LA LOGISTICA EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL
UNA ACTIVIDAD DE FUTURO EN LA UNION EUROPEA

todas aquellas actividades relacio-

nadas con la situacién de las mate-
rias primas, componentes y productos,
en el lugar y momento adecuados para
su utilizacion, tanto en actividades de
produccién como de distribucién de
los productos finales a los usuarios.
Segin la definicion de la logistica, “el
término ‘gestion de la distribucion fisi-
ca’ integra todas aquellas actividades
encaminadas a la planificacién, imple-
mentacion y control de un flujo eficien-
te de materias primas, recursos de pro-
duccién y productos finales desde el
punto de origen al de consumo.

Estas actividades pueden incluir,
entre otras muchas, servicio al cliente,
precisién de la demanda, control de

I a logistica empresarial comprende
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inventarios, servicios de reparacion,
manejo de mercancias, procesamiento
de pedidos, seleccion de la ubicacién
geogréafica de fabricas y almacenes,
compras, empaquetado de productos,
tratamiento de mercancias devueltas,
recuperacion y tratamiento de desper-
dicios, distribucién y transporte, y
almacenamiento” (1).

La logistica se refiere, por tanto, a
actividades tan antiguas como la propia
actividad comercial, de la que en
buena medida forma parte. Sin embar-
go, la concepcidn de la logistica como
actividad empresarial no se desarrolla
hasta los anos cincuenta y sesenta de
este siglo. Con anterioridad, la logistica
era tratada fundamentalmente como
una actividad militar. De hecho el
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impulso definitivo para el anélisis siste-
matico de la logistica tuvo lugar duran-
te la Segunda Guerra Mundial (2).
Hasta los anos cincuenta las empresas
estaban orientadas fundamentalmente
hacia la produccién y la venta, consi-
derando a la logistica como una serie
de actividades necesarias, pero que
s6lo generaban costes, sin afadir valor
especifico a la actividad de la empresa.

PRODUCTIVIDAD
Y COMPETITIVIDAD

Sé6lo a partir de las décadas de
1950 y 1960, la logistica empieza a
considerarse como un rea de gestion
especifica dentro de la empresa, que
presenta dos tipos de oportunidades: es
una de las areas de actividad donde las
empresas pueden alcanzar todavia
mejoras notables de productividad
mediante la reduccién de costes (de
hecho la logistica fué denominada “la
altima frontera para la reduccién de
costes” (3); a la vez que permite incre-
mentar la competitividad de las empre-
sas, mediante la mejora de los servicios
prestados a los clientes. Hasta llegar a
esta consideracién actual de la logisti-
ca, este concepto ha pasado por diver-
sos estadios.

En los afos cincuenta se extiende el
concepto de coste total de la distribu-
cion fisica, por el que se consideran de
manera conjunta los costes de transpor-
te y de almacenamiento de las mercan-
cias. Basicamente, lo que expone este
concepto es que puede ser preferible
utilizar un medio de transporte mas
caro (por ejemplo, el avién sobre el
transporte por carretera), si con ello se
reducen los costes de almacenamiento
en cantidad tal que, por lo menos,
compensen los mayores costes de
transporte.
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Este concepto no era, l6gicamente,
nuevo, pero al ser aplicado a las fun-
ciones logisticas puso de relieve la
oportunidad de considerar las distintas
tareas de logistica como una misma
funcién empresarial.

Este cambio en la consideracién de
las funciones logisticas se propici6 tam-
bién por una serie de factores externos
a las propias empresas.

Una parte de estos factores externos
impulsd a las empresas a la busqueda
de ahorros en los costes (periodo de
recesion econémica y crecimiento de
los costes industriales), y a la prestacion
de un mayor nivel de servicios (cam-
bios en los comportamientos de los
consumidores, urbanizacién de la
poblacién, creciente peso de la distri-
bucion comercial); mientras que el
desarrollo tecnolégico impulsé el anali-
sis y la planificacién sistemaética de las
funciones de la logistica (la experiencia
acumulada en el ambito militar; la
expansion en el uso de los ordenadores
que, a su vez, permiti6 la generaliza-
cién del calculo de modelos matemati-
cos complejos; y la realizacion de
simulaciones).

Estas tendencias siguieron presio-
nando en los primeros anos setenta (en
las que, como circunstancia mas desta-
cable, cabe sefnalar el primer gran
incremento de los precios del petréleo,
en 1973).

LOGISTICAY
GESTION EMPRESARIAL

La revision de los costes de la logis-
tica pone bien de relieve la importancia
que alcanza esta funcién dentro de la
gestion empresarial. En el articulo cita-
do anteriormente, W. Stewart puso este
fendémeno de relieve, al estimar el por-
centaje que alcanzaban los costes logis-
ticos. Medidos como promedio de 270
empresas, suponian un total del 21,8%
de las ventas de estas empresas (ver
cuadro n® 1),

El siguiente paso en la considera-
cion de la logistica como funcién
empresarial fue comerzar a valorarla de
manera integrada en la planificacion
empresarial. Es decir, integrar la distri-
bucion fisica como un area mas de la
gestion de la empresa (englobando la
gestion de las distintas tareas logisticas
entre si, como estas con el resto de las
funciones desarrolladas por la empre-
sa), y como un elemento mas dentro de
la estrategia de la empresa, y de su
posicionamiento en el mercado, en
tanto que factor fundamental de los ser-
vicio ofrecidos por la empresa a los
clientes.

Ya en los anos sesenta, P. Drucker
habia puesto de manifiesto en un cono-
cido articulo (4) la oportunidad de utili-
zar la logistica para mejorar la “orienta-
cion hacia los consumidores”.

Distribuciény Consumo 7 GCTUBAENOVIEMBHE 1935

CUADRO N* 1

COSTES LOGISTICOS
COSTES DE % S/ VENTAS
ADMINISTRACION 24
TRANSPORTE 6.4

MANTENIMIENTO E INVENTARIOS 38

ALMACENAMIENTO 37
EMPAQUETAMIENTO 43
TRATAMIENTO DE PEDIDOS 1.2
TOTAL 21,8

FUENTE: W. Stewart. "Physical Distribution.
Key to improvad valume ang profits”. doumal of
marketing ; enern, 1965,

Efectivamente, esto exige que la
logistica forme parte de la planificacion
de las empresas, como una funcién
capaz de anadir valor al producto y en
la que es posible obtener mejoras con-
siderables de productividad.

Una afirmacién que se hace mas
patente en el caso de las empresas de
distribucién comercial, en las que la
actividad logistica es su funcién mate-
rial, sobre la que se concretan las acti-
vidades transaccionales y estrictamente
comerciales, y la creacion de utilidades
de disponibilidad de los productos, en
que consiste el negocio de las empresas
de distribucion comercial.

La concepcion estratégica de la
logfstica define hoy la discusién sobre
el desarrollo de las actividades de dis-
tribucién fisica, que ya no cabe énten-
derlas como actividades aisladas, sino
integradas en el conjunto empresarial,
dando lugar a los sistemas logisticos de
las empresas. A partir de este enfoque,
se destacan los siguientes temas criticos
de la logistica en la actualidad (Chris-
topher, M.; 1992).

1. Explosién de los servicios a los
clientes, basada en el hecho de que en
los mercados actuales la demanda basi-
ca incluye tanto la calidad de los pro-
ductos como los servicios de disponibi-
lidad anadidos a ellos.

De aqui que las empresas encuen-
tren en los servicios logisticos una
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oportunidad para la creacién de venta-
jas competitivas diferenciales.

2. Direccién estratégica del tiempo
de comercializacion de los productos.
En la actualidad ocurren dos fenéme-
nos de sentido contrario que, en con-
junto, obligan a disminuir el tiempo de
comercializacién de los productos.

De una parte, tiende a crecer el
periodo de tiempo necesario para la
puesta en el mercado de un nuevo pro-
ducto; mientras que, de otra parte,
crece la volatilidad de la tecnologia y
se acortan progresivamente los ciclos
de vida de los productos.

3. Integracién organizacional. Los
objetivos de reducir costes, de gestio-
nar la produccién de manera efectiva-
mente orientada al consumidor vy, final-
mente, de conseguir ventajas compara-
tivas diferenciales a través del incre-
mento del nivel de servicios, seran difi-
cilmente alcanzables con la organiza-
cién tradicional de las empresas, funda-
mentada en divisiones funcionales y
jerarquias einpresariales.

Se hace necesario considerar la
actividad de las empresas, no como
unidades econémicas aisladas, sino
integradas en conjuntos que den lugar
a la formacién de “cadenas de oferta:
desde la produccién y aprovisiona-
miento de las primeras materias, hasta
la situacion del producto en los puntos
de venta. Lo que exige reorientar los
principios de la relacién entre empresas
hacia la cooperacion y planificacion
conjunta de sus producciones y servi-
cios, entre los que tienen un lugar des-
tacado los de logistica”.

4. Gestién por objetivos. Los feno-
menos sefalados anteriormente otorgan
una destacada importancia a la direc-
cién de la empresa fundamentada en
alcanzar objetivos sucesivos y de orden
superior, en los que se encuentren los
principios de tiempo de comerciali-
zacion de los productos y de posiciona-
miento en el mercado, junto con los de
flexibilidad y rapidez en la adaptacién
a los mercados cambiantes. Para ello es
preciso considerar la “cadena de ofer-
ta” como el canal de distribucién idé-
neo para la comercializacion de los
productos.

El mismo Christaller seftala como
logros mas importantes de este tipo de
direccién, los de costes mas bajos,
mayor calidad, mayor variedad, mas
flexibilidad y tiempos de respuesta mas
rapidos.

5. Globalizacién de los mercados.
Mas alld de la internacionalizacion o la
multinacionalizacién de las empresas,
la globalizacién de los mercados impo-
ne que las empresas, cualquiera que
sea su tamano, planifiquen su actividad
en términos de mercado que superan
con mucho a los antiguos mercados
locales o nacionales y, muy especial-
mente, sus actividades logisticas.

NOTAS

En efecto, las funciones de aprovi-
sionamiento, produccion y ventas,
deben planificarse en funciéon de las
nuevas oportunidades y amenazas que
supone la creacion de espacios econd-
micos multinacionales y la generaliza-
cién de las comunicaciones.

La posibilidad de encontrar aprovi-
sionamientos mas convenientes de
empresas muy distantes, o de localizar
las diferentes fases de la produccion en
distintos paises, otorgan una nueva
importancia y mayor prioridad a las
funciones logfsticas. O

ALFONSO REBOLLO
Universidad Auténoma de Madrid

1. National Council of Physical Distribution Management. Tomado de Ballou, R. (1991).

2. Distintos autores se refieren al desembarco de las tropas aliadas en Normandfa, en
1944, como la mayor operacion de logistica que nunca haya tenido lugar. La referencia
de la logistica al &mbito militar queda bien patente en la definicién que da el Diccionario
de la Real Academia: “Parte del arte militar que atiende al movimiento y avituallamiento

de las tropas en campania”.

3. W. Stewart. “Physical Distributién: Key to improved volume and profits”. Journal of

marketing ; enera, 1965.

4. “The Economy’s Dark Continent” Fortune; abril, 1962.
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UNA APROXIMACION A LA LOGISTICA
ACTIVIDADES CLAVE Y RELACIONES

e todos es conocido cual es la

razén econémica de la distribu-

cién comercial, esto es, salvar
la separacion entre produccién y con-
sumo, a tres niveles:

* Separacién espacial, que se refle-
ja en la concentracion espacial de las
actividades productivas, por un lado, y
por la concentracion espacial de los
consumidores, por otro.

* Separacion temporal debida a los
distintos ritmos que se producen en la
produccién (discreto) y el consumo
(continuo).

» Discrepancia en los surtidos origi-
nada por una especializacion en la pro-
duccién y una complejidad creciente
del consumo.

Esta separacion entre produccién y
consumo ha dado lugar a nuevas fun-
ciones econoémicas, tanto de distribu-
cion fisica o logistica como de comer-
cializacién, que afaden valor anadido
al producto en forma de utilidades de
tiempo, lugar y modo.

* El transporte y los almacenamien-
tos primarios para la constitucién de
lotes comercializables hacen posible
salvar la separacion espacial entre ofer-
ta y demanda (arbitraje).

¢ Los almacenamientos reguladores
evitan la separacién temporal que se
produce por los distintos ritmos de pro-
duccion y consumo (especulacion).

e | as cadenas logisticas de almace-
namiento que permiten la constitucién
de surtidos especificos.

Dichas funciones econémicas, por
tanto, representan un coste tanto real
como de oportunidad para la distribu-
cion, sobre todo aquéllas que ponen de
manifiesto servicios logisticos (Lalonde
y Zinszer, 1976; Snyder, 1963; y Ste-
wart, 1965).

Si bien es cierto que la sistematiza-
cion de fendémenos que se observan en
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la realidad detentan un elevado grado
de subjetividad segtn el objetivo perse-
guido por cada autor, todos ellos pre-
sentan regularidades en cuanto a la
catalogacion de determinadas activida-
des como propias de la distribucién
fisica.

Las funciones de intermediacion o
servicios comerciales (en los que se
incluyen servicios logisticos), quedan
recogidos con Marx en “El Capital”,
como los gastos que provoca la comer-
cializacion de los productos, estable-
ciendo la clasificacién siguiente:

1. Gastos netos de circulacién, en
los que incluye el tiempo de compra y
venta, la contabilidad y el dinero
(entendido como los gastos de finan-
ciacion del proceso).
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2. Gastos de conservacion, en los
que distingue los gastos de almacena-
miento correspondientes a los trabajos
y empleos de bienes, e incluso posibles
transformaciones de las mercancias que
completan la distribucién y los gastos
derivados del verdadero almacena-
miento, aquél que se produce por los
desajustes entre oferta y demanda.

3. Gastos de transporte, que salvan
la distancia entre oferta y demanda.

Esta clasificacion, establecida en el
siglo XIX por Marx, sigue siendo basi-
camente correcta, si bien el grado de
especializacion de la distribucién ha
llevado a diversos autores a mejorarla.

Triolaire (1965) recoge, ademas, el
fraccionamiento o la agrupacion y cla-
sificacién o surtido (en lo referente a la

o



Logistica

oferta hecha al consumidor) y presenta
los gastos de publicidad y acondiciona-
miento de los productos como costes
de produccion, no de distribucion.

Gist (1971) recoge aquellos elemen-
tos que fundamentan el comercio
minorista sobre una base econémica.
Anade a lasa clasificaciones anteriores
dos elementos nuevos: actividades
informativas (de los minoristas a los
consumidores sobre precios y calida-
des) y provision de otros servicios (surti-
do, horario de apertura, atencién al
cliente, etcétera).

Autores mas contempordneos llegan
a establecer un mayor numero de fun-
ciones o servicios comerciales (Casares,
1980; Rebollo, 1986; Santesmases,
1992) mientras otros autores distinguen
entre funciones o servicios comerciales
y flujos que se producen en el canal de
comercializacion (Lambin, 1991; Cruz,
1991; Kotler, 1992).

No se pretende en este articulo el
estudio de los servicios comerciales,
sino una aproximacién a la logistica
empresarial y su significado, pero, sin
embargo, parece indicado no perder la
vision de los servicios comerciales ya
que muchos de ellos no podrian confi-
gurarse sin las actividades logisticas
que se desarrollan para conseguirlos.

A lo largo del articulo se pretende
establecer una vision lo mas general
posible de la logistica, su significado
empresarial y los problemas derivados
de una mala planificacion logistica.
Para ello se revisan cada uno de los
componentes principales de un sistema
logistico de una forma sistematizada,
asi como las principales relaciones que
se establecen entre estos componentes
y las consecuencias medidas en térmi-
nos econémicos que producen dichas
relaciones. Por dltimo, se abordan las
innovaciones en las principales activi-
dades logisticas debidas a los cambios
producidos en Europa desde su integra-
cioén en un mercado econdémico Unico,
asi como las ventajas que el avance
tecnolégico ha tenido para el sistema
logistico global y para el sistema de
planificacién de la produccion con
nuevos sistemas de organizacioén como
el “Just in time”

EL CONCEPTO DE LOGISTICA

Antes de analizar diferentes aproxi-
maciones a la definicién del concepto
de “logistica”, hay que resaltar que en
la mayoria de los casos esta palabra se
ve sustituida por “distribucion fisica”,
olvidando que “logistica” es un término
que engloba la mayoria de las activida-
des relacionadas con aquélla, mientras
que el concepto de “distribucion fisica”
puede quedar reducido a una sola acti-
vidad: el transporte.

El Congreso Nacional Americano
de Distribucion Fisica Empresarial en su
reunion anual de 1979 definié la logis-
tica de la siguiente forma:

“El término ‘gestion de la distribu-
cion fisica” integra todas aquellas activi-
dades encaminadas a la planificacion,
implementacién y control de un flujo
eficiente de materias primas, recursos
de produccion y productos finales,
desde el punto de origen al de consu-
mo. Estas actividades pueden incluir,
entre otras muchas, servicio al cliente,
prevision de la demanda, control de
inventarios, servicios de reparacion,
manejo de mercancias, procesamiento
de pedidos, seleccion de la ubicacién
geografica de fabricas y almacenes,
compras, empaquetado de productos,
tratamiento de mercancias devueltas,
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recuperacion y tratamiento de desperdi-
cios, distribucién y transporte y almace-
namiento”.

