localismos.

® Preocupacion por el cuidado del cuerpo, la salud y
la forma fisica.

* Una creciente sensibilidad ecoldgica.

Se percibe el nacimiento de un consumidor activo,
gue no se deja manipular. Este mismo consumidor es
cada vez mas consumidor y productor de significados.

En relacion con el segmento concrerto de alimenta-
cién y bebidas se perfilan como ejes importantes:

e E| placer, con sus consecuencias sobre la insisten-
cia en el sabor y en la presentacion del producto.

e E| placer como fiesta.

¢ £| producto como objeto cultural en si mismo.

A este respecto, resaltan al-
gunos rasgos muy significati-

lo que ocurre en otros paises
europeos.

Los productos, cada vez
mas, son relevantes por sus
valores simbodlicos y estéti-
cos. Esto adquiere una im-
portancia cara al posiciona-
miento, a la publicidad y al
concepto mismo de producto
en cuanto tal.

Puede hablarse de una
“estetizacion” de la vida coti-
diana, caracteristica que es
importante para aspectos co-
mo los envases, las presenta-
ciones de los productos, et-
cétera.

En Espafia hay elementos
antropologicos, ciertas cons-
tantes, que acaban teniendo

vOs en relacion con el consu-
mo de bebidas alcohdlicas:

- En comparaciéon con otros
paises europeos, en Espafia el
consumo de alcohol no es ex-
cesivamente alto, pero social-
mente hay una gran preocupa-
cion por la incidencia del alco-
holismo.

- Durante los ultimos anos
aumenta la proporcion de per-
sonas que beben regularmen-
te bebidas alcohdlicas. Los [6-
venes consumen cada vez
menos Vino y mas cerveza y
bebidas destiladas.

- El h&bito de beber en
grandes dosis es llamativa-
mente masculino. Los varones
beben menos conforme as-

su traduccién en el consumo,
entre los que pueden destacarse:

- La tradicion de la transgresion, de la protesta, de o
carnavalesco, jugar al limite.

~ El sentido de fa fiesta.

Todo esto tiene su ejemplificacion en los sitios turisti-
cos, en las atracciones, en la concepcion de los cen-
tros comerciales como sitios de recreo, etcétera.

Lo anterior explica, junto a otras causas, el creci-
miento de las grandes superficies. Un hipermercado
podria definirse como un ordenado desorden o un con-
trolado descontrol, ademas de enorme escaparate que
todo lo exhibe y todo lo pone a mano.

En cuanto a las tendencias y estilos de vida que tie-
nen su influencia cara al consumo, pueden destacarse:

* E| hedonismo.

ciende el nivel educativo; las
mujeres, al contrario, segun aumenta el grado de ins-
truccion beben mas.

ESTUDIOS ESTRATEGICOS

En investigacion de mercados y en marketing se ha-
bla hoy con razon de “estudios estratégicos”. Estos no
s6lo acuden al consumidor o usuario finales para inte-
rrogarles, aunque siempre es lo importante y lo decisi-
vo a la postre. Los estudios estratégicos tienen en
cuenta, por ejemplo, 1o que hace la competencia y par-
ten siempre del conocimiento minucioso de la propia
empresa hacia dentro. Pero sobre todo los estudios es-
tratégicos tienen el caracter de la prospectiva, de ade-
lantarse en cierto sentido a los acontecimientos.
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Para ello contemplan una serie de variables de la po-
blacion que, aunque no parezcan a simple vista rela-
cionadas con el consumo, a la larga influyen en él. Asi,
es importante en los estudios estratégicos ver como se
comporta en general, por ejemplo, un segmento de la
poblacién (jovenes, mayores, amas de casa), cudles
son sus intereses, cémo se desarrolla su vida, hacia
dénde apuntan las tendencias en las conductas, acti-
tudes, aspiraciones, expectativas, modas, etcétera.

UN ENSAYO DE PROSPECTIVA

Teniendo en cuenta los datos psicosocioldgicos so-
bre la poblacién esparola podemos preguntarnos ha-
cia dénde apunta el consumo a corto y medio plazo e
intentar a partir de ahi un ensayo de prospectiva.

Son varios los hechos que, a nuestro juicio, enmar-
can cualquier ensayo de prospectiva sobre consumo
en nuestro pais en los préximos tiempos. Se trata de
hechos gue actuan ya y van a seguir actuando en el
futuro como variables condicionantes de la cantidad v,
sobre todo, de la calidad o estilo de consumo.

A continuacién se incluyen los hechos que podemos
considerar mas significativos:

1. El convencimiento de que el aumento del poder
adquisitivo de los ciudadanos no va a seguir una linea
ascendente al menos a corto plazo. Este convenci-
miento genera dos reflejos inmediatos. Uno, el de po-
nerse como aspiracion inmediata el “quedarme como
estoy”, al menos no perder o bajar en posibilidades.
Otro, el ajustarse, atenerse a lo que uno tiene, a veces
en versién “apretarse el cinturéon”.

2. El horizonte que dibuja la evoluciéon de la Unién
Europea hacia una integraciéon creciente de las econo-
mias nacionales es contemplado por el ciudadano me-
dio en este momento mas como inevitable que como
salvacién o panacea de los males internos.

Es un horizonte percibido desde diversas ¢pticas
que van desde el escepticismo o la desconfianza has-
ta la perplejidad o ignorancia, pues la gran mayoria
desconoce cémo “todo eso” va a afectar a su econo-
mia doméstica, a su consumo, a su bienestar.

3. La lucha por lograr lo primario y basico (trabajo
sobre todo y/o estabilidad de éste y a partir de ahi
otros bienes igualmente fundamentales como la vivien-
da) genera reacciones primarias como "ir a lo seguro”,
prefiriéndo seguridad y estabilidad a otras ventajas.

Un cierto conservadurismo, en decisiones profesio-
nales por ejemplo, puede empezar a afectar a los mas
jovenes,

ESCENARIOS DE CONSUMO

Estas y otras variables van a establecer unos esce-
narios de consumo, y unos consumidores/usuarios
dentro de ellos, que nos atrevemos a dibujar con las si-
guientes caracteristicas:

a) La lucha por encontrar espacios en los mercados
va a ser feroz, para diferenciarse de la competencia,
para ofrecer beneficios atractivos y motivadores. El
precio en productos de gran consumo, que siempre ha
sido importante, esté llamado a tener una especial re-
levancia.

b) Un consumidor progresivamente mas maduro €
informado, y en consecuencia mas exigente, esta ya
surgiendo y va a afianzarse.

Un consumidor que va a pedir “lo barato” pero al
mismo tiempo “lo bueno”. También “lo bonito" ya que
la iniciada estetizacion en disefios y presentaciones de
cualquier producto no parece llamada a desaparecer.

¢) Més gue nuevas necesidades del consumidor van
a surgir variantes de necesidades ya satisfechas, pero
que se querran cumplir de otra forma.

Esto exigira un esfuerzo suplementario de creativi-
dad a los "marketinianos” para despertar nuevas ilusio-
nes en el consumidor.

d) Variables como la distribucién y las nuevas formas
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de venta van a ser igualmente decisivas. La tenden-
cia a servicios globales o a que el propio hogar se
convierta en lugar de compra probablemente tendran
un auge. No s6lo haré falta descubrir al consumidor,
sino ir a su encuentro sin esperar a que €l vaya.

e) El surgimiento de nuevos colectivos de consumi-
dores, como el segmento de mayores o el afianza-
miento de otros como el de adolescentes y jévenes
con sus demandas especificas, también van a dar
color a los escenarios que estamos describiendo.