Por su parte, Colin (1983) la presen-
ta como “una opcién fundamental de
integracion del control de la circu-
lacion fisica de las mercancias en las
estrategias globales de la empresa. Un
esfuerzo permanente de la constitucion
de los flujos fisicos regulados de delan-
te a atrds por un sistema de circulacion
de la informacién. Y una forma de ges-
tion de las operaciones de circulacién
fisica de las mercancias”.

Para Ballou (1985) “la logistica
empresarial abarca todas las activida-
des relacionadas con el traslado-alma-
cenamiento de productos que tienen
lugar entre los puntos de adquisicién y
los puntos de consumo”.

Gradey, Novyelle y Stanback (1991)
distinguen entre “logistica de informa-
cién”, que comprende el flujo y proce-
samiento de la informacién acerca de
clientes, productos, precios..., y que
recoge una serie de procesos mas o
menos formales y con mayor o menor
aporte de tecnologia, y la “logistica de
las mercancias”, que comprende el
flujo de los productos a través del
canal, incluyendo las tareas de aprovi-
sionamiento, almacenaje, transporte y
entrega a los puntos de venta.

S



Logistica

TRANSPORTE

DISTRIBUCION Y PLANIFI-
CACION DE VEHICULOS

POLITICA DE
STOCKS

HNUMERC, TAMANO ¥ LOCA-
LIZACION DE ALMACENES

FUENTE: Elaboracién propia.

De todas estas definiciones que la
mayoria de autores dan a la logistica se
desprende una caracteristica comun,
esto es, el valor anadido en forma de
utilidades de tiempo y lugar (transporte
y almacenamiento) y modo (punto de
venta) que obtiene el producto para sal-
var la distancia o “gap” existente entre
produccién y consumo.

De ellas, ademaés, se puede enten-
der la existencia en la logistica de las
que Ballou denomina “actividades
clave” (aquéllas que tienen lugar en
cualquier canal de comercializacién) y
“actividades soporte” (aquéllas que se
van a desarrollar bajo ciertas circuns-
tancias en determinadas empresas).

Las denominadas “actividades
clave” se sittan en el llamado “ciclo
critico” bien porque contribuyen de
forma decisiva al coste de la logfstica,
bien porque son esenciales para coor-
dinar y completar de forma efectiva las
tareas logisticas.

SELECCION DEL MODO Y ESTABLECIMIENTO
MEDIO DE TRANSPORTE DE RUTAS

RESPUESTA DEL
C LIENTE

RELACION DE
FROOUCTOS

REGLAS CONFEC:

CION DE PEDIDOS

NECESIDADES :
DEL CONSUMIDOR

-

GESTION DE STOCKS

En el grafico n? 1 se presentan las
denominadas “actividades clave” vy las
“actividades soporte”, junto a las rela-
ciones existentes entre las “actividades
clave”, ya que de estas relaciones se
obtendra el coste total del sistema
logistico y, por Gltimo, una variable
que afecta al sistema logistico, esto es,
el conocimiento de la demanda futura
por parte de las empresas.

ACTIVIDADES LOGISTICAS
¢ SERVICIO LOGISTICO AL CLIENTE

Quiza sea esta actividad la que mas
complejidad detente en cuanto a su
definicién y cuantificacién debido a la
intangibilidad de su conceptualizacion.
Generalmente dos de las medidas més
utilizadas para su cuantificacion se
centran en el tiempo de entrega y en la
disponibilidad del producto.

Mugica (1985) recoge de forma
concisa diferentes indicadores sobre el
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GESTION DE
INFORMACION
CONSOLIDACION * p
DE ENVIOS
SERVICIO AL CLIENTE
NIVELES DE
SERVICIO

MANEJO DE
MERCANCIAS

SISTEMA DE

INFORMACION LOGISTICO

FROCESAMIENTO
DE PEDIDOS

PREDICCION DE
DEMANDA

ESTRATEGIA
ENTRADA-SALIDA

servicio comercial ofrecido tanto en los
mercados de origen como en la cadena
comercializadora, entre los que cabe
destacar:

e Tiempo transcurrido entre la recep-
cion de un pedido y cuando éste estd
listo para ser enviado.

¢ Tiempo de transito del pedido
hasta el cliente.

¢ Disponibilidad y seguridad de los
inventarios.

e Limitaciones a los pedidos referen-
tes a volumen y frecuencia de envio
permitidos.

e Consistencia o regularidad en los
elementos previamente mencionados.

* Frecuencia de visitas de vendedo-
res y agentes a los clientes.

¢ Facilidades para la realizaci6n de
pedidos.

* Informacion sobre la situacién de
los pedidos.

¢ Apoyo al producto realizando pro-
mociones.
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SDF IBERICA INCREMENTA SU FACTURACION

S.D.F. IBERICA, empresa
de transporte y distribucién
frigorifica, filial del grupo
lider en Europa STEF-TFE,
mantiene un crecimiento
sostenido en su facturacioén,
que en 1993 ascendié a
unos 2.300 millones de
pesetas, para pasar a 4.350
millones de pesetas en 1994
y mantener para 1995 una
previsiéon de 6.000 millones
de pesetas.

S.D.F. IBERICA presta
servicios logisticos para
mercancias que precisan de
tratamiento frigorifico, tanto

Ademéas, en mayo de
1995 se ha inaugurado una
nueva delegacién en Bilbao
y esta previsto abrir otra
delegaciéon en Sevilla y
construir un almacén en
Barcelona, cuya entrada en
funcionamiento se produci-
ra entre 1997 y 1998.

S.D.F. IBERICA dispone
en sus instalaciones de toda
Espafia de 200.000 m3 para
almacenaje, asi como mas
de 8.000 m2 para muelles y
oficinas. De igual modo,
S.D.F. IBERICA cuenta con
una flota de 125 vehiculos y

en productos frescos como congelados, y es la Gnica
empresa en Espafia que ofrece servicios logisticos inte-
grales en multitemperatura.

En la actualidad, S.D.F. IBERICA esta presente en
Espaiia a través de sociedades participadas y delegacio-
nes en Irin, Oviedo, Vigo, Zaragoza, Barcelona, Valen-
cia, Cordoba, Alicante, Sevilla, Malaga y Madrid.

una plantilla integrada de mas de 400 personas.

Una realidad de S.D.F. IBERICA en Espafia que respon-
de a la experiencia en otros paises del grupo francés
STEF-TFE, lider europeo en el sector de la logistica de
frio que, ademas de las instalaciones de su filial espafio-
la, cuenta con presencia en Francia, Italia, Alemania,
Holanda, Bélgica y Reino Unido.
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Perrault y Russ (1976) han intentado
captar la naturaleza general del servicio
al cliente mediante una amplia defini-
cién: “El conjunto de actividades inte-
rrelacionadas que ofrece un suministra-
dor con el fin de que el cliente obtenga
el producto en el momento y lugar ade-
cuados y se asegure un uso correcto del
mismo”.

Estos autores recogen en un estudio
la importancia relativa de los diferentes
elementos de la oferta del servicio de
distribucién mediante la correlacién
existente entre el elemento de servicio
y la satisfaccion del cliente, tal y como
se recoge en el cuadron® 1.

Puede observarse como aquellos
elementos relacionados con el factor
tiempo (los dos primeros), estan clasifi-
cados como elementos de servicio mas
importantes, pudiéndose resumir en un
unico factor referido a la disponibilidad
del producto.

Lalonde y Zinszer (1980) muestran
también la importancia de diversos
componentes del servicio para distintas
industrias, en las que se aprecia de
nuevo la trascendencia de los elemen-
tos relacionados con el tiempo como
determinantes para el establecimiento
de los servicios comerciales, que se
muestran en el cuadro n? 2.

Sin embargo, si bien estos compo-
nentes de servicio al cliente son vélidos
para aquellas figuras empresariales del
canal, es también cierto que los consu-
midores (como parte integrante del
canal) perciben el servicio de forma
distinta a como lo hacen el resto de ins-
tituciones del canal, pues se enfrentan a
unas necesidades distintas.

Siguiendo a Mdgica (1985) los prin-
cipales componentes del paquete de
servicios son los que proporcionan uti-
lidades que el consumidor valora, entre
los que destacan: .

1. Disponibilidad del producto.
Dependiendo del tipo de bienes, dispo-
nibilidad inmediata o casi inmediata
para productos de consumo frecuente.
En productos.de alto coste o cuya fun-
cién servida sea muy especifica, este
elemento de servicio tiene menor grado
de influencia, por lo que los consumi-
dores estan dispuestos a esperar sin

Logistica

CUADRO W 1

IMPORTANCIA DE LOS DIFERENTES ELEMENTOS
DE LA OFERTA DEL SERVICIO DE DISTRIBUCION

ELEMENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE
TIEMPO MEDIO DE ENTREGA
VARIABILIDAD DEL TIEMPO DE ENTREGA

INFORMACION SOBRE LA SITUACION DEL PEDIDO

SERVICIO DE URGENCIA

FORMAS DE HACER EL PEDIDO
TRATAMIENTO DE LAS RECLAMACIONES
PRECISION DE LOS ENVIOS

POLITICA DE DEVOLUCIONES
PROCEDIMIENTOS DE FACTURACION

COEFICIENTE DE CORRELACION
0,76
0,72
0,67
0,59
0.56
0,56
0,46
0,44
0,39

FUENTE: William D. Perrault y Frederick A. Russ; “Physical Distribution Service in Industnal
Purchase Decision"; Journal of Marketing, 40, Abril 1976

CUADRD N 2

IMPORTANCIA DE ALGUNOS COMPONENTES
DEL SERVICIO PARA DISTINTAS INDUSTRIAS

INDUSTRIA  DISPONIBILIDAD RAPIDEZ EN SERVICIO DE APQYOS SERVICIOS
DEL PRODUCTO EN LA ENTREGA INFORMACION POST-VENTA
QUIMICA 44,5 20,7 12,6 45
ALIMENTACION 37.1 214 14,8 283
FARMACEUTICA 39,7 28.0 2.0 Z9
ELECTRICA 32,7 17.4 16.7 1.7
PAPEL 413 123 201 18
MAQUINARIA 56.3 10.7 1.0 10.0

FUENTE: B.J. Lalonde y P.H. Zinszer. "Customer Service: Meaning and Measurement” én J.M.
Mugica. “La Distribucién Comercial: Area de decision y Fuente de Ingresos” Cuadernos IMPI 1985

cambiar la marca o producto que los
sustituya.

2. Accesibilidad del producto. Un
elemento que, al igual que el anterior,
dependiendo del tipo de bienes tendra
mayor o menor grado de importancia,
por lo que el coste que representa
influird sobre los margenes aplicados
por los canales. En productos de consu-
mo masivo o muy frecuente, la inver-
sién realizada en tiempo de busqueda
es minimo, por lo que es preciso acer-
car al maximo este tipo de productos al
consumidor final.

En productos diferenciados, el con-
sumidor es més propenso a observar
distintas oportunidades en el mercado.
A este respecto cabe senalar la tenden-
cia actual de agrupacién espacial de la
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oferta de productos diferenciados en
areas comerciales concretas (planifica-
das 0 no) que permiten al consumidor
la comparacién de las distintas oportu-
nidades del mercado con una menor
inversion en tiempo de basqueda.

3. El elemento anterior conduce a la
utilidad buscada por los consumidores
en términos de surtido, ya que éstos no
inician un proceso de compra para un
Gnico producto (en bienes de consumo
frecuente) sino para un conjunto de
ellos que responden al concepto de
“linea de productos”. La maxima con-
centracién en surtido evita desplaza-
mientos y tiempo de basqueda.

4. Adquisicion de productos en
cantidades deseadas (medido en térmi-
nos de tamafio de los lotes de compra).

o
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5. Servicio posventa para aquellos
productos que necesitan de un mante-
nimiento mas o menos regular, aunque
actualmente empieza a darse mayor
importancia a este elemento para todo
tipo de productos (devoluciones, pagos
aplazados, informacién al cliente, etcé-
tera).

6. Informacién, valorada depen-
diendo también del tipo de producto
que se trate y del informador (fabrican-
te o intermediario).

Destacar también otros elementos
de servicio al cliente a los que Terrés
de Ercilla (1994) distingue entre cali-
ficativos (aquéllos que un detallista
debe proporcionar al objeto que los
clientes potenciales consideren su esta-
blecimiento como alternativa, posible-
mente junto a otros, para realizar su
compra) y servicios decisivos (aquéllos
que facilitan la eleccion —preferencia-
de un establecimiento concreto).

Sin tener en cuenta la parte del
canal en el que se establecen los servi-
cios, cabe destacar la importancia
(cada vez mayor) que tienen éstos en
los costes logisticos de la empresa, y no
s6lo costes directos y reales, sino aqué-
llos, mucho mas importantes, y que
representan unos costes de oportunidad
para la empresa, como son los de la
pérdida de clientes a empresas compe-
tidoras.

En este sentido, Bender (1976) llegd
a establecer que “por término medio,

captar un nuevo cliente, es aproxima-
damente seis veces mas caro que man-
tener uno”. Por ello, y desde el punto
de vista financiero, los recursos inverti-
dos en actividades de servicio al cliente
son mas beneficiosos que aquéllos
invertidos en la promocién y en el resto
de actividades de captacion de clientes.

Evidentemente, estos servicios logis-
ticos y comerciales que se han descrito
en los parrafos anteriores, no podrian
llevarse a cabo sin el resto de activida-
des clave y que paso a describir a con-
tinuacion.

¢ SISTEMA LOGISTICO
DE INFORMACION

El enlace entre el entorno, los clien-
tes y los vendedores por un lado, y el
responsable logistico por otro, se reali-
za mediante un sistema de informacién
que proporciona los datos basicos y
ayuda en la toma de decisiones logisti-
cas.

Berenson (1969) define un sistema
de informacién como “una estructura
interactiva de personas, equipos, méto-
dos y controles, disefiada para crear un
flujo de informacién capaz de propor-
cionar una base aceptable para la toma
de decisiones por parte de la direc-
cion”.

Hay que tener en cuenta que los
datos que se obtienen del entorno y
otros medios no siempre estan en la
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forma que se precisa para la toma de
decisiones. Por ello el sistema de infor-
macion facilita la toma de decisiones
logisticas de tres formas:

e Transformando los datos a un for-
mato mas atil.

e Transfiriendo éstos a los puntos de
la red logistica donde se necesiten.

 Almacenando la informacién hasta
que sea necesaria.

A través de los sistemas de informa-
cién se consigue incrementar la efica-
cia de las relaciones con los proveedo-
res experimentando reducciones en
stocks y en costes. Tanto los sistemas
“Justo a tiempo”, como los que permi-
ten a las empresas una interaccion
directa con los sistemas de informacién
de sus proveedores directos o distribui-
dores a los sistemas de informacion
interorganizacionales que pueden cam-
biar la estructura del mercado.

El principal objetivo de la obten-
cién de informacién es la toma de deci-
siones. Para obtener los datos que se
necesitan, el responsable logistico
puede desarrollar diversos medios,
desde el intercambio informal de datos
a procedimientos de recogida de infor-
macién perfectamente establecidos.
Desde que el ordenador ha comenzado
a ser parte importante de la operativa
empresarial, los sistemas de informa-
ci6n se han ido formalizando y estruc-
turando. La creciente capacidad de los
ordenadores para almacenar y manipu-
lar datos, ha hecho que éstos sean la
parte mas importante del diserio de los
sistemas de informacion.

Dentro del sistema tienen lugar tres
actividades primarias:

e Comunicacién de los datos de
entrada.

¢ Procesamiento y almacenamiento
de dichos datos.

¢ Recuperacién de la informacién
almacenada que ya ha sido procesada.

Un Sistema de Informacion Logisti-
co (SIL) tiene mayor alcance que un sis-
tema de procesamiento de pedidos, ya
que este Gltimo hace especial énfasis
en la recogida de datos, almacena-
miento y generacién de informes. En
cambio, el SIL también incluye diferen-
tes modelos de ayuda a la evaluacién
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de las alternativas del disefio del siste-
ma logistico y de su operativa, asi
como procedimientos estadisticos
estandar para la manipulacién de datos.
El procesamiento de pedidos por tanto
es solo un aspecto del Sistema de Infor-
macion Logistico global.

Dentro del sistema de informacién,
el sistema de decisién puede ser de dos
tipos:

e Sistema de ayuda a la decision:
incluye los modelos matematicos y
estadisticos que facilitan el analisis de
datos. Este sistema de decisién no toma
las decisiones finales ni inicia ninguna
accion.

e Sistema de control: similar al pri-
mero, salvo que en este el ciclo de
decision se cierra en él. Partiendo de
unas reglas de decision preestablecidas,
iniciard alguna accién. Ejemplos de
estos sistemas son los sistemas automa-
tizados de control de inventarios, siste-
mas de almacenamiento y recuperacion
en almacén controlados por ordenador,
etcétera.