f) La progresiva europeizacion en el consumo de
marcas y productos va a ir generando un tipo de con-
sumidor méas abierto y experimentalista si la oferta le
llega con evidentes y tangibles beneficios.

g) Es probable que los productos para la casa, pa-
ra consumir dentro de la casa o cualquier producto
en su variante de consumo doméstico, tengan un au-
ge e impongan sus condiciones. Se atisban ciertos
movimientos centripetos (cenar en casa en vez de sa-
lir, vuelta a reuniones que se tenian olvidadas, etcéte-
ra) hacia el hogar como centro de actividades socia-
les. Al menos es un movimiento que esta llamado a
coexistir dialécticamente con los habitos espanoles
muy arraigados tradicionalmente de vida y consumo
en la calle.

h) Cada vez mas, el consumidor/usuario, como de
hecho ya lo esta haciendo, va a exigir servicios glo-
bales, calidad total y esta va a ser una més de las po-
sibilidades de distincién que tendr& el distribuidor
frente a su competencia.

i) El consumo de ocio en sus variadas formas se
presenta como gran mercado en los proximos tiem-
pos. Aunque también en este caso el mantenimiento y
previsible refuerzo de la demanda ir4& acompafado
de exigencias crecientes en cuanto a la cuadratura
del circulo que supone reclamar “bueno”, “bonito” y
“barato”, tal y como se viene detectando ya por las
ofertas de la industria hostelera, impensables hace
s6lo unos afos.

LUIS FERNANDO VILCHEZ
Profesor de Psicologia. Universidad Complutense.
Director de TAISS Investigacion
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MERCADOS TRADICIONALES /LITERATURAS

MERCADO DE SANCHEZ PENA. CORDOBA

HABLAME DE TI

B JUAN CARLOS RIEUX

¥ | médico las vio entrar. La hija agarrando el
—{ brazo de la madre enlutada, de tez blancuzca y
A _Jmortecina. Dos figuras obligadas a avanzar,
como si cada paso fuese una penitencia, un supli-
cio, en el mejor de los casos. una muestra de resig-
nacion.

Se levanto y se dirigié hacia ellas con afectacion,
intentando adopiar la necesaria pose de profesional,
sonriente, cordial y solemne, dotando a su cara, a
Su voz y a sus gestos, de una seguridad desmedida.

Las salud6 con afabilidad, sin efusion, reconstru-
yendo en su cara una sonrisa habitual, de trabajo.
Sinti6 sus manos débiles al estrecharselas, grande y
torpe la de Gracia: asi parecian también su cuerpo y
su cara: hinchados, abotargados. la piel a punto de
romperse, a punto de desvelar el contenido de una
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masa enorme y sin forma, artificial, que habia creci-
do sin limite: un cuerpo que desde hacia cinco anos
solo se alimentaba de pastillas. de tranquilizantes,
de pildoras para mejorar el animo, para voltear una
voluntad rendida a la evasién, a recovecos inventa-
dos, a suenos vivos en los que ese chico, que ape-
nas si le mira en clase vy finge un saludo cuando se
cruzan en el pasillo, le envia rosas cada dia, en los
que ese joven de rostro amable, educado en la com-
postura y el agrado, de gestos en los que se adivina
un [uturo orlado por €] €xito, acaba viendo en ella a
su companera de siempre, al sello que necesita para

avalar una felicidad irrenunciable.

Se sentaron frente al médico, mirdndose. con len-
litud e inseguridad, quizas también con miedo. tal
VEZ CON Un respeto excesivo, con un gesto que
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pedia disculpas y que suplicaba perdén: la hija, por
estar alli, por desperdiciar su juventud, por verse
derrotada por una vida que casi acaba de empezar y
que no ¢sla ya condicionada a la miseria de antes, a
la falta de libertad de otros tiempos; la madre, por
haber convertido a su hija en el sustituto de un mati-
do muerto hace anos, en la hermana soltera con
quien compartir su viudez y €l cuidado de una
madre octogenaria que se alimenta de quejas. de
gemidos, de misas diarias, de rezos etermnos que ni
siquiera intentan dar esperanza a una vida agolada.

Después del predmbulo indispensable, de pre-
guntar por el viaje, el calor sofocante, de interrogar-
las sobre cosas triviales, bromeando, dibujando en
su cara una risa sardodnica, profildctica, de consulto-
rio. se decidié a abordar el trastorno mental -nunca
enfermedad- de Gracia. No le parecieron del todo
correctos 10s fratamientos anleriores, aunque no se
atrevié a criticarlos, como tampoco se atrevid a
hacer un diagnostico fiable, definitivo.

Hizo un repaso de los ultimos cinco anos, de los
antecedentes, de la predisposicion de Gracia a pade-
cer un desarreglo de sus facultades mentales debido
a “unas condiciones familiares y ambientales no
aptas para el desarrollo normal de la personalidad”.
Estaba la ausencia del padre, la inca-
pacidad del hermano mayor para
suplantar su figura.

Dijo algo de su condicion de mujer,
de los traumas que crea €l verse rele-
gada a ser s6lo un segundo sexo. y
peor aun. enfatizé el médico. de asu-
mirlo. Quizas menciond a sus amisia-
des. poco estimulantes. Le escucha-
ron con atencion, casi con devocion,
intentando creer que las explicaciones,
las descripciones técnicas que daba el
médico se referian a la hija. que eran
ella, intentando convencerse a si mis-
mas de que éste serfa el Ultimo mcedi-
co que la atenderia. despucs de esta
vez, ya no tendrian que volver a contar
la misma historia repetida durante
cinco anos. ni hablar de sus afos de
infancia y adolescencia, ni contar
cémo en Madrid habia encontrado su
hija, repetia la madre, ese mal que la
habia convertido en la vivificacion de
un sueno, de un recuerdo imaginario
elaborado en horas de postracion y
abatimiento.

Pero es necesario conocer detalla-
damente los hechos. les dijo el médi-
CcO. como si madre e hija luesen el
mismo paciente, como si la madre
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también se hubiese inventado una historia de delirio
para protegerse de una vida rutinaria, para soportar,
a su vez, a una madre insistente en la oracion. en la
plegaria a un Dios con €l que se comunicaba desde
hacia tiempo.

Madrid. ¢ra lo unico que desecaba la hija, volver
alli, volver a pisar los pasillos repletos de chicos y
chicas vestidos impecablemente, siempre de marca:
las chicas, rubias. de una delgadez elaborada y
ostentosa; los chicos, con €l pelo corto 0 una mele-
na cuidada. de peluqueria: volver a ver a Jorge. su
cabello oscuro y ondulado, su andar pausado y
firme, y su mirada. vehemente y tierna: nada que ver
Con su voz, aquejada y sin impetu, pero siempre
maravillosa y dulce para los oidos de Gracia. quien
apenas se habia percatado del tono malicioso de
algunas de las respuestas de “su chico’. de una cara
que nunca paso del gesto hosco, de la sonrisa burlo-
na y a veces cruel con la que buscaba la complici-
dad de sus companeros cuando Gracia se le queda-
ba mirando en clase. sin querer, ensonadoramente,

O a lo mejor Madrid no era mas que una escapa-
toria, una salida a una vida constrenida, limitada por
los cuidados excesivos de una madre que continua-
mente se quejaba de su soledad. de su mala suerte,

WIULIC 1905



MERCADOS TRADICIONALES /LITERATURAS

de su debilidad para soportar una nueva marcha de
Gracia. quien siempre correria el riesgo de empeorar
Si volvia a Madrid. al mismo lugar de donde la tuvie-
ron que sacar un dia, urgentemente, cuando se ente-
raron de que una anemia provocada por el desamor,
la falta de autoestima. la insatisfaccion. y un deseo
inutil de adelgazar. habia convertido a su hija en una
visionaria.