Los sistemas de control, compara-
dos con los sistemas de ayuda a la deci-
sién, tienen un aspecto significativo,
esto es, la direccion delega parte de su
responsabilidad en el proceso de ayuda
a la toma de decisiones a un conjunto
de reglas y procedimientos, pudiendo
perder el control directo sobre la activi-
dad de toma de decisiones y la pérdida
de control sobre la eficacia con que
dicha actividad se lleva a cabo.

¢ TRANSPORTE

El aumento de la circulacion deriva-
da del desarrollo tecnolégico ha contri-
buido a la fusién de colectividades dis-
tintas y distantes, disminuyendo el
papel esencial que hasta la actualidad
habian ejercido los factores distancia y
proximidad.

La mejora de los medios de comu-
nicacion especializa mas el territorio y
engendra nuevas movilidades que a su
vez posibilitan la aparicién de otros
espacios econdmicos y de nuevos cen-
tros de gravedad.

Bajo el término genérico y aparen-
temente simple de “transporte” subyace

Logistica

CUADRO N 3

e ————

FACTORES INFLUYENTES EN LA FORMACION
DEL PRECIO DEL SERVICIO DE TRANSPORTE

FACTOR

NATURALEZA DE LA MERCANCIA
TRAZADO DE LA RUTA
ENCONTRAR CARGA DE RETORNO
RELACION TM./KM.

TAMANO Y TiPO DE VEHICULO
TIPO DE CLIENTE

% DE TRANSPORTISTAS PARA
EL QUE INFLUYE EN EL PRECIO

76
55
48
67
75
80

FUENTE: DGTT: Estudio de la tipologia de los mercados y la formacion de
los precios en el transporte por carretera.

una realidad en extremo compleja.
Segln Ballou, el problema de la elec-
cion del servicio de transporte, se debe
realizar en base a las caracteristicas
basicas comunes a todos los servicios:

¢ Coste.

* Tiempo de entrega y variabilidad
del mismo.

e Pérdidas y daios.

Desde el punto de vista logistico,
Howe (1992) sefiala dos cuestiones a
tener en cuenta, las relativas a las res-
tricciones a la movilidad vy las referen-
tes a la gestion (composicién de la
flota, exclusividad o no, propiedad o
contrato, gestion de rutas, etcétera).

Debido a la gran variedad de servi-
cios de transporte y a la complejidad de
los factores que influyen en la seleccién
del servicio de transporte, se hace
necesario determinar qué factores influ-
yen en la eleccién de un servicio de
transporte. Para determinar los factores
influyentes se han desarrollado malti-
ples estudios que se basan en la lista
disenada por Wilson en 1956, concre-
tando que los factores influyentes en el
problema de la seleccion del medio de
transporte son:

e Fiabilidad.

 Tiempo de recogida y entrega.
¢ Tiempo de transporte.

e £l precio.

Como factor de coste de esta activi-
dad logistica, el servicio prestado por la
misma influye de manera notable en la
formacién del precio de la misma, entre
los factores que afectan a la formacién
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del precio del transporte se pueden
citar los siguientes:

e La distancia recorrida (principal
factor en la formacion del precio). En
pequenas distancias los precios' por
Tn./Km. son mayores que en distancias
largas. Incluso la variabilidad de los
precios es mucho mayor en las peque-
fas distancias que en las largas.

e Importancia semejante a la distan-
cia la tiene la cantidad transportada,
que también actda en el mismo sentido.

* La modalidad del transporte elegi-
do influye notablemente en el precio
pagado por el servicio.

Aparte de los factores ya menciona-
dos, tienen importancia los resefiados
en el cuadro n? 3, en la que se reflejan
para cada factor un porcentaje de trans-
portistas para los que dicho factor es
importante en el momento de fijar el
precio.

¢ GESTION DE STOCKS

El inventario o stock es una provi-
sion de materiales que tiene como
objeto principal facilitar la continuidad
del proceso productivo vy la satisfaccion
de los pedidos de los consumidores y
clientes.

Los inventarios actGan como regula-
dores entre los ritmos de salida de unas
fases y las de entrada de las siguientes.

La clasificaciéon mas importante de
los mismos es la que distingue entre
inventarios de materias primas, de pro-
ductos semielaborados y de productos
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terminados. Si el ritmo al que los pro-
veedores sirvieran las materias primas y
auxiliares fuera idéntico al ritmo al que
son necesarias en el proceso de pro-
duccién, no se plantearia problema de
regulacién en esa fase. Pero lo mas fre-
cuente es que los proveedores entre-
guen materiales periédicamente y que
las empresas los precisen de forma
practicamente continua, por lo que
resulta precisa la colocacién de unos
reguladores que son los inventarios de
materias primas.

En el proceso de produccién es
necesario un regulador o inventario de
productos semielaborados entre aque-
llas fases del proceso cuyos ritmos de
produccién difieren, siendo las salidas
de unas, entradas para las siguientes.
Del mismo modo, el ritmo de ventas no
suele coincidir con el de generacion de
productos, por lo cual se hace precisa
la utilizacion de inventarios de produc-
tos terminados.

Las decisiones en materia de alma-
cenes o inventarios se encuentran con-
dicionadas por las referentes al proceso

Logistica

de produccion y a la capacidad de las
instalaciones. Asi, una empresa con
pequenos almacenes de materias pri-
mas que pretenda producir continua-
mente en serie para inventarios, se vera
obligada a realizar compras frecuentes
de pequeno volumen y, para garantizar
la continuidad en el abastecimiento,
deberia firmar contratos de compra con
proveedores en los que pueda confiar.
Por el contrario, una empresa con pro-
ceso intermitente, trabajando por érde-
nes, no suele precisar unos almacenes
tan grandes como la que fabrica de
forma continua y para inventario. Esta
Gltima, dada la mayor homogeneidad
de las materias adquiridas y el mayor
tamano de sus pedidos, podra aprove-
charse de descuentos por volumen de
compras de los que no disfrutard aqué-
fla en la misma medida.

Como objetivos basicos de los
stocks se pueden citar los siguientes:

1. Reduccién del riesgo.

Generalmente, no se conoce con
certeza la demanda de productos termi-
nados que habra en el proximo perio-
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do. Para evitar que un repentino
aumento de la demanda produzca un
desabastecimiento que obligue a dejar
de satisfacerla, se mantiene un stock de
seguridad de productos terminados.
Del mismo modo, no es posible saber
con toda certeza el tiempo que tarda-
ran los proveedores en servir el pedido.
Para evitar que se detenga el proceso
de produccion por agotamiento del
almacén de materias primas, se mantie-
ne un stock de seguridad de las mis-
mas. Este Gltimo es necesario incluso
cuando los proveedores son de absolu-
ta confianza, pues un aumento inespe-
rado en la intensidad de la demanda de
productos terminados puede provocar
una mayor necesidad de produccion, lo
cual, requiere a su vez, una repentina
elevacion del ritmo de salidas del alma-
cén de materias primas que puede ago-
tarse si no se dispone de un nivel mini-
mo o stock de seguridad.

2. Abaratar las adquisiciones y la
produccion.

En ocasiones, la forma 6ptima de
produccién es hacerlo por lotes, es
decir, fabricar un gran lote de unidades
durante un periodo de tiempo corto y
no volver a fabricar hasta que ese lote
se encuentre casi agotado. Ello permite,
por ejemplo, utilizar la misma maqui-
naria para elaborar distintos productos,
lo que en muchos casos resulta mas
econdmico (sobre todo si existe una
estacionalidad muy rigida en la deman-
da del producto) al distribuirse entre
todos ellos los costes fijos de la maqui-
naria. En las adquisiciones de produc-
tos terminados (caso de los distribuido-
res) o materias primas (caso de los
fabricantes) también puede ser econ6-
mico comprar por grandes lotes, para
aprovechar los descuentos por tamafio
del pedido, repartir entre mayor ndme-
ro de unidades los costes de transporte,
etcétera.

3. Anticipar las variaciones previs-
tas de oferta y demanda.

Existen ocasiones en las que pue-
den preverse las variaciones de la ofer-
ta y de la demanda (por ejemplo,
puede preverse que una amplia campa-
fia de promocion en un producto eleva-
rd la demanda del mismo; para antici-
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parse a ella, la empresa acumula pro-
ductos terminados en sus almacenes).
Otro tanto ocurre cuando tanto mate-
rias primas como productos terminados
estan sometidos a variaciones estacio-
nales de cierta rigidez.

4. Facilitar el transporte vy la distri-
bucién del producto.

Aunque la demanda de los consu-
midores finales sea perfectamente pre-
visible, generalmente los productos han
de ser transportados desde los lugares
de fabricacién hasta los de consumo, y
el transporte no puede efectuarse de
forma continua. Por ello la produccion
se almacena para ser transportada en
lotes. Otro tanto sucede en el proceso
de elaboracién de algunos productos
que se van completando en sucesivas
fases realizadas en puntos mas o menos
distantes entre si.

* ECONOMIAS DE ESCALA

Hasta aqui hemos descrito las acti-
vidades clave de la logistica (aquéllas
que tienen lugar en cualquier canal de
comercializacién). Ademas de lo
expuesto, la logistica presenta una serie
de economias de escala en algunos
componentes de la funcién, algunas de
ellas se han ido exponiendo a lo largo
de la descripcién de actividades, sin
embargo creo necesario referirme a
ellas de forma resumida. Burt (1983)
clasifica estas economias de escala en
cuatro grandes grupos:

¢ Economias derivadas de la necesi-
dad de disponer de un excedente de
capacidad de alguno de los componen-
tes. Estas economias se obtienen en el
almacenamiento y transporte (el tama-
fo del almacén presenta por lo general,
un excedente de capacidad de este
tipo, en el caso del transporte, el exce-
dente es mas inevitable en los retornos
sin carga o por la infrautilidad de un
muelle de carga).

¢ Economias por abaratamiento en
volumen. Se producen principalmente
en el almacenamiento debido a lo
expuesto por Stigler (1966): “cualquier
depdsito que aumente su capacidad en
proporcion al cubo de sus dimensiones,
aumenta su superficie en proporcion al

cuadrado de las mismas”, es decir, se
afecta al coste del almacén y al tamafio
del establecimiento.

¢ Economias derivadas de la espe-
cializacién del trabajo.

* Economias que se obtienen en las
existencias a medida que aumenta el
volumen de ventas (relacion entre can-
tidades éptimas de pedido y el volumen
de ventas del producto que reduce la
relacién existencias/ventas); ademas, la
incertidumbre en la demanda se reduce
al concentrar las ventas y, por tanto,
pueden darse idénticos niveles de servi-
cio con una disminucion en el stock de
seguridad.

Las necesidades de escala pueden
ser evitadas mediante la participacion
en asociaciones de aprovisionamiento
(centrales de compra) y la subcontrata-
cion de la logistica, esta Gltima con un
crecimiento sostenido en la mayoria de
los paises europeos. La participacion en
dichas asociaciones permite a las
pequenas y medianas empresas de dis-
tribucion acceder a sistemas logfsticos
mas integrados y a economias de escala
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(sobre todo en el precio de compra por
volumen) pudiendo por tanto reducir
los precios de los productos vendidos y
ser mas competitivos frente a formas
comerciales de mayor superficie que
acceden a dichas economias.

RELACIONES ENTRE LAS
ACTIVIDADES LOGISTICAS

La importancia de las relaciones
existentes entre las distintas actividades
que conforman el sistema logistico
viene medida por el factor de coste de
dicho sistema. Esto obliga a reconocer
que, a menudo, el comportamiento de
los costes de diferentes actividades
logisticas de la empresa entran en con-
flicto. La gestion de esta situacion se
lleva a cabo equilibrando dichas activi-
dades con el fin de optimizarlas colecti-
vamente.

A modo de ejemplo se ilustran en el
grafico n® 2 cuatro situaciones del con-
flicto de costes producido por las rela-
ciones que las distintas actividades con-
forman en el sistema logistico.

g
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En el grafico n® 2.1 se muestra
céHmo al elegir un medio de transporte
entran en conflicto los costes directos
del servicio de transporte y el coste
indirecto producido sobre el inventario,
que es resultado de los diferentes tiem-
pos de entrega segin el medio de trans-
porte utilizado. Asf la eleccién del ser-
vicio de transporte basandose en uno
de los criterios posibles (precio de las
tarifas, rapidez del servicio, etcétera)
puede llegar a no ser la mejor eleccion
desde el punto de vista global de la
empresa.

En el grafico n® 2.2 se ilustra el pro-
blema de la calidad del servicio al
cliente. Cuanto méas alta sea ésta,
menos clientes se perderan como resul-
tado de un mal servicio, como puede
ser la no disponibilidad de productos
en un momento dado o unas entregas
lentas e imprevisibles. Es decir, a medi-
da que se mejora el servicio, el coste
debido a las pérdidas de ventas dismi-
nuye, sin embargo, como contrapartida

S TRANSFORTE

a esta disminucién aparece un aumento
en los costes de mantenimiento de la
calidad del servicio (mayor pago por un
eficaz medio de transporte, un buen
sistema de procesamiento de pedidos o
por el almacenamiento de la mercancia
que evite roturas de stocks).

El grafico n® 2.3 muestra las consi-
deraciones econdémicas basicas para
determinar el nimero de puntos de
almacenamiento de una red logistica.
En los puntos donde los clientes com-
pran en pequefas cantidades y se
almacenan grandes cantidades de pro-
ductos, el coste de transporte de salida
supera al de entrada, de forma que el
coste de transporte disminuye a medida
que se incrementa el nimero de puntos
de almacenamiento. Por el contrario, si
se aumenta el numero de almacenes, el
nivel de inventario de la red se incre-
menta, elevandose los costes de mante-
nimiento del mismo. Ademas, esta
decision afecta también a la calidad del
servicio al cliente por lo que el proble-
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MEJOR SERVICIO DE TRANSPORTE

ma no s6lo es equilibrar los costes
combinados de transporte y almacena-
miento, sino combinarlos con los ingre-
sos previstos segln el nivel de servicio
establecido.

Por dltimo, el grafico n® 2.4 repre-
senta el problema del establecimiento
del nivel minimo de existencias de
seguridad en los inventarios. Dado que
este nivel incrementa el nivel medio de
los inventarios, su establecimiento tiene
efecto en el servicio al cliente mediante
la disponibilidad que éste se puede
encontrar en la realizacién de un pedi-
do.

HACIA UNA NUEVA ERA LOGISTICA

Hasta aqui hemos visto un enfoque
tradicional de lo que significa la logisti-
ca, sus actividades principales, las rela-
ciones que se producen entre las mis-
mas y las consecuencias econémicas
que dichas relaciones tienen para el sis-
tema logistico global.

D
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Logistica

Sin embargo, y aunque dicho enfo-
que sigue siendo vélido, no cabe duda
que la globalizacién de mercados vy el
avance tecnolégico configuran el siste-
ma logistico de forma diferente, hacién-
dolo mucho mas rentable y competitivo
para las empresas industriales y de dis-
tribucién que acceden a estas mejoras
en las actividades logisticas.

Nos proponemos, por tanto, ofrecer
una visién de como estd afectando
dicha globalizaci6n de mercados (sobre
todo el que mas nos afecta, esto es, la
integracién de Europa en un gran mer-
cado de intercambio de mercancias) asi
como las consecuencias del avance
tecnolégico y de organizacién para el
desarrollo de una nueva era logistica.

La integracién de los paises que
componen la Unién Europea y el consi-
derable avance tecnolégico producido
en las Gltimas décadas, permitiran un
cambio en la gestién y control de las
actividades logisticas que se desarrolla-
ran en el proximo siglo.

Creo necesario, por tanto, apuntar
estos cambios de forma somera, conci-
sa y clara, para obtener una vision lo
mas aproximada posible del futuro de
la logistica.

En primer lugar, la organizacién de
redes centradas en el multimodalismo y
la diversificacion de las carteras de tra-
fico se estan orientando hacia el con-
cepto de “corredor logistico”.

La eliminacién de fronteras prepara
el terreno para una concentracion de
los traficos intraeuropeos dando lugar a
la aparicion de “corredores logisticos”
que constituiran ejes de alta densidad
de trafico que enlazaran las grandes
regiones europeas.

La localizacién de estos corredores
logisticos vendra determinada por dos
factores determinantes:

e La densidad de las infraestructuras
de comunicaciones (intersecciéon de
autopistas, lineas ferroviarias, aeropuer-
tos) que permitan un mejor acceso a las
regiones europeas.
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RUTA VISIGOTICA

REFORZAMIENTO DE LA
RUTA VISIGOTICA

- ENLACE ATLANTICO-MEDI-
TERRANEO

ENLACE GRAN BRETANA-
FRANCIA-TALIA

ZONA DE MAXIMO INTER-
CAMBIO DE MERCANCIAS
EUROPEO

EJE ESPANA-FRANCIA-
ITALIA

¢ La calidad de servicios ofrecidos
por estos centros de transito y distribu-
ci6n en materia de transmisién de infor-
macion, tratamiento de la mercancia y
de transporte.

Estos corredores logisticos se estan
desarrollando en las intersecciones de
los ejes de trafico, aunque se presentan
con una gran flexibilidad de implanta-
ciéon de forma que puedan adaptarse a
futuras evoluciones del mercado Gnico
europeo.

En segundo lugar, hay que conside-
rar que el continente esta organizado
en torno a una diagonal histérica y una
econémica.

En el espacio econémico que va de
Paris a Frankfurt y de Lyon a Munich es
donde reside el potencial industrial de
la UE. Si bien, esta sufriendo una des-
viacién hacia el sur y centro de esta
megal6polis, desplazandose cada vez
mas hacia el Mediterrineo, como se
observa en el grafico n® 3, en el que
aparecen también los ejes mas impor-

o
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tantes de trafico que se estableceran en
Europa en el proximo siglo y que pasa-
mos a describir brevemente.

* La via Visigoth, que va desde
Escandinavia a Gibraltar. Se refuerza
creando una segunda diagonal impor-
tantisima, que parte del tridngulo
Frankfurt-Stuttgart-Munich y pasa por
Zurich, Grenoble, Lyon, Montpellier,
Barcelona, llegando hasta Madrid y
Valencia.

* Una comunicacién Mediterraneo-
Atlantico que pasa por las cuatro capi-

tales de !a region sur de Francia (Burde- -

os, Toulouse, Montpellier y Marsella).

o El establecimiento de un eje lta-
lia-Francia-Espafna que parte del valle
del Po y atraviesa los Alpes uniéndose
al corredor logistico del Rédano y llega
a Espana.

* El eje Norte-Sur entre Gran Breta-
na, Benelux, Italia, Francia y Espafa.

e Otros ejes importantes seran el
Este-Oeste que unird Espana-Italia-Ale-
mania y a los paises del este de Europa
y el eje Norte-Balcanes que unira Ale-
mania-Francia-Benelux-Grecia.

En tercer lugar, estan los Servicios
Euronacionales que aspiran a cubrir la
totalidad del mercado europeo, por
medio de corredores logisticos que
unan los centros de distribucion regio-
nal. Esto tiene como consecuencia la
reduccién de centros de distribucién en
Europa, debido a la creciente heteroge-
neidad de pedidos, lo que obliga a con-
centrar los flujos en grandes centros (en
este sentido Terrés de Ercilla estima que
dada la orograffa espariola serian nece-
sarias de 6 a 7 plataformas de distribu-
cién en nuestro pais).

Ello permite automatizar la clasifi-
cacion de los envios (el nivel de traico
es lo suficientemente importante como
para invertir en cadenas de clasifica-
cién informatizadas, como por ejemplo
el nuevo almacén automatizado que
Miele ha establecido en Bielefeld), con-
trolar el coste de no calidad (errores de
clasificacion, importe de danos, impor-
te de faltas), sabiendo dénde se produ-
cen vy las causas exactas por las que se
producen, y, por tGltimo, permite la
prestacion de servicios especializados
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como son los empleados en la cadena
de frio, agrupando lotes o pedidos por
niveles de temperatura.

En cuarto lugar, la estructuracion
mediante plataformas logisticas a tres
niveles, locales (su zona de interven-
cién se mueve en un radio de accién
entre 0 y 30 Km.), regionales (su zona
de intervencién estaria situada en un
radio de acciéon que va de 30 a
250/300 Km.), y, por ultimo, los gran-
des centros de distribucién, que son los
mas interesantes de situar, ya que tien-
den a dirigir el sistema (su radio de
accion llega a los 700 Km.).

Estos puntos clave, desde los que se
organizara la circulacién de mercanci-
as en Europa, vendran establecidos a
partir del criterio “Densidad demografi-
ca/Accesibilidad”. De esta forma, se
veran privilegiados los espacios que
respondan a una serie de imperativos,
entre los que destacan:

e Conexién importante con las
redes de ferrocarril (redes de alta velo-
cidad para mercancias) y carreteras y
eventualmente la posibilidad de anadir

>
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la modalidad de las vias maritimas y
fluviales, como la prevista “autopista
ferroviaria” Madrid-Barcelona.

e Presencia de servicios que permi-
ten el intercambio de informacién
(intercambio de datos informaticos
(autopistas de la informacién tipo
INTERNET).

¢ Disponibilidad de terrenos equi-
pados en zonas no saturadas y en con-
diciones aceptables en materia de pre-
cios de puesta a disposicion.

Estas plataformas logisticas permiti-
ran:

e Capacidad para ahadir valor a las
mercancias, ofreciendo fiabilidad, ajus-
te de los plazos de entrega y prestacion
de servicios gracias a la informatica y la
teleinformatica.

e Combinar tréficos diferentes y
hacerlos coherentes, uniendo lineas
maritimas y terrestres, gestionadas hasta
ahora de forma separada, por medio de
plataformas complementarias.

En quinto lugar, el empleo por parte
de fabricantes de nuevos sistemas de
organizacion de la produccién entre los
que cabe destacar los sistemas “Justo a
tiempo”, este sistema o “filosofia” aspi-
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LA GESTION DEL SURTIDO POR
"CATEGORIAS DE PRODUCTOS"

lo largo de las dltimas décadas
Ados grandes tendencias estan

redefiniendo el mercado de pro-
ductos de gran consumo. Por un lado
los cambios en los consumidores y por
otro |a evolucion de la distribucion.

Los cambios demograficos, con un
proceso evidente de envejecimiento de
la poblacién, junto a los nuevos estilos
de vida, en los que la incorporacién de
la mujer al trabajo ha tenido una inci-
dencia notable, han producido nuevas
necesidades en los consumidores. El
reto esta en conocerlas y atenderlas

La distribucién, por otro lado, ha
tenido un fuerte desarrollo en las Glti-
mas décadas. El proceso de apertura de
grandes establecimientos y el cierre de

# CARMEN GOMEZ

las tiendas mas tradicionales ha sido
constante. En 1984 habia 150.000 esta-
blecimientos de alimentacion y drogue-
ria/perfumeria en Espafia y en 1994
esta cifra se quedé reducida a 110.000
(ver grafico n® 1)

La concentracién del volumen de
negocio en menos establecimientos es
también un hecho de gran trascenden-
cia en la comercializacién de bienes de
gran consumo. En 1994 un 20% de los
establecimientos de alimentacién
representaban ya el 88% de la venta
(grafico n? 2).

En este contexto, fabricantes y dis-
tribuidores tienen una tarea en comun.
Por un lado, satisfacer las demandas
generales de un consumidor mas racio-

Distribucion y Consumo 26 OCTUBRE/NOVIEMBRE 1995

nal y exigente y, por otro, las demandas
especificas de determinados grupos de
consumidores con distintas caracterfs-
ticas de edad, capacidad adquisitiva y
estilos de vida.

Esta no es una tarea facil porque los
mercados estan cada vez mas saturados
y la competitividad entre fabricantes
por un lado y distribuidores por otro
muestra sus cotas mas elevadas.

La gestion de categorias de produc-
to, que es el objetivo basico de este
articulo, parte de la base de que distri-
buidores y fabricantes pueden compar-
tir conocimientos acerca de las catego-
rias de producto para lograr gestionar
las mismas mas eficientemente y, por
tanto, mejorar sus beneficios.

[



CONCEPTO DE
GESTION DE CATEGORIAS

El modelo de gestién de categorias
es una herramienta de marketing cuyo
objetivo es servir de ayuda esencial a la
toma de decisiones de las empresas.

Su objetivo es mejorar los resulta-
dos de fabricantes y distribuidores
mediante la planificacién de estrategias
comerciales que logren optimizar la
satisfaccién del consumidor al que se
desea atraer.

Mas que una herramienta de marke-
ting, la gestiéon de categorias de pro-
ducto es un instrumento de micromar-
keting o el marketing llevado al punto
de venta, lugar donde se toman en gran
medida las decisiones finales de com-
prar un determinado producto.

De hecho, la gestién de categorias
es un concepto absolutamente orienta-
do a cubrir la demanda potencial de los
consumidores de areas comerciales
concretas, ya que parte de la base de
que cada punto de venta podria ser dis-
tinto a los demas.

La gestion de categorias de produc-
to, por tanto, pretende definir “a nivel
tienda o grupos homogéneos de tien-
das” los siguientes aspectos:

¢ Los articulos que deben ofrecerse al
consumidor.

e En qué cuantia.

e Cudles deber ser los precios y pro-
mociones mas adecuadas.

* La ubicacion de la categorfa dentro
del establecimiento.

e El espacio dedicado en la estanteria.

e La estructura del lineal.

FASES DE LA
GESTION DE CATEGORIAS

Una vez que se ha elegido la cate-
goria de producto con la que se quiere
trabajar, entendiendo como tal al con-
junto de referencias que satisfacen una
necesidad, Nielsen propone cinco fases
de analisis y toma de decisiones, tal y
como las definimos a continuacion.

e 1% Fase:

Analisis de la Categoria

En esta fase inicial el objetivo es
conocer la tendencia de las categorias

Logistica

GRAFICON#1
EVOLUCION DE LOS UNIVERSOS DE
ALIMENTACION Y DROGUERIA/PERFUMERIA
ESTABLECIMIENTO 1984 1994
HIPERMERCADOS 65 221
SUPERMERCADOS GRANDES 403 965
SUPERMERCADOS PEQUENOS 3.413 B.783
AUTOSERVICIOS 15.083 16.923
DROGUERIAS/FERFUMERIAS 34.252 27.797
TRADICIONALES ALIMENTACION 97.185 57.758
TOTAL 150.401 110.447
FUENTE: NIELSEN
GRAFICO N 2
EVOLUCION DE LA CONCENTRACION DE LAS
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de producto y las razones de las mis-
mas, comparando los resultados del
fabricante y distribuidor implicados en
este analisis con su entorno mas com-
petitivo.

En definitiva, se trata de entender la
categoria de producto y conocer cual
ha sido la contribucién de las varieda-
des, de las marcas, de las promociones,
etcétera, a su desarrollo. Se trata tam-
bién de analizar las diferencias del dis-
tribuidor y sus competidores en térmi-
nos de surtido, precios, espacio en el
lineal, etcétera. De esta manera, pre-
tendemos encontrar “oportunidades de
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negocio adicional” para fabricantes y
distribuidores.
» 22 Fase:

Analisis de los Consumidores

El objetivo es estudiar las caracterfs-
ticas socio-demograficas y comporta-
miento de compra de los consumidores
potenciales de la categoria, es decir:

- La tipologia de los consumidores
(edad, clase social, nimero de miem-
bros de la familia...)

- En qué establecimientos realizan
sus compras y con qué frecuencia.

- Fidelidad de los consumidores a
las marcas y a las tiendas.

S
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—~ Criterios utilizados para la elec-
cién (por marca, por tamano, por varie-
dades).

- Percepcién de la categoria en las
tiendas y expectativas de niveles de
precios, promociones, etcétera.

- Preferencia por los medios de
comunicacion.

BN VENTAS
INCREMENTALES

VENTAS CON
PROMOCION

VENTAS BASE-LINE

* 37 Fase:
Planificacién del Merchandising
Esta etapa supone la planificacién
de la estrategia comercial que permita
optimizar las ventas y los beneficios.
Teniendo en cuenta los estudios
realizados en las fases anteriores y otros
especialmente preparados para esta
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tarea, podemos disenar la mejor politi-
ca de merchandising, en el sentido
amplio: amplitud y profundidad de sur-
tido, ubicacién de la categoria de pro-
ducto, espacio en estanteria, disefio del
lineal, promociones y precios.

* 49 fase:

Implementacién de la estrategia

Esta es una tarea esencial en un
proceso de gestion de categorias de
producto. Requiere el consenso y la
comunicacién a todos los implicados
en el desarrollo de la categoria en estu-
dio de la politica a seguir (directores de
tienda, jefe de sector o seccion,...). Esta
es una condicién imprescindible para
obtener resultados satisfactorios.

* 5% Fase:

Evaluacion de Resultados

Una vez que se realiza la imple-
mentacién de la estrategia definida en
la anterior etapa es necesario hacer un
seguimiento exhaustivo de la evolucion
de la categoria y comprobar que se
cumplen los resultados previstos.

Si no fuera asi averiguariamos las
causas y se realizarian los cambios
necesarios para la consecucién definiti-
va de objetivos.

ALGUNAS HERRAMIENTAS
PARA LLEVAR A LA PRACTICA
LA GESTION DE CATEGORIAS

La gestion de categorfas en sentido
amplio sélo es posible si disponemos
de suficiente informacién y la tecnolo-
gia adecuada para que el anélisis de
dicha informacién sea efectivo. A lo
largo de los altimos afios, grandes
avances tecnolégicos han posiblitado
que la gestion de categorias sea una
realidad en nuestro pais. Uno de ellos
ha sido sin lugar a dudas el scanner, de
enorme utilidad para que los distribui-
dores realicen una gestién de compras
e inventario mas adecuada.

Por otra parte el scanner, llevado al
campo de la investigacion, ha revolu-
cionado el sistema de recogida de
informacién, mejorando la calidad de
la misma y permitiendo una mayor pro-
fundizacién en el analisis de los merca-
dos y un mayor entendimiento de la
relacion causa-efecto.
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A continuacién describimos algunas
de las herramientas que, basadas en
tecnologia, aplicaciones y sistemas de
informacion, facilitan una completa
gestion de categorias.

¢ SCANTRACK

Desde 1993, Nielsen ha trabajado
intensamente para redisefiar el panel de
detallistas tradicional y adaptado al
entorno scanner.

De esta manera, la recogida de la
informacion se automatiza, se hace
mas rapida, més segura, mas frecuente,
lo que entre otras cosas garantiza la
frescura de los datos. Todo ello ofrece
un interés excepcional en el campo de
la gestion de categorias ya que, semana
a semana, disponemos ya de datos de:

¢ Ventas al consumidor.

e Precios promocionales y no pro-
mocionales.

e Alcance de las distintas promo-
ciones (reducciéon de precios, display,
folletos, etcétera).

¢ Ventas base o resultados de venta
en ausencia de las promociones.

La utilidad de esta informacién
estriba en el conocimiento de la esta-
cionalidad de las ventas de los merca-
dos y de los factores de merchandising
que semana a semana tratan de impul-
sar la venta (graficos n® 3, 4 y 5).

El entendimiento de la categoria de
producto y la posibilidad de comparar
un distribuidor concreto con su merca-
do competitivo —si el distribuidor da su
autorizacion participando en un pro-
yecto de gestién de categorfas con un
fabricante- adquieren un gran valor
anadido en el "scantrack”, porque faci-
lita la busqueda de oportunidades de
negocio adicional para fabricantes y
distribuidores.

Con el scantrack es posible optimi-
zar el surtido y “vender tal y como el
consumidor quiere comprar”.

* MARKETING MIX MANAGER
La disponibilidad de datos semana
a semana, tienda a tienda y referencia a
referencia da un gran valor aradido al
scantrack a través de la modelizacién.
El “marketing mix manager”, resulta-
do de esa modelizacién, es una herra-
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mienta muy avanzada para el analisis
de uno de los aspectos de-merchandi-
sing mas importantes: las promociones.

Esta basado en el modelo Scan*Pro
y su objetivo fundamental es conocer:

e Cuél es la promocién o promo-
ciones mas efectivas para cada una de
las marcas y referencias que componen

TUBRENOVIEMBRE 1285

la categoria (graficosn° 6y 7).

e Cual es la promocién o combina-
cién de promociones que pueden
impulsar més significativamente la
venta y el beneficio de la categoria en
su conjunto (grafico n® 8).

Con esta herramienta, la optimiza-
cién de promociones tiene un avance

o



muy significativo. El ahorro de tiempo
en la planificaciéon de los mismos y la
minimizaciéon del riesgo en su ejecu-
cién son evidentes.

¢ PANEL DE CONSUMIDORES

El panel de consumidores es otra de
las herramientas basicas en un proceso
de gestion de categorias.

El seguimiento semanal de las com-
pras realizadas en una muestra repre-
sentativa de hogares nos proporciona
informacién acerca de:

* La tipologia de los consumidores
de la categorfa, de las variedades y de
las marcas.

¢ Con estos datos es posible adap-
tar mejor el surtido del distribuidor,
teniendo en cuenta la tipologfa de los
consumidores de su area de influencia.

e El comportamiento del consumi-
dor en relacién a la categoria en estu-
dio. En concreto, la frecuencia de com-
pra, la cantidad comprada en cada acto
de compra, la jerarquia de decision del
consumidor (por marcas, por varieda-
des, etcétera), la fidelidad a un determi-
nado distribuidor, etcétera.

Teniendo en cuenta que el consu-
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midor es el punto de mira fundamental
de la gestion de categorias, el panel de
consumidores es también una herra-
mienta esencial junto a otras como
“spaceman” (idénea para una correcta
gestiéon de espacio), que por ser ya
conocida no pasamos a detallar en este
articulo.

A pesar de que cada afio contamos
con nuevas herramientas de analisis, el

GRAFICO N8
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COMO ASEGURAR EL EXITO DE UNA
SUBCONTRATACION DE SERVICIOS LOGISTICOS

W CARLOS CABRERA, JORDI FORNOS Y ROSSEND BOSCH

—

estd compuesto por un conjunto

interrelacionado de operaciones
muy especializadas como el transporte,
almacenaje y distribucién de las mer-
cancias producidas (recepcién, trata-
miento y preparacion de pedidos, ges-
tion de stocks de producto acabado,
disefo de rutas, tratamiento de la infor-
macioén comercial,...), 0 como las acti-
vidades necesarias para un correcto
aprovisionamiento del proceso produc-
tivo (selecciéon de proveedores, contro-
les de calidad previos, preparacion de
semi-elaborados, gestién de stocks de
materia prima, ...).