Juslo en [rente de la pueria se abria una ventana
enorme que iluminaba una habitacion amplia habita-
da por estanterias repletas de libros. un cuadro de
un pintor desconocido —quizas un abstracto-. una
mesa pequenita, con su ordenador, y otra mucho
mas amplia, cubierta apenas por unos folios y una
pluma, que servia de limite entre los pacientes y el
médico.

Gracia y su madre permanecian sentadas, miran-
do de soslayo al ventanal cuando querian evitar los
0jos atentos del médico, o cuando una mirada al infi-
nito, a un cielo azul € intenso, sélo entorpecido por
la calina de agosto. servia de descanso, de solaz
necesario para proscguir el relato de la historia.

En algun momento, cuando una de las dos muje-
res se esforzaba en detallar su vida, en describir
minuciosamentc los hechos desde aquel fatidico
dia, el médico advirtié de la conveniencia de ir poco
a poco, ya habrfa tiempo en otras sesiones de cono-
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cerse mas a fondo. y en ese momento madre e hija
tuvieron que mirarse con desolacion ante la pers-
pectiva de tener que volver, de iniciar de nuevo un
proceso estéril cuyo unico fundamento era mante-
ner la esperanza de que el proximo doctor que Visi-
taran seria el ultimo.

Pero no sucumbieron a la desesperacion, fan
solo se reprocharon haberse atrevido a confiar en la
suerte y en un destino dilerente.

Representaron de nuevo su papel y obedecieron
al médico cuando les pidié que le hablaran. ahora
con mas calma., del viaje, del pasado mas reciente e
inmediato, y que olvidaran por el momento el peso
de los recuerdos.

Le hicieron creer que servia para algo contarle el
pequeno recorrido turistico realizado horas anies y
escucharon atentamente al médico cuando les
habl6 de la ciudad. del regusto de pasear por calles
y plazas en las que su antiguo esplendor, dijo. era
algo mas que un estornudo de la Historia.

Gracia y su madre recordarian entonces el paseo
por una plaza amplia, casi repleta por una ringlera
de arcos que apenas soportaban el peso de unas
fachadas a medio reformar. pero suficiente para
crear una ficcion de soportales en los que albergar
el trasiego de gente vagarosa en busca de una
umbria donde hacer Irente a un sol que achicharra-
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ba desde primeras horas del dia. cuando los artesa-
nos acudian a mostrar sus oficios y las tascas toda-
via no se habian llenado de jovenes ojerosos.
madrugadores tardios en busca de una cerveza con
la que espantar el mediodia.

Puede que las dos. madre e hija. hubiesen olvi-
dado el nombre de la plaza. la Corredera. pero recor-
darian siempre el del mercado. Sanchez Pefa. por-
que cuando lo vieron alli, escrito, enseguida avivo
en la mente de la madre la imagen desdibujada e
imprecisa del esposo muerto. siempre presente.,
como si esa imagen fuese de repente solo un apelli-
do. como si el edificio que albergaba el mercado se
personificase y su fachada adquiriese los rasgos del
difunto; hubo sorpresa y complicidad en la mirada
de Gracia, intentando ver en el gesto de la otra
mujer el peregrinar de su memoria hacia un pasado
que ella no conocid, la nostalgia de un hombre a
quien nunca vio, ni luvo su afecto ni proteccion,
pero a quien echaria de menos el resto de su vida.

M3as tarde. durante el regreso. lo recordarian
como un edificio lustroso, de una vejez excesiva y
reelaborada, y lamentarian no haber entrado por el
temor a que se les echara la hora encima, por el
deseo arrebatador de llegar y salir cuanto antes de la
consuita, de replegar el tiempo de espera en un

segundo, de contar lo que ya sabfan de memoria
hasta el punto de no reconocer como suyo el pasa-
do de ambas. convertido ahora en una especie de
letania, de leccion aprendida.