La gestion de este sistema, tanto el
personal y los medios necesarios como
la direccion y supervision, puede abor-

EI sistema logfstico de una empresa

darse de forma interna o propia, o de
forma externa o subcontratada: acce-
diendo a los denominados servicios
logisticos suministrados por empresas
especializadas (operadores o prestata-
rios logisticos).

LOS RIESGOS DE
LA SUBCONTRATACION

Las actividades logisticas son el
nexo de union entre los productores y
sus clientes o proveedores. De fallar los
flujos de materiales o de informacién,
las cadenas de produccién se detendri-
an y los productos finales no alcanzari-
an su destino final: el mercado.

En consecuencia, ante la opcién de
subcontratar unos determinados servi-
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cios logisticos conviene analizar en qué
medida esta subcontratacion puede
aumentar el riesgo de disfuncién en un
sistema logistico respecto a una gestion
propia (del mismo cargador). No cono-
cer estos riesgos supondria no estable-
cer medidas para minimizarlos, con lo
que el éxito de la subcontrataci6n
podria verse comprometido.

Existen tres fuentes de riesgo en un
proceso de subcontratacién de las ope-
raciones y actividades logisticas de una
empresa:

1. El proceso de decisi6n inicial.

2. El desarrollo y la gestién de las
operaciones.

3. Las relaciones cargador-operador
logistico.

* RIESGOS EN EL PROCESO
DE DECISION INICIAL

El proceso de decisién inicial,
desde que subcontratar se plantea
como alternativa hasta la seleccién del
operador, puede ser causa de errores
de base que incidiran negativamente en
la evolucién de la subcontratacion.

Por ejemplo:

- Decidir subcontratar cuando los
objetivos perseguidos por la empresa
no encajan con los que permite asumir
una relacion de subcontratacién: la
subcontratacién resulta inGtil.

— Decidir subcontratar con un
entorno, interno o externo, no adecua-
do para el éxito de una subcontrata-
cion: la subcontratacién fracasa.

— No acertar en la definicién de la
subcontratacién: operaciones, equipos,
nivel de servicio, medidas de segui-
miento,... Estos errores repercuten en la
calidad y prestaciones del servicio
logistico final.

— Establecer un sistema de selec-
cién del operador logistico que no tra-
duzca las necesidades de la empresa,
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resultando seleccionado un operador
inadecuado.

Para evitar el riesgo que comportan
dichos errores, es necesaria una aten-
cion especial a la decisién de conside-
rar una estrategia de subcontratacion, a
la fase de analisis interno previo y a la
seleccion del operador.

¢ RIESGOS DURANTE EL
DESARROLLO Y LA GESTION
DE LAS OPERACIONES

En general, el riesgo de problemas
operativos externos (averias, acciden-
tes, incendios, robos,...) de un sistema
logistico subcontratado es paralelo al
de un sistema propio, suponiendo
ambos perfectamente disefiados y con
un éptimo rendimiento.

En cambio, los problemas operati-
vos internos (errores de picking, rutas
no optimizadas,...) representan un ries-
go menor, en el caso de sistemas sub-
contratados, gracias a la experiencia y
medios disponibles por el operador.

Otro riesgo, asociado a la gestion
de un sistema logistico subcontratado,
seria la falta de coordinacién entre car-
gador y operador. Este peligro podria
llegar a imposibilitar la direccion de la
subcontratacién por parte del cargador,
dejando el sistema en manos del opera-
dor. Las medidas de seguimiento y con-
trol del sistema subcontratado (informes
periédicos, visitas, reuniones con el
operador), pactadas en el contrato,
constituyen la base para hacer frente a
este riesgo.

¢ RIESGOS EN LAS RELACIONES
CARGADOR-OPERADOR LOGISTICO

Por (ltimo, las relaciones cargador-
operador logistico, incluso cuando el
operador haya sido adecuadamente
seleccionado, representa una fuente de
riesgo (externa a la empresa cargadora)
para el deterioro de una subcontrata-
cién:

- Respecto a una relacién dentro de
una misma empresa, la relacién carga-
dor-operador requiere un esfuerzo adi-
cional de comunicacion entre ambas
organizaciones. En caso contrario, exis-

te el riesgo de fracaso asociado a la
falta de fluidez en los circuitos de infor-
macién: dificultades de coordinacion,
pérdida de eficacia, menor nivel de ser-
vicio, desconexién respecto al cliente
final, ...

- Una relacién de subcontratacién
eficiente requiere el intercambio de
informacién confidencial entre carga-
dor y operador. Por lo tanto, se esta
expuesto a un riesgo de pérdida de la
confidencialidad, que se evitara con el
control del flujo externo de informacion
cargador-operador.

- El hecho de tratarse de una rela-
cién entre dos empresas incorpora un
nuevo riesgo: un cambio imprevisible
del operador logistico o del cargador
que inutiliza el sistema logistico sub-
contratado.

Por ejemplo: la suspensién de
pagos del operador o la modificacién
de la estrategia empresarial del carga-
dor (dejando el operador de ser el ade-
cuado).

La cobertura frente a estos Gltimos
riesgos de la subcontratacién debe
hacerse por via contractual. Es decir, el
contrato escrito debe pensarse como un
libro de instrucciones exhaustivo y
especifico respecto de la subcontrata-
ci6n, dirigido a la resolucién de con-
flictos entre el cargador y el operador.
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RECOMENDACIONES
PARA EL EXITO

En relacion a las tres fuentes de ries-
go, la estrategia de mantener un depar-
tamento de logistica competente en la
empresa cargadora, responsable de la
relacién de subcontratacién, no es tan
sélo la soluciéon mas eficaz sino que es
del todo necesaria:

1. La subcontratacién de cualquiera
de las actividades u operaciones logisti-
cas de una empresa debe plantearse de
forma objetiva y exhaustiva para evitar
los errores en el proceso de decision
inicial. Ello exige de los cargadores un
elevado nivel de conocimiento sobre
los servicios a subcontratar.

2. El seguimiento y control de las
operaciones subcontratadas y del
mismo operador también requiere del
cargador un equipo técnico que, coor-
dinadamente con el operador, analice
la informacién periédicamente aporta-
da y, en consecuencia, proponga la
optimizacién del sistema logistico.

3. La mejor previsién de las proble-
maticas singulares ligadas al operador
logistico (incomunicacién, problemas
de confidencialidad, suspensiones de
pagos) es el mantenimiento de una rela-
cién de confianza a alto nivel técnico y
empresarial. Ello s6lo es posible
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mediante una direccién logistica en la
empresa cargadora que subcontrata.

En resumen, el desarrollo y gestion
de una subcontratacién debe tener,
como premisa previa y fundamental, la
no desatencion de la logistica por parte
del cargador. Como medida efectiva
para ello, se recomienda mantener un
departamento de logistica, con sufi-
cientes recursos técnicos y humanos
para colaborar con el operador.

Ademés de la anterior recomenda-
cién general, seguidamente se exponen
cinco recomendaciones concretas, res-
pecto al desarrollo de un proceso de
subcontratacion, para eludir los riesgos
y asegurar su éxito.

¢ CUANDO RESULTA ADECUADO
PENSAR EN SUBCONTRATAR

La subcontratacion de actividades
logisticas debe ser entendida como una
herramienta de gestiéon, cuya aplica-
cion no resulta adecuada ni en todas
las empresas ni en todas las situaciones
dado que:

a) sirve para intentar alcanzar unos
objetivos concretos (los objetivos asu-
mibles por la subcontratacién) y no
otros;

b) su utilidad se manifiesta en un
determinado entorno interno (de la

empresa) y externo (del mercado, del
operador logistico);

Por tanto, la subcontratacién resulta
adecuada si los objetivos perseguidos
en la empresa coinciden con los objeti-
vos asumibles por la subcontratacion.
Entre ellos, los ampliamente aceptados
como fundamentales son los siguientes:

— Mayor flexibilidad (del sistema
logistico) ante las fluctuaciones del
mercado y la demanda.

— Mejor conocimiento y claridad de
los costes logisticos

— Disminucion del riesgo inversor

— Incremento de la productividad y
de los niveles de servicio

— Acceso a equipos y servicios de
alto nivel

— Menor coste a igualdad de nivel
de servicio

Ademas de la coincidencia en los
objetivos, la subcontratacion de servi-
cios logisticos requiere, para convertir-
se en una estrategia adecuada, que el
entorno interno de la empresa se carac-
terice por:

- La existencia de actividades y
operaciones logisticas susceptibles de
ser subcontratadas al no considerarse
parte del negocio central de la empresa

- Posibilidad de reconversion del
personal y amortizacion de los equipos
del sistema logistico propio
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— Contar con un potencial técnico
suficiente para afrontar el seguimiento
y control de la subcontratacién

- Disponer de un ambiente empre-
sarial abierto a los cambios y a las
transformaciones

Junto a las caracteristicas del entor-
no interno, el entorno externo, ya sea la
competencia, el dambito de mercado o
los posibles operadores logisticos, tam-
bién juega un papel decisivo en el éxito
o fracaso de una subcontratacién de
servicios logisticos. Dos aspectos dibu-
jan un entorno externo dptimo para la
subcontratacion:

— La existencia de operadores logis-
ticos adecuados

— Un mercado que presente unas
exigencias en linea con los objetivos de
la subcontratacién

En consecuencia, se podrd decidir
favorablemente sobre la conveniencia
de subcontratar cuando se haya juzga-
do coherente la estrategia de la empre-
sa con los objetivos de una subcontra-
tacion total o parcial de su sistema
logistico, y se haya considerado que el
entorno interno y externo de la empre-
sa es favorable a la subcontratacion.

¢ NECESIDAD DE UN ANALISIS
INTERNO PREVIO

Cada solucién logistica resulta
(nica, a partir de las circunstancias y
estrategias de cada empresa. Por ello,
antes de redactar un proyecto de sub-
contrataciéon y con él abrir las nego-
ciaciones con los operadores logisticos,
es fundamental el conocimiento deta-
[lado de las caracteristicas, condicio-
nantes y necesidades logisticas de la
empresa. Esta informacion es la que
aporta el andlisis interno previo.

Este analisis se centrara en el actual
sistema logistico de la empresa (o sim-
plemente en los servicios logisticos
cuya subcontratacién se plantea) esta-
bleciendo, con claridad y precisién, los
objetivos de la subcontratacién en
cuanto a:

— Costes logisticos

— Niveles de servicio

- Seguimiento y control de las ope-
raciones
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- Gestion y organizacién

Las conclusiones del analisis servi-
ran para la posterior redaccion de un
proyecto de subcontratacién ajustado a
la estrategia y al entorno de la empresa.

Se propone desarrollar el analisis
del sistema logistico actual segln cinco
apartados con el siguiente contenido:

1. Descripcion del sistema logistico.

Este primer apartado presenta una
descripcion general del sistema: los flu-
jos de materiales y de informacién, los
servicios concretos, las instalaciones,
los equipos de manutencién y transpor-
te, los equipos informaticos y la estruc-
tura organizativa y funcional. Los cua-
tro apartados posteriores incidiran en
los aspectos concretos del sistema.

2. Costes logisticos.

Afronta el andlisis concreto de los
costes logisticos, es decir: los costes
asociados al sistema logistico actual. El
objetivo se centra en la cuantificacion
desagregada de tales costes logisticos.

Los costes logisticos, junto con el
nivel de servicio, representan el princi-
pal pardametro para la evaluacién de un
sistema logistico.

En consecuencia, su identificacion
previa es imprescindible antes de deci-
dir a favor o en contra de un proyecto
de subcontratacion.

La metodologia apta para esta cuan-
tificacion desagregada debe ser la recu-
peraci6n de los costes logisticos a partir
del sistema contable de la empresa.

3. Niveles de servicio.

Como los costes logisticos, el nivel
de servicio ofrecido representa otro
pardmetro basico para evaluar un siste-
ma logistico y compararlo con los nive-
les de servicio objetivo de las alternati-
vas de subcontratacion. Por tanto, su
identificacion y evaluacion resulta ine-
ludible.

En consecuencia, para cada opera-
cion del sistema logistico se recomien-
da identificar los aspectos clave de su
nivel de servicio y seleccionar los para-
metros aptos para valorarlos. Seguida-
mente se analizard la evolucion histori-
ca de los distintos parametros y se defi-
nird, explicitamente, el nivel de servicio
que se desea ofrecer por parte de la
empresa.
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CUADRC & 1

ANALISIS INTERNO PREVIO A LA SUBCONTRATACION

APARTADOS Y CONTENIDO

DESCRIPCION DEL SISTEMA LOGISTICO

1. DESCRIPCION DE LOS FLUJOS DEL SISTEMA
FLLJOS DE MATERIALES, FLUJOS DE INFORMACION
2. DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS U OFERACIONES

TRANSPORTE, DISTRIBUCION (PRIMARIA, SECUNDARIA), ALMACENAJE, MANIPULACION,
EMBALAIE O ENVASADO, GESTION DE STOCKS, PREPARACION DE PEDIDOS,
THANSMISION DE INFORMACION, SERVICIO POST-VENTA

3. DESCRIPCION DE LAS INSTALACIONES

ALMACENES CENTRALES, DEFOSITOS REGIONALES, PLATAFORMAS LOGISTICAS,
OFICINAS, CENTROS DE CALCULO

4. DESCRIPCION DE LOS EQUIPOS

EQUIPOS DE TRANSPORTE, EQUIPOS DE ALMACENAJE NO PALETIZADO,
EQUIPOS DE ALMACENAJE PALETIZADD, EQUIPOS DE MANUTENCION,
EQUIPOS DE CARGA Y DESCARGA, EQUIPOS INFORMATICOS

5. DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA ORGANIZA TIVA'Y FUNCIONAL
ORGANIGRAMA E INTERRELACIONES, CATEGORIAS LABORALES

COSTES LOGISTICOS

1. COSTES LOGISTICOS VARIABLES

¢ RELACIONADOS CON EL PERSONAL
* RELACIONADOS CON LAS INSTALACIONES EVENTUALES
¢ RELACIONADOS CON LOS EQUIPOS
* HELACIONADOS CON LOS MATERIALES DE MANIPULACION
- OTROS GASTOS VARIABLES

2. COSTES LOGISTICOS FiJOS

¢ RELACIONADQOS CON EL. PERSONAL
* RELACIONADOS CON LAS INSTALACIONES PERMANENTES
* RELACIONADOS CON LOS EQUIPOS
* OTROS GASTOS FIJOS

3. COSTES LOGISTICOS FINANCIEROS

NIVELES DE SERVICIO
SISTEMA DE INFORMACION
GESTION DEL SISTEMA

FUENTE. Manual para ia subcontratacion de serviclos logisticos. INSTITUT CERDA-MOPTMA

4. Sistema de informacién.

Este apartado se centrard en el ana-
lisis de los flujos de informacién del sis-
tema logistico actual, como primer
paso para la descripcién de la interrela-
cién de estos flujos con los flujos de
materiales, objeto del proximo apartado
dedicado a la gestion del sistema.

En primer lugar, se describird cada
circuito de informacion del sistema
logistico. Posteriormente se dibujara el
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cuadro de relaciones entre areas fun-
cionales y departamentos de la empresa
que exige el funcionamiento del siste-
ma logistico.

Todos estos flujos, circuitos o rela-
ciones estaran, total o parcialmente,
soportados por un sistema informético.
Por lo tanto, se analizara el grado de
informatizacién actual, indicando
aquellas parcelas insuficientemente
informatizadas o no incluidas en la

-
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misma red, y los proyectos (previstos o
posibles) para equipararlas.

5. Gestién del sistema.

Una vez descritos los principales
elementos del sistema logistico actual,
se procederd a la exposicion de los pro-
cedimientos de gestion del sistema
empezando por localizar y tipificar sus
centros de decisién (cada responsable o
equipo de trabajo).

Seguidamente, se centrard el andli-
sis en el funcionamiento del sistema
logistico como resultado de la interrela-
cién flujo de informacién-flujo de
materiales. Esta interrelacién es conse-
cuencia directa de la gestion del siste-
ma logistico por parte de los centros de
decisién.

El analisis de la gestion del sistema
permitira, en definitiva, la valoracion
global de su funcionamiento, indican-
do, a partir de la experiencia diaria,
dénde estan sus ventajas y dénde sus
ineficiencias.

* PROYECTO DE
SUBCONTRATACION

Una vez completado el anilisis del
actual sistema logistico de una empre-
sa, se iniciara la redaccioén del proyecto
de subcontratacion.

El objetivo del proyecto es doble:

a) Definir, de manera completa y
justificada, el nuevo sistema logistico
basado en la subcontratacion.

b) Delimitar un marco minimo de
negociacién, econémica y técnica, con
los distintos operadores o prestatarios
de servicios logisticos a los que, poste-
riormente, se pedira una oferta.

El proyecto se redactara de acuerdo
con los objetivos de disefio identifica-
dos o recogidos en el anilisis previo,
comprobando la incorporacién tanto
de los objetivos cuantitativos (costes
logisticos maximos, niveles de servicio
minimos, etcétera) como de los estraté-
gicos (los objetivos de la empresa en
cuanto a liberar activos, flexibilizar la
estructura de distribucién, etcétera).

Internamente, el proyecto de sub-
contratacién de servicios logisticos se
divide en los siguientes cuatro aparta-
dos:

DESCRIPCION DEL MUEVO SISTEMA LOGISTICO

DESCRIPCION DETALLADA

DESCRIPCION DE LOS FLUJOS DEL SISTEMA
DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS U OPEHACIONES
DESCRIPCION DE LAS INSTALACIONES
DESCRIPCION DE LOS EQUIPOS
DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA Y FUNCIONAL

MODELOQ DE GESTION

REESTRUCTURACION SISTEMA LOGISTICO ACTUAL
REESTRUCTURACION DEL ORGANIGRAMA FUNCIONAL

REESTRUCTURACION DE LOS FLUJOS DE INFORMACION

PROCESO DE PUESTA EN MARCHA

PLANIFICACION DEL SISTEMA ENTRE EMPRESA Y CARGADOR
EJECUCION Y ANALISIS DE UNA PRUEBA PILOTO
INICIO DE LA FASE OPERACIONAL

COMPARACION DE LOS COSTES LOGISTICOS

FUENTE: Manual para la subcontratacion de servicios logisticos. INSTITUT CERDA-MOPTMA

1. Descripcién del nuevo sistema
logistico.

La descripcién detallada del nuevo
sistema logistico, total o parcialmente
subcontratado, constituye la base del
proyecto. Por tanto, debe especificar
claramente las caracteristicas de todos
y cada uno de los elementos del siste-
ma logistico.

Esta descripcion se complementa
con la exposicién del modelo de ges-
tion del nuevo sistema logistico, carac-
terizado por un reparto de las responsa-
bilidades entre empresa y operador. El
nuevo modelo implicard una reorgani-
zacién de los centros de decisién y del
funcionamiento del sistema: adaptar la
interrelacion entre flujos de informa-
ci6én vy flujos de materiales, asi como la
interrelacién entre organizaciones
(empresa contratante o cargadora y
operador logistico).

Completaran la descripcion del fun-
cionamiento del sistema, los procedi-
mientos previstos de control y revisién
del sistema (parametros, informes, reu-
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niones, responsables,...) y las normas
de actuacién en circunstancias excep-
cionales (resolucién de errores, ruptu-
ras de stocks,...), analizandolas en com-
paracién con las actuales.

2. Reestructuracién del sistema
logistico actual.

Un aspecto critico de todo proceso
de subcontratacién es la adaptacién de
las estructuras, funciones y responsabi-
lidades del sistema actual, y muy espe-
cialmente del departamento de logisti-
ca, a los nuevos condicionantes deriva-
dos de la relacién con un operador o
prestatario logfstico.

Dos aspectos de dicha adaptaci6n
deben planificarse exhaustivamente en
el proyecto de subcontratacién: la rees-
tructuracién del organigrama funcional
(personal, departamentos) y la reestruc-
turacioén de los flujos de informacién.

Su objetivo es optimizar la capaci-
dad de adaptacion de la organizacién
actual a las nuevas formas de funciona-
miento y al nuevo marco de relacién y
comunicacién con un agente externo.

(]
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DESCRIPCION DEL SISTEMA
LOGISTICO PROPUESTO

1. DESCRIPCION DETALLADA
2. MODELO DE GESTION
3. ORGANIGRAMA FUNCIONAL
4. ELUJOS DE INFORMACION
5. PROCES(Q DE PUESTA EN MARCHA

REQUERIMIENTOS CONTRACTUALES

FORMA DE PAGO
REGIMEN DE VISITAS
FECHA DE INICIO
DURACION DEL CONTRATO
RESCISION DEL CONTRATO
EXIGENCIA DE FLEXIBILIDAD
EXIGENCIA DE CONFIDENCIALIDAD

CONDICIONES PARA LA
PRESENTACION DE UNA OFERTA

FECHA LIMITE DE PRESENTACION
LUGAR Y FORMA DE PRESENTACION
PERSONA DE CONTACTO
CONTEMIDO MINIMO DE LA OFERTA:
« DESCRIPCION DE LAS INSTALACIONES
~ *EQUIPOS Y PERSONAL
¢ DESCRIPCION DE LAS OPERACIONES
* GESTION DEL SISTEMA
* OAGANIGFAMA FUNCIONAL
* SISTEMA DE INFORMACION
* SEGURIDAD DE LOS STOCKS
 INVERSIONES
* FORMA DE PAGO, PENALIZACIONES
* PRESUPLIESTO, ANALISIS ECONOMICO
* PROCESO OE PUESTA EN MARCHA
o FLEXIBILIDAD
* DURACION DEL CONTRATO
« INDEMNIZACION EN CASQ DE RESCISION
+ CAMBIOS QUE PROPONE EL OPERADOR
o MEMORIA ANUAL Y BALANCES
FUENTE Marual para la subcontratacion de
sonvicis kgisticos. INSTITUT CERDA-MOPTMA

3. Proceso de puesta en marcha.

La importancia de los cambios,
tanto estratégicos como organizativos,
que supone la subcontratacién de servi-
cios logfsticos hace imprescindible
ajustar el proceso de puesta en marcha
a las circunstancias de la empresa y del
operador logistico a seleccionar.

El proceso de puesta en marcha
debera asimilar e incorporar sin trau-

mas todos los nuevos criterios de ges-
tién y funcionamiento, tratando a su
vez de superar aquellos puntos criticos
del cambio: la desaparicion de un
departamento, los cambios en la filoso-
fia de trabajo, la introduccién de nue-
vas tecnologias, ...

4. Evaluacién econémica del pro-
yecto.

La evaluacién econémica sera un
elemento determinante para asegurar la
idoneidad de la subcontratacién pro-
puesta.

Dicha evaluacién econémica se
establecera a dos niveles: comparando
los costes logisticos previstos con los
actuales, y analizando la rentabilidad
del nuevo sistema para la empresa car-
gadora.

* COMO SELECCIONAR EL
OPERADOR LOGISTICO ADECUADO

Concluida la redaccién del proyec-
to de subcontratacién, se abrira el pro-
ceso de seleccién del operador logisti-
co (en el que se distinguiran tres fases),
de acuerdo con las condiciones que
indique el citado proyecto.

La primera fase consistird en prese-
leccionar aquellos operadores que se
ajusten a las caracteristicas identifica-
das en el proyecto de subcontratacién.
Se efectuara a partir de un listado de
potenciales operadores logisticos a los
que se enviara una breve descripcién
del proyecto de subcontratacién (evi-
tando la informacion confidencial),
solicitando que expongan su interés en
presentar una oferta.

A continuacion, se elaborard un
informe, de cada operador logistico que
se haya mostrado interesado, para
determinar una primera preseleccién de
un ndmero limitado de operadores
logisticos, potencialmente idéneos
(seglin las caracteristicas del operador y
los criterios del proyecto de subcontra-
tacion), a los que se enviara una invita-
cién a ofertar.

La invitacién a ofertar sera un docu-
mento dirigido a los operadores logisti-
cos preseleccionados, que contendra
toda la informacién necesaria para
redactar una oferta de acuerdo con el
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sistema logistico, total o parcialmente
subcontratado, propuesto por la empre-
sa. Su redaccion, a partir del proyecto
de subcontratacién en el que la empre-
sa habra analizado y disefiado el siste-
ma logistico que se propone a los ope-
radores, constituye la segunda fase del
proceso de seleccién.

El nuevo documento (la invitacién a
ofertar) facilitara, al operador logistico
que lo reciba, tres bloques de informa-
cion:

— La descripcién completa del siste-
ma logistico propuesto, en especial de
las partes que se desea subcontratar.

- Los requerimientos contractuales
que la empresa desea incluir explicita-
mente.

- Las condiciones para la presenta-
cién de una oferta que responda a las
condiciones precedentes.

La dltima fase consistira en el envio
de las invitaciones, la evaluacion de las
ofertas recibidas y la seleccién definiti-
va del operador, después de una even-
tual negociacién. La seleccién en firme
de un operador logistico constituye la
fase critica de todo el proceso de sub-
contratacién: una decisién incorrecta
puede acarrear consecuencias desastro-
sas para una empresa.

Una vez se disponga de los docu-
mentos correspondientes a las ofertas,
se procederd a un primer analisis para
determinar si el operador goza de expe-
riencia previa suficiente para llevar a
cabo y gestionar, con éxito, los servi-
cios logisticos que la invitacién a ofer-
tar propone subcontratar.

Después se procederd a evaluar el
contenido técnico y la viabilidad de las
diferentes ofertas mediante un anélisis
de su coherencia, de los mecanismos
de seguimiento y control propuestos, de
las previsiones respecto al desarrollo de
la relacion empresa-operador, de la
oferta econémica y de las condiciones
de pago.

En la mayoria de los casos, el ope-
rador a seleccionar se habré hecho evi-
dente a lo largo del proceso de selec-
ciéon. En otros, la decisién puede ser
mas dificil, por lo que se recomienda
tabular valoraciones parciales significa-
tivas (aparecidas durante el proceso de

o
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analisis de las ofertas) para destacar las
diferencias entre los operadores prese-
leccionados.

En cualquier caso, el principal can-
didato serd el mejor ofertante desde
una perspectiva econdémica, sin olvidar
los aspectos de coherencia y capacidad
técnica, experiencia profesional (en
especial de los futuros responsables) y
facilidad de relacion.

¢ CUAL DEBER SER EL
CONTENIDO DEL CONTRATO

El uso de contratos escritos entre la
empresa y el operador logistico selec-
cionado es siempre recomendable, e
imprescindible cuando la subcontrata-
cién se refiere a sistemas complejos o

Logistica

incluye servicios, instalaciones o equi-
pos exclusivos para la empresa.

El contrato escrito tiene como obje-
tivo la resolucién de conflictos entre

empresa y operador.

Su contenido debe ser exhaustivo
(incluir una descripciéon completa del
sistema y de su operativa, asi como de
las condiciones econémicas y de las
clausulas de aplicacién que la empresa
y el operador acuerden) y especifico
(ajustado al sistema logistico objeto del
contrato).

Los términos del contrato serdn
negociados antes del inicio de las ope-
raciones. No obstante, si ello no fuera
posible, se procurard que al menos la
negociacion de los puntos principales
haya sido cerrada.
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Como esquema general para un
contrato entre una empresa y un opera-
dor logistico, se propone el siguiente
indice o serie de puntos clave a desa-
rrollar (si se juzga conveniente por las
dos partes):

1. Las partes.

2. Objeto del contrato.
3. Duracién del contrato.
4. Forma de pago.
5. Tarifas de direccién.
6. Incentivos a la productividad.
7. Revision de precios.
8. Presupuesto.
9. Facturacién.

10. Seguros.

11. Niveles de servicio.

12. Reconversion del personal actual.

13. Contratacién del personal del
operador.

14. Seguimiento y control.

15. Introduccién de cambios en el sis-
tema.

16. Clausulas de exclusividad y de
confidencialidad.

17. Limitacién de la responsabilidad
del operador.

18. Condiciones para la rescision del
contrato.

19. Arbitraje y jurisdiccién.

20. Validez del contrato: firma y
fecha.

En los anexos del contrato se descri-
bird exhaustivamente el sistema logisti-
co, se definira el concepto de nivel de
servicio para cada operaci6n subcon-
tratada, se determinara el contenido de
los informes periddicos y se expondra
el método para la determinacién del
importe a facturar por los servicios.

¢ SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LAS
OPERACIONES SUBCONTRATADAS

Firmado el contrato y llegado el dia
de inicio de las operaciones subcontra-
tadas, se abre una nueva etapa en la
relacién entre empresa y operador, des-
pués de la fase previa de negociacién
del contrato. Si el operador logfstico ha
sido adecuadamente seleccionado, el
éxito de esta nueva etapa operativa
dependerd, fundamentalmente, de la
gestion del sistema y de la relacién
empresa-operador.

g
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Por parte de la empresa, la subcon-
tratacién debe alcanzar sus objetivos,
especialmente en cuanto a niveles de
servicio, con un coste econémico com-
petitivo.

Para ello resulta imprescindible el
control de la gestién del sistema sub-
contratado al operador logistico, de tal
manera que la empresa pueda dirigirlo
hacia el cumplimiento de sus requisitos
o preferencias, y se adapte a los nuevos
condicionantes que vaya imponiendo
el mercado.

Por tanto, es necesario disponer de
canales de informacién suficientes que
permitan el seguimiento continuo del
servicio prestado y su evaluacién res-
pecto a los objetivos. El esquema de
medidas de seguimiento y control del
sistema subcontratado, pactadas en el
contrato (informes periédicos, visitas a
las instalaciones, reuniones de segui-
miento con el operador), constituye la
base para la gestién del sistema por
parte de la empresa.

El operador debera sentirse igual-
mente interesado por las medidas de
seguimiento y control, ya que de ellas
depende la optimizacién continua del
sistema segin los requisitos de la
empresa vy, en definitiva, el éxito y con-
solidacién de la subcontratacién.

En definitiva, el éxito de la subcon-
tratacién se traduce en un problema de
relacién empresa—operador.

Esta relacion ha de evolucionar
dentro de unos cauces de confianza, de
transparencia informativa y de contac-
tos periddicos (dirigidos a la gestion y

NOTA:

mejora del sistema para alcanzar el
beneficio buscado por cada parte).

Consolidada la relacién, el opera-
dor no sélo participara en las reuniones
de revision del sistema, sino que podréa
proponer, con conocimiento de causa
suficiente, soluciones o alternativas
logisticas a la empresa. Q

CARLOS CABRERA

JORDI FORNOS

ROSSEND BOSCH

Area de Logfstica y Distribucién
INSTITUT CERDA
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sabilizado de la distribucién gratuita de la primera edicién del Manual entre 5.000
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DISTRIBUCION DE FRUTAS Y HORTALIZAS
UNIDADES ALIMENTARIAS Y SERVICIOS LOGISTICOS

JESUS LACASIA
DIRECTOR TECNICO DE MERCASA Y DIRECTOR DE TARSIS

¥ W n panorama actual
u que resulta preocu-
" pante...

En un reciente articulo
publicado en esta misma |
revista titulado “El poder de
la distribucion en la “cade-
na” hortofruticola” (Distribu-
cion y Consumo, n® 22,
1995), firmado por Anabel
Siguéan, se describia el pro-
ceso de comercializacion de
las frutas y hortalizas. En
dicha descripcién al llegar a
la denominada “Segunda
puesta en Mercados” (pag
117) se planteaba una bifur-
cacién en la cadena que, a |
pesar de no ser una reali-
dad, si que marca una
impresién que a fuerza de
ser repetida puede acabar
siendo una verdad.

Se decla textualmente que |
“las ramas profesionales
que intervienen (en la
segunda puesta en merca- |
dos) son, por una parte, el
comercio y la industria que
venden los productos a los mayoristas clasicos, que
suelen estar en los mercados de abastos o mercados
mayoristas, y a la gran distribucion, entendida como el
conjunto de tiendas o supermercados de diferentes
superficies...”.

Esta disyuntiva, que afortunadamente hoy no es cier-
ta, si que es posible que sea una realidad en el futuro si
no se adoptan las medidas oportunas (ver “La funcién
mavyorista en la distribuciéon de frutas y hortalizas fres-
cas”. Distribucion y Consumo, n? 22, pag. 147, firmado
por José Antonio Crespo).

El aumento de poder de la distribucion frente a la pro-
duccién en los ultimos afos es una realidad que no
podemos obviar. La disminucién de la cuota de merca-
do de las tiendas tradicionales de alimentacion y la
consiguiente reduccion del numero de tiendas que nos
muestran todas las estadisticas no son ajenas a la cai-
da del consumo de frutas y hortalizas que el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion ha reflejado en las

estadisticas. A pesar de
que se haya cambiado de
empresa para la confec-
cién del "panel” de consu-
mo, la caida entre el afo
1994 y 1993 en torno a un
11% para frutas y un 7% en
hortalizas es un dato
espectacular para un pais
productor y en el que estos
productos han tenido un
peso especifico muy impor-
tante en la dieta tradicional.
Hoy dia, como describe
muy bien Anabel Siguan en
el articulo antes menciona-
do, “las diferencias entre
las preferencias organizati-
vas del sector de la distri-
bucién y las preferencias
de los consumidores, con-
juntamente con el incre-
mento del volumen de ali-
mentos manejado por el
sector de la distribucién
ocasionado por la concen-
| tracién, hacen que los
aspectos organizativo-
comerciales se antepongan
a las preferencias de los consumidores”. Si a esto afna-
dimos que en determinados aspectos como el de la
comodidad de consumo y facilidad de almacenaje, y el
aumento de comidas fuera del hogar, las preferencias
de la gran distribucién y de los consumidores van para-
lelas, el peligro de una caida en el consumo puede
afectar no sélo a los escalones de comercializacién
sino también a los de la produccién, como ya se esta
comprobando.

...QUE DEBE ESPOLEAR LA IMAGINACION PARA
BUSCAR SOLUCIONES...

Ante esta situacion no cabe esperar a ver como se
desarrollan los acontecimientos. Todos los estamentos
implicados, desde los productores a los comerciantes
minoristas, deben aplicarse e implicarse en un proceso
de renovacién para acomodarse a la realidad del
momento que ademas cambia de forma constante.
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Ante esta situacién no caben planteamientos medio-
cres, 0 se gana o se pierde. Por ello, desde cada
empresa es vital realizar un correcto diagnostico de su
situacion:

e |dentificando la posicion que ocupa en la cadena
de distribucion.

e Describiendo y cuantificando las necesidades que
va a demandar el cliente final.

* Describiendo y cuantificando las necesidades de
los diferentes integrantes de la cadena de distribucion,
especialmente los situados delante y detras sin olvidar
los gue son o se pueden convertir en colaterales.

¢ Analizando la capacidad de influir en los estamen-
tos y empresas que se sitian delante y detras en la
cadena.

* |dentificando los estamentos y las empresas que
siendo escalones linealmente ordenados se pueden
convertir o se han convertido en competencia y los que
son tradicionalmente competencia.

e Analizando las estrategias y tacticas que realiza la
competencia para estudiar las medidas a adoptar

En el grafico n® 1 se han esquematizado y resumido
las posibilidades de relacion entre 1os estamentos que
intervienen en la distribucién de frutas y hortalizas. Los
porcentajes del flujo total gue vayan por cada flecha
dependeran de la respuesta que las empresas que for-
man los distintos estamentos den a las cuestiones
antes planteadas.

...DE LAS QUE LA “LOGISTICA” ES UN ELEMENTO
IMPRESCINDIBLE...

A pesar de que Ultimamente el termino “logistica”
esta siendo muy empleado en casi todos los ambientes
empresariales y en todas las ramas de actividad, con-
vendria repasar el contenido total de la palabra porgue
hay una cierta tendencia al reduccionismo y a identifi-
car el concepto de “logistica” con “transporte” 1o que,
evidentemente, es un error cuyas consecuencias se
dejan notar en aguéllos que lo cometen.

Una definicion sencilla y correcta de logistica viene
dada en el "Manual para la subcontratacion de servi-
cios logisticos” editado recientemente por la Secretaria
General para los Servicios de Transportes del MOPTMA
y por el Institut Cerda.

En esta publicacion se define “logistica” como “las
operacionés relacionadas con la adquisicion y distribu-
cion de los bienes y servicios que requiere o produce
una empresa” y que se ocupa de “la gestion del flujo
de materiales y del flujo de informacién en una empre-
sa, desde el momento mismo en que el cliente piensa
en el producto o servicio hasta que lo recibe”

En esta misma publicacion se dice textualmente:
"Mediante la subcontratacion, los operadores logisticos
aportan infraestructura, equipamiento, personal, cono-
cimientos y recursos financieros necesarios para ges-
tionar parcial o globalmente el sistema logistico de una

GRAFICO M 1 : ;
LA "CADENA" HORTOFRUTICOLA
PRODUCTOR
/ MAYORISTA
ORIGEN
MAYORISTA
GRAN
+ DISTRIBUCION
DETALLISTA
TRADICIONAL = i
CONSUMIDOR

empresa (transporte, almacenaje, gestion de la infor-
macion,...)".

De la lectura atenta de los parrafos anteriores, y en
relacion con la descripcion gue antes se ha hecho de
la “cadena” de distribucién de frutas y hortalizas, en
concreto del problema descrito de la disminucién del
consumo en relacion al aumento de cuota de mercado
de la gran distribucién, se podria plantear como cami-
no de solucion la revision del problema desde la dptica
de los operadores logisticos.

Aplicado este proceso propuesto a los mayoristas
clasicos ubicados en las Unidades Alimentarias de la
Red MERCASA, y tomando como gufa la relacion de
servicios que aportan los operadores logisticos que
antes hemos mencionado podriamos decir:

e Se dispone de la infraestructura necesaria para la
realizacion del servicio o de la posibilidad de acceder a
ella en poligonos bien ubicados con respecto a la red
de carreteras, dotados de todos |0s servicios.

¢ Se dispone del equipamiento necesario para pres-
tar el servicio 0 se puede acceder a dicha disposicion
en funcién del servicio a prestar.

e Se dispone del personal con la experiencia necesa-
ria y adecuada.

e Se dispone de la experiencia necesaria para la
gestion del servicio que se presta.

* Se debe disponer de los recursos financieros que
exija la prestacion del servicio.
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En la publicacion a que antes nos hemos referido
(“Manual para la subcontratacién de servicios logisti-
cos”, MOPTMA-Institut Cerda, 1995) a pesar de estar
enfocada a servir de guia en la subcontrataciéon de ser-
vicios logisticos, se tratan de forma ordenada todos los
aspectos relacionados con la logistica y puede ser muy
util su lectura tanto desde el punto de vista de la
empresa que va a demandar servicios logisticos como
desde la que es o puede ser prestataria de los mismos.

...DENTRO DE LA GESTION INTEGRAL DE LA
CADENA DE DISTRIBUCION...

Hemos visto hasta este momento la descripcion de
una situacién y un posible camino para solucionar los
problemas que plantea.

El siguiente paso debe ser intentar sefnalar aquellos
aspectos que deben ser tenidos en cuenta para tomar
las decisiones correctas por las empresas que quieren
estar integradas dentro de la gestién global de la cade-
na de distribucion. Estos aspectos se pueden dividir en
dos grupos:

e L os aspectos relacionados con el entorno geneérico
en el que se desenvuelve el sector.

e Los aspectos concretos que estan afectando a las
empresas del sector.

En lo que se refiere al entorno genérico cabria desta-
car, sin describirlos exhaustivamente los siguientes
aspectos:

e Liberalizacion de los mercados. Aumento de la
competitividad. Busqueda de la reduccion de costes.
Concentracién de empresas. Importancia de la infor-
macion.

e Cambio en las técnicas de gestion. Colaboracion
entre competidores (Benchmarking). Colaboracion
fabricantes-distribuidores. Aplicacion del “Just in time”.

¢ Mejora de las redes de transporte. Infraestuctura
de carreteras. Mejora en los vehiculos. Instrumentacion
en los mismos.

e Desarrollo de los sistemas de informacién y comu-
nicacion en tiempo real. Generalizacion del uso de la
informatica. Transmision electronica de datos. Cambio
de redes analdgicas a digitales. Utilizacién de la fibra
6ptica y comunicacién via satélite.

¢ Desarrollo de la tecnologia de automatizacion. Utili-
zacion de scanners y cédigo de barras. Posibilidad de
control del recorrido del producto a lo largo de todo la
“cadena”.

* Normalizacion de los productos. Exigencia de cali-
dad en presentacién y conservacion. Técnicas de
empaquetado y preparacion.

¢ Preocupacioén por el medio ambiente. Relacién con
los envases y con los residuos.

En lo que se refiere a los aspectos concretos que
deberan ser tenidos en cuenta, a los efectos del pre-
sente trabajo, sélo se pueden enumerar los que consi-
deramos mas importantes:

e Implantacién por parte de las empresas de la gran
distribucién del ECR (Efficient Consumer Response)
como forma de gestién conjuntamente con las empre-
sas proveedoras.

¢ Establecimiento de canales de informacién directa
desde el consumidor respecto de las demandas en
cuanto al producto comercializado.

e Colaboracion entre empresas de la competencia
(Benchmarking).

e Peticion por las empresas de la distribucién de la
reposiciéon continua del punto de venta. (Aplicacién del
“Just in time").

e Exigencia de comunicacion con los vehiculos y
gestién continua del proceso de transporte.

o Utilizacion del EDI (Electronic Data Interchange).

* Empaquetado con utilizacién del cédigo de barras
e implantaciéon de lectores Opticos para la gestion del
proceso.

® Incremento del uso de los pretratamientos de con-
servacién (cuarta gama).

* Incremento en las necesidades de conservacion en
cémaras y transporte sin rotura de la cadena de frio.

o Establecimiento de la gestion de envases.

¢ I[ncremento en el uso de palets.

...PARA CONSEGUIR UN FUTURO PROMETEDOR.

A la vista de lo dicho anteriormente, no cabe ninguna
duda de que las plataformas que constituyen las Uni-
dades Alimentarias son el soporte mas adecuado para
la implantacién de todas las medidas, de gestion v fisi-
cas, tendentes a hacer del escalén mayorista una pieza
imprescindible para el funcionamiento eficiente de la
“cadena” de distribucion de frutas y hortalizas, y es la
“logistica” el elemento de transmisién entre las distintas
ruedas de la “cadena” .

Se debe estar en la certeza de que si esta pieza no
funciona adecuadamente no sera sustituida por otra
sino que se resentira el flujo total que discurre por la
cadena hortofruticola, afectando no sélo a la produc-
cién sino también a la pérdida de valores de todo tipo,
desde culturales a sanitarios, que supondria una pérdi-
da de posicién de las frutas y hortalizas en la dieta de
los espafioles.

Teniendo en cuenta que en el sector de la distribu-
cién la carrera por la localizaciones y la expansion
parece que se ha tranquilizado y que lo que va a con-
tar en proximo futuro es la diferenciacion, lejos de tirar
la toalla las piezas implicados en la "cadena” de distri-
bucién de frutas y hortalizas tienen en su mano el que
las frutas y hortalizas se conviertan en ese elemento
diferenciador que dé calidad a una tienda, sea del
tamafno que sea, y para ello solo hay una respuesta:
ser eficientes y colaborar conjuntamente con las
empresas de distribucion en proporcionar un buen ser-
vicio al cliente a través del suministro del mejor produc-
to al mejor precio. O
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a funcién logistica,
Ldurame mucho tiempo

asimilada al transporte
y, por tanto, casi siempre
asociada a la actividad de
los mayoristas, es objeto
desde hace algunos afios
de una atencién particular a
todos los niveles de la cade-
na de produccion-distribu-
cién de frutas y hortalizas
frescas.

La gran distribucién, par-
ticularmente sensible a este
tema, tal vez esté en el ori-
gen de este nuevo interés.
Pero, ante todo, es el merca-
do el que determina la con-
solidacion de un concepto
de logistica que abarca al
“conjunto de actividades
que tienen por objeto la
colocaciéon al menor coste
de una cantidad dada de
producto, de la calidad
acordada, en el lugar y en el
momento en el que existe
una demanda”.

De hecho, de acuerdo
con esta definicién, desde la recolecciéon en campo
hasta la colocacion en la estanteria del lugar de venta,
del productor al distribuidor, todo es flujo de producto,
flujo pasivo —el mas costoso- si se trata de enriquecer
las manos que lo manipulan inutiimente, flujo activo
cuando otras manos lo enriguecen, modifican su
aspecto intrinseco (lavado, seleccion, calibrado...) y
extrinseco (acondicionamiento, envasado...) o aportan
un servicio que favorce calidad y economias de escala
(normalizacion, agrupacion, preparacion de los pedi-
dos, concentracion del transporte...).

Esquematicamente las actividades logisticas en el
sector pueden agruparse en tres subfunciones:

¢ |_a funcidn “acondicionamiento”, que integra todas
las operaciones de valorizacion del producto.

¢ La funcion “almacenamiento”, que une las opera-
ciones de manipulacién y las de almacenamiento pro-
piamente dicho, presentes en cada fase de la puesta
en mercado.

= e

LA FUNCION LOGISTICA COMO FUNCION
ESTRATEGICA EN EL SECTOR DE FRUTAS Y HORTALIZAS

¥ JEAN LUC DAVEAUX, TERESA GARCIA AZCARATE Y ALICIA LANGREO
GRUPO LOGOSUR

e La funcién “transpor-
te”, fundamental en la fase
| final para la entrega de los
pedidos en tienda.

El cuadro n® 1 refleja la
presencia de estas tres
subfunciones a cada nivel
de la cadena, pero con un
peso diferente en cada
caso.

Asi, para una cooperati-
va, las actividades de
acondicionamiento en la
central hortofruticola repre-
sentan el 60% de los cos-
tes logisticos, mientras que
para un mayorista son los
| costes de transporte los

que tienen ese peso.
| Sin embargo, la tenden-
cia global para el conjunto
| de las fases de la cadena
| es aun reparto de los cos-

tes logisticos en el sector a
| razén de un 30% para el
| acondicionamiento, un 40%
| para el almacenamiento

(deposito + manipulacion) y

un 30% para el transporte,
utilizando como fuente a "FL Conseil".

No cabe duda de que la funcién logistica es funda-
mental para el conjunto de las fases que integran el
sector de frutas y hortalizas. ;Pero en qué sentido es y
debe ser estratégica para las empresas del sector?

Una funciéon es estratégica cuando sirve a un objeti-
vo y cuando forma parte de un plan disefiado para
alcanzarlo. La logistica es estratégica por servir al
menos a tres objetivos de la empresa:

1. El posicionamiento en el sector

2. La reduccién de los costes de explotacion

3. La mejora de los servicios prestados

EL POSICIONAMIENTO EN EL SECTOR

No basta con producir, comprar, manipular o traba-
jar con un producto para justificar una posicion de ven-
dedor. También hay que estar seguro de la cohesién
entre costes y servicios prestados.
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Demasiadas empresas, mayo-
ristas y expedidoras, un dia en
cabeza del sector, no han visto o
querido ver su evolucion, su simpli-
ficacion progresiva y se han que-
dado fuera de juego ;Era irreme-
diable su situacion? No, si en lugar

de aferrarse a su haber, a la posi- PRODUCTOR
cion alcanzadal, hublerqn buscado GOOPERATIVA
un nuevo posicionamiento. Dos
ejemplos sirven para demostrario: EPEDOAR
e En el primer caso, se trata de MAYORISTA
un exped.ldor a servicio completo PLATAFORMA
que trabaja fundamentalmente para
una sola cadena de distribucién. ~ PUNTODEVENTA
Una situacion peligrosa, como se TENDENCIA GLOBAL

comprueba cuando el distribuidor
le anuncia que va a crear una pla-
taforma regional para abastecer a sus tiendas.

El expedidor ve puesta en cuestion su actividad, y
decide posicionarse como prestatario logistico para su
cliente. Se llega a un acuerdo, la empresa va bien,
cada una de las partes ha salido beneficiada.

® £n el segundo caso, un mayorista tiene un nimero
elevado de clientes (50/60), en su mayor parte grandes
superficies. Afectado por la evolucién de la “gran distri-
bucién” -cada vez mas clientes optan por abastecerse
a través de plataformas de distribucion- decide replan-
tearse su logistica y servir a pequefios comerciantes
minoristas. Reconversion exitosa, con mas de 150
clientes atendidos diariamente.

Esta evolucion no concierne solo a los comercian-
tes. También en los primeras eslabones de la cadena,
productores y cooperativas deben estar atentos a su
posicionamiento y a su manera de dar respuesta a las
sefales de la distribucion. Posicionamiento en materia
de gama de productos cuya cohesion comercial y
acuerdo con las demandas de las fases posteriores
debe garantizarse a través de una logistica de calidad.

Asl, ciertas estructuras cooperativas no han dudado
en sacrificar determinadas actividades para centrarse
en sus productos lideres y fortalecerlos (abandonando
por ejemplo la actividad “hortalizas” para potenciar tal
o cual fruta y a la inversa). Esto tiene la ventaja de per-
mitir concentrar las inversiones -tanto comerciales
como productivas- en una gama estrecha garantizando
asf su valorizacion.

REDUCCION DE LOS COSTES DE EXPLOTACION

En las condiciones actuales del mercado, es inne-
gable que la batalla se desarrolla sobre todo en torno a
los precios. En este terreno, se enfrentan dos posibles
estrategias:

e E| atrincheramiento y defensa de los precios pro-
pios: posiciéon expectante por excelencia, da buena
conciencia pero sus resultados son inciertos.
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ACONDICIONAMIENTO  ALMACENAMIENTO TRANSPORTE
ACTIVIDAD % ACTIVIDAD % ACTIVIDAD %
MAYOR 60 MEDIANA 30 MENOR 10
MAYOR 60 MEDIANA 30 MENOR 10
MAYQR 50 MENOR 20 MEDIANA 30
MENOR 10 MEDIANA 30 MAYOR 60
MENOR = MAYOR %0 MEDIANA 10
MENOR = MAYOR a0 MEDIAMA 10
30 40 30

¢ La posicion ofensiva, de ataque a los precios del
mercado: esa actitud activista tiene la ventaja del
replanteamiento, de la puesta en cuestion.

En efecto, identificarse con las realidades del mer-
cado puede conducir a decisiones estratégicas impor-
tantes para una empresa gue, a partir de un binomio
“producto-servicio” bien elegido, deberd estudiar todos
los recursos logisticos existentes para reducir los cos-
tes de ese binomio, a fin de situarse como lider sobre el
conjunto “precio-producto-servicio”.

Esos recursos, muchas veces ignorados, no son
pocos. Deben ser objeto de una busqueda sistematica,
bien por via interna. -contratacién de especialistas en
logistica o cualificacion del personal ya existente-, bien
por via externa, recurriendo a los servicios de empre-
sas especializadas (proveedores de equipos, gabine-
tes de estudio, organismos publicos...).

LA MEJORA DEL SERVICIO PRESTADO

La batalla por los precios, inevitable, debe sin
embargo situarse en un terreno favorable. Cuanto mas
accidentado sea ese terreno, mas dificil de acceso,
tanto més importantes seran la agilidad, la capacidad
de reaccion, de adaptacion. Frente a una mundializa-
cién de los mercados, cuando algunos productos de
importacion aparecen como “invencibles” por su pre-
cio, hay que saber enfrentarse a ellos en otro terreno: el
del servicio prestado.

De nuevo, la funcién logistica sirve a los intereses
de esta estrategia desde muchos puntos de vista:

e La implantacion de una gestién orientada a la
“calidad de servicio” permite garantizar a los clientes
una regularidad en el abastecimiento de los productos,
de acuerdo con el pliego de condiciones normalizado
acordado entre las partes.

¢ £l desarrollo de un sistema de informacién perfec-
cionado, que controle los datos desde el campo hasta
la estanteria facilita la capacidad de reaccién de la
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empresa frente a los avatares de la produccion y del
consumo.

¢ | a adquisicion de las tecnologias mas avanzadas
(tricolorimétrica, por test cualitativo...) permite ampliar
la gama hacia arriba y aportar garantias luego recono-
cidas en el precio.

e Un sistema organizativo en la empresa lo mas
horizontal y “llano” posible, de manera que cada
empleado pueda acercarse y comprender al proveedor
que le antecede y al cliente que le sigue, favoreciendo
la movilidad y adaptabilidad para dar respuesta éptima
a las exigencias de los pedidos.

Asl definida, la funcién logistica, lejos de limitarse a
las actividades “fisicas” de la empresa, adquiere una
dimension estratégica y desempefia un papel de reve-
lador econ6mico, al contestar a estas tres preguntas
fundamentales:

e ;Puedo justificar mi posicién en el sector?

e, Estoy bien situado en el vector “precio-producto-
servicio"?

» ;Hasta qué punto mis clientes perciben la calidad
del servicio que les presto?

Por tanto, son los directivos de las empresas 10s
responsables de no subestimar esta funcion y de inte-
grarla del mejor modo posible en su plan estratégico.

AL SERVICIO DE LA CALIDAD

La calidad de un producto esta ligada a la calidad
del servicio prestado. Esto es particularmente cierto
para las frutas y hortalizas, ya que se trata de produc-
tos poco elaborados (excepto la “cuarta gama”) cuya
valorizacién esté sobre todo ligada al conjunto de ope-
raciones que pertenecen al campo de la logistica:

- La manipulacion y el almacenamiento

- La seleccion

- El calibrado

- El envasado, incluido el pre-envasado

- El transporte

Asi, un kilo vendido al consumidor habra sido mani-
pulado entre diez y veinte veces (desde la recogida en
campo hasta la colocacién en la estanteria).

Nos hallamos de esta forma frente a una paradoja:

¢ En la industria, se obtiene una mejor calidad con
el menor nUmero posible de manipulaciones.

e En frutas y hortalizas, la calidad se obtiene gra-
cias a las manipulaciones.

,Coémo aprovechar ese proceso inevitable que
constituye la logistica para valorizar el producto? Ese
objetivo se alcanzara si practicamos una logistica “inte-
ligente”, es decir producto de una reflexién sobre cada
operacion a fin de enriquecer el producto y la empresa.

Se trata de buscar la justificacion, la razén de ser
de la actividad propia, sin la cual se corre el riesgo de
ver como el cliente final (“gran distribucién”) se salta
eslabones por razones de simplificacion, de acuerdo
con el principio de organizacion segun el cual toda
manipulacion inatil es una manipulacion a suprimir.

De ahi el interés del pliego de condiciones de “cali-
dad de la logistica” a fin de buscar un conjunto de pro-
cedimientos que permita poner en evidencia ante el
cliente el papel importante desempefiado por cada
eslabén de la cadena.

En efecto, si su servicio esté justificado, toda
empresa intermediaria ya no puede ser considerada
como un simple “tomador de margen” sino como un
verdadero creador de valor afiadido.

Para desarrollar esa nociéon de servicio, considera-
mos los dos principales niveles de intervencion en el
seno de la cadena:

¢ Nivel 1. Proximo a la produccién: Centrales (Coo-
perativas, SAT, alhéndigas...)

e Nivel 2 Proéoximo a la distribucién: Almacenes
(mayoristas, centrales, plataformas...)

El enfoque de la calidad es similar en ambos casos,
aunque las operaciones sean diferentes (calibrado,
pre-envasado...).

¢ Qué servicios son justificables y hacen imprescin-
dibles esos dos niveles?

1. La concentracién y recepciéon de las partidas de
producto.

2. La seleccién y calibrado de los productos.

3. El envasado y acondicionamiento.
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4. La manipulacion y aimacenamiento.

5. La preparacion de los pedidos y la entrega de
las mercancias.

* CONCENTRACION Y RECEPCION DE
LOS LOTES DE PRODUCTOS

Se trata de la recepcién en la central hortofruticola.
¢Cual es aquf la importancia de un pliego de condicio-
nes “calidad"?

La recepcion del producto ya constituye en si mis-
mo un controf de calidad, pero ;desemperfia siempre el
papel “calidad"? No ser& el caso si se trata de un sim-
ple “acuse de recibo” para el pago del productor. En
cambio, jugara ese pape! si su objetivo conduce a un
trabajo hacia la fase anterior orientado a obtener de la
producciéon un producto mejor.

Asi, frente a una actitud que conduce a pensar: “se
lleva todo a la central y que se las arreglen” (con tasas
de rechazo a veces inaceptables) serfa mucho mas
provechoso aceptar una cooperacion mejor con la pro-
duccién para identificar el momento éptimo para la
recoleccion y el producto mas idéneo a cosechar.

No se trata de un planteamiento teérico: hay empre-
sas que ya han desarrollado este tipo de estrategia a
fin de que el coste global “recoleccién+paso por la
central” sea lo méas bajo posible.

* SELECCION Y CALIBRADO DE LOS PRODUCTOS

Se trata de una operacién fundamental ya que
requiere inversiones altas y una mano de obra numero-
sa (una calibradora puede costar entre 50 y 75 millo-
nes de pesetas). La normalizacién en el terreno de las
frutas y hortalizas justifica plenamente esta operacion.
Pero se suscitan numerosos interrogantes acerca del
proceso en si:

- ¢Es mejor calibrar a mano o automaticamente
(economia o estrategia)?

- Dada la fuerte estacionalidad de este trabajo, que
conlleva el recurso a una mano de obra no cualificada,
¢,cOmo asegurarse del respeto de la norma por parte
de este tipo de personal? (las opiniones estan muy
divididas acerca de los temporeros: “si, se pueden
motivar”..."No, les da completamente igual...").

- ¢La prolongacion de la jornada (mas de 10 horas)
favorece la catidad? (;se identifica realmente la cali-
dad del producto pasadas siete horas de trabajo?).

- ¢Coémo dominar y reducir las tasas de no-funcio-
namiento (que cuestan caras: 50 personas en una linea
representan unas 1.250 pesetas por minuto) provoca-
das por los cambios de lote, las esperas de materia
prima, las averias...)?

Esta reflexion es fundamental ya que afecta a la
productividad y por lo tanto al precio de coste. Por
ejemplo, en el caso del melocotdn, los rendimientos
varian:

- Entre una central hortofruticola y otra, desde 15 a
30 bandejas/hora

— Entre una envasadora y otra, desde 10 a 40 ban-
dejas/hora.

* ENVASADO Y ACONDICIONAMIENTO

En esta etapa es cuando se da al producto el aca-
bado que justifica su coste (colocacién en bandeja,
carton, pre-envasado, red, bolsa, barquetas.. ).

Ademas de a causa la mano de obra, el precio de
coste se eleva debido al precio del soporte. Asi, en
algunos casos, el conjunto de materiales (unidad de
consumo+unidad de acondicionamiento+soporte de
manipulacion) representa hasta el 40% del precio de
coste de la central hortofruticola. Sin duda esto justifi-
caria una atencion mayor.

Sin embargo, la gestién de los envases se conside-
ra frecuentemente como el "pariente pobre”. Para sen-
sibilizarse a este respecto, es importante que la légica
"pesetas/kilo” se sustituya por la de “pesetas/referen-
cia". Esto es mas importante aln en la medida que la
proliferacién de los envases de venta obliga a controlar
mejor esos costes.

,Cémo evitar verse desbordado cuando nuevos
acondicionamientos se lanzan sin tregua al mercado?
Hay que cuidar por lo tanto que el enfoque de marke-
ting se modere en base a los condicionantes de la
logistica. Para ello, el control de calidad de envases
puede abordarse con ayuda de una técnica de evalua-
cion de la calidad: el andlisis de valor.
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Esta metodologia de analisis, que junta a los diver-
sos actores de la empresa, permite poner en evidencia
la incidencia de un tipo de envase sobre l0s costes en
materia de:

— Gestién de tesoreria (nivel de stocks—invendidos)

— Mano de obra manipulacion (modo de rellenado)

- Coste de distribucion (volumen/transporte/tasa de
rellenado).
¢ LA MANIPULACION Y EL ALMACENAMIENTO

Estas dos funciones forman parte integrante de la
cadena logistica y merecen una atencion particular:

- De la calidad de las operaciones de manipulacion
dependera la integridad fisica del producto.

- De la calidad de las operaciones de almacena-
miento dependeréa su conservacion.

En cuanto a la integridad fisica, deben tenerse en
cuenta las dos caracteristicas fundamentales de las fru-
tas y hortalizas: la fragilidad y la frescura. La fragilidad
obliga a una manipulacién delicada, mientras la frescu-
ra reclama una manipulacién rapida. Toda la dificultad
reside en este antagonismo: hacer rapido y bien. Sal-
vando las distancias, seria algo similar a una operacion
quirdrgica, a la vez delicada y rapida.

Si globalmente las operaciones son exitosas —feliz-
mente para los pacientes potenciales que somos- es
porque el cirujano esta bien preparado (competencia y
precision del gesto), el entorno de trabajo es favorable
(todos los instrumentos estan al alcance de la mano) y
el material utilizado es fiable y eficiente. Asi, las opera-
ciones de manipulacién de las frutas y hortalizas, al ser
delicadas y rapidas, deben incorporar el concepto de
eficiencia:

- Del personal (formacién para la calidad del gesto).

- De los equipos (mantenimiento y fiabilidad).

- Del entorno (flujos e implantaciones racionales).

Por lo que respecta a la conservacion, se trata de
un verdadero oficio que sufre todavia en exceso la ina-
decuacion entre la alta tecnologia predicada por los
organismos oficiales de investigacion y difusion y la
ignorancia apenas disimulada de un gran ndmero de
usuarios. Sin embargo, reflexionar acerca de la gestion
del espacio de almacenamiento puede conducir a
importantes ahorros:

- Eficacia del frio mediante una carga racional de la
camara.

— Control energético mediante una vigilancia riguro-
sa de los parametros.

- Preservacion de los productos mediante un siste-
ma fiable de rotacion.

* PREPARACION DE LOS PEDIDOS
Y ENTREGA DE LA MERCANCIA

Es la ultima etapa, la que muchas veces determina
la calidad del servicio. De hecho, la “tasa de servicio”
se mide frecuentemente mediante el siguiente ratio:

Lineas totales servidas x 100
Lineas totales pedidas

En esta fase, la no-calidad no perdona: es inmedia-
tamente detectada y sancionada en la recepcién por el
cliente. Sin embargo, los riesgos de error estan ahi y
aumentan con la extension de la gama (hasta 120
referencias).

El interés de un control de calidad -"calidad de los
pedidos’- puede llevar a actuar en distintos niveles:

- Busqueda del mejor modo de organizacion para
componer el pedido (problema de la pesada, circuito,
documentos, reposicién, carga....).

- Sistema de comunicacion y de motivacion del per-
sonal de la empresa.

- Acciones de formacién para mejorar el "saber-
hacer” de la empresa.

CONCLUSION

La busqueda de la calidad en la cadena de produc-
cion-distribucion de frutas y hortalizas pasa por un tra-
bajo en profundidad de mejora del proceso logistico.
La elaboracién de un “control de calidad” tiene interés
porgue obliga a reconsiderar funcién por funciéon los
métodos de trabajo para mejorar los resultados de
cada servicio.

Por muy ambiciosa que sea, una gestion de este
tipo debe acompafarse siempre de un plan de accion
metodolégico que requiere de disponibilidad, y por lo
tanto de motivacion del equipo directivo; de reflexion y
por tanto de estudios serios para medir los ahorros de
costes realmente posibles gracias al esfuerzo "cali-
dad”; y de un modo de gestion que integre la partici-
pacion activa de los actores de la empresa y, por tanto,
de una inversion en formacion que refleje la confianza
puesta en las personas. Q
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RACIONALIZACION DE ALMACENES
EL CASO "DAPER"

B ANTONIO MANZANARES
JEFE DEL DEPARTAMENTO DE DESARROLLO. ORGANIZACION NACIONAL DE DROGUERIA'Y PERFUMERIA "DAPER"

a distribucion de productos de gran =
I consumo (drogueria, perfumeria e higie-

ne) en un entorno altamente competitivo
y con una tipologia de comercio minorista de
tipo mixto donde conviven medias y peque-
nas superficies comerciales en zonas urbanas
y semiurbanas, conlleva un andlisis exhausti-
vo por parte de la empresa de distribucion
para adecuar sus medios productivos a la
demanda de sus clientes, pero dentro de una
estructura de costes muy ajustada.

Esta situacién se complica aun mas al
incorporar otras variables tales como el alto
namero de referencias (entre 10.000 y 15.000)
que componen el surtido medio, los promo-
cionales, los productos con ciclo estacional,
los nuevos y continuos lanzamientos, etcétera.
Todo ello obliga al almacén distribuidor, de
forma generalizada, a implantar sistemas
racionales en el tratamiento de la preparacion
y expedicion de los pedidos respetando tres
premisas o factores fundamentales: tiempo,
economicidad y servicio

En el caso que presentamos, y gue respon-
de al planteamiento tipico de un almacén distribuidor
medio de una organizacién como Daper, vamos a anali-
zar en profundidad los tres factores indicados anterior-
mente, no como alternativas teéricas sino como solucio-
nes practicas que responden a una alternativa real y
coherente con el nivel de exigencia de este mercado.

Para ello, y con objeto de establecer unos parametros
orientativos sobre las caracteristicas tipicas de una
empresa de distribucién “tipo”, se describen en el cua-
dro n? 1 aquellas de mayor relevancia.

Una vez establecidos estos parametros basicos,
vamos a analizar el proceso operativo en cada uno de
los factores indicados, de cuya correcta ejecucion
depende el grado de fiabilidad de todo el sistema de
racionalizacion en el ciclo logistico.

FACTOR TIEMPO

Por “factor tiempo” se entiende el periodo en dias que
media entre servicios a cada punto de venta (cliente).

Este periodo, a su vez, viene condicionado por otras
variables, tales como el volumen de venta, la capacidad
de stock, la distancia, etcétera.

En base a estas variables, cada cliente se encuadra en
una ruta de venta y de reparto determinada, ruta que se
realizar4 con la frecuencia establecida. Cada ruta queda
cubierta por un vendedor que se responsabiliza de visi-
tar a todos los clientes con la periodicidad asignada,
obteniendo los pedidos. Estos pedidos debidamente
codificados por ruta, cliente y productos, son remitidos al
almacén distribuidor via transmision electrénica de
datos, de forma que el aimacén dispone diariamente de
toda la informacion de los pedidos segun las rutas y los
clientes correspondientes.

Es a partir de este momento cuando comienza real-
mente un proceso racional informatizado que servira
para la preparacion individualizada de cada pedido, su
agrupamiento por ruta y, finalmente, su expedicién. Por
tanto, es a partir de ahi cuando comienza el segundo
factor mencionado al principio.
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FACTOR ECONOMICIDAD

Ahora bien, este proceso, aparentemente sencillo, es
el resultado de un minucioso andlisis, individual en cada
almacén, que contempla el agrupamiento de todas las
referencias por familias y subfamilias, y, a su vez, por
unidades de venta o expedicion, todo ello, ademas, con
los criterios de rotacién y/o estacionalidad y en funcion
de los tamarios o formatos de los productos.

Este agrupamiento racional tiene como primer objetivo
establecer la ubicacion de cada una de las referencias
(productos) que integran el surtido o coleccion del aima-
cén distribuidor.

El segundo objetivo es facilitar el proceso de recogida
de los productos por los preparadores, de manera rapi-
da y eficaz, cumpliéndose asi la premisa econémica al
incrementarse la productividad media por preparador.

Para aquellos lectores no iniciados en técnicas de
almacenaje de productos de gran consumo, convendria
describir determinados aspectos relativos a estos siste-
mas que ayudaran, obviamente, a una mejor compren-
sién.

Los almacenes convencionales paletizados se dividen
en tres areas basicas:

- Recepcion
- Almacenaje
- Expedicién

Cada una de estas areas puede ocupar una superficie
variable en funcién del tipo de productos, el nivel medio
de rotacion y su situacion geografica, siendo este Gltimo
un factor a tener en cuenta ya que puede condicionar el
proceso operativo.

Las areas de recepcion y expedicion