Deseaban vomitar su historia cuanto antes con la
esperanza de no volver a repetirla nunca mas. de
poder pronunciar ese nombre, Jorge. sin quc fuese
una maldicién.

Ansiaban el mornento de la despedida. en que el
médico les emplazaria a una visita lejana para confir-
mar la mejoria de Gracia. para asegurarse de la
desaparicion de los sintomas. de las visiones. de las
horas eternas en un silencio, sélo roto para maldecir
a su pueblo, a su vida, a su suerte.

El médico desmenitiria el tratamiento de los alti-
mos anos y recomendaria a hija y madre que se apli-
casen una cura de olvido y autoestima que les
devolviese el derecho a no tener que juslilicar sus
vidas, a no tener que ocultar que nada habia cam-
biado en todo ese tiempo porque va todo habfa
pasado.

Les dirla que empezasen de nuevo., que no se
preocupasen por nada. que Gracia era todavia muy

joven. que otros chicos la iban a querer por lo que

era: ya no iban a ser necesarios los juramentos inati-
les de adelgazar en diez dias. de ser médico, inge-
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Ni siquiera menciono la

hora, ni insinud que la sesion
habia terminado. No hacia
falta, sabian ya que tendrian
que volver, que ese dia no iba
a ser el Gltimo, como habian
previsto desde que a la
madre le recomendaron este
médico. desde que se empe-
zaron a hacer ilusiones: por-
que. a pesar de los fracasos
anteriores. de las precaucio-
nes, del adiestramiento en la

niero y economista a la vez, o de conseguir un culis
de revista; podria fumar libremente, sin la presion de
una promesa estéril hecha horas antes de dejar defi-
nitivamente el tabaco, y no volveria a hipotecar su
vida a los deseos de los demas, al futuro, a todo
aquello que le estorbase en su proposito de volver a
Madrid, su Unica certeza.

Hablaria aparte con la madre, en un acto de com-
plicidad, y la tranquilizaria para siempre: se quedard
en el pueblo, con usted, serdn amigas y €lla, ade-
mas, enfermera. como usted, ya no tendra deseos
de marcharse y echarse a perder y encontrard a un
chico de su agrado, que la ame a ella, que la quiera
a usted: no mas dolores de cabeza, no mMas sufrir
para llamar su atencién: se quedard por su propia
voluntad, por usted.
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desesperanza, del no tener
nunca nada seguro. de un
pacito enire las dos mujeres
para creer s6lo en los hechos,
en una realidad a su alcance.
las dos mujeres habian con-
cebido el linal del purgatorio y
el inicio de una vida con desti-
nos impredecibles.

Después de unas pala-
bras de consolacion. inventa-
das para mantener una espe-
ranza hipotecada a nuevas
sesiones, a una curacion
incierta en un tiempo incierio
-el médico se negaba a
hablar de los largos viajes,
las malas comunicaciones,
las charlas a medio pactar,
las dificultades de llevar una
vida normal, las esperas ali-
mentadas de una ilusiéon
vana, de la cuantia de los
honorarios-, después de
unas frases con las que pre-
parar la préxima vez, el médico se acercod a una de
las estanterias. sacd un archivador, miré el membre-
te en el que se leia Maria Gracia Sanchez Munoz, y
metié las notas, minimas. que habia tomado.

Gracia y su madre volvieron la cabeza para
observarlo. con el propdsito de apreciar en su
andar, en sus gestos, un atisbo de esperanza, un
ultimo desafio a una realidad en su contra: pero solo
vieron un hombre alto que les daba la espalda, una
cabeza que poco antes habia sugerido un remedio
para la hija, para una joven cuya vida habia sido
reducida a los papeles que el médico portaba en
una de las manos y al sonido hueco y seco que
hacian cuando recibian los golpes, pequenos y timi-
dos, de los dedos de la otra mano. a
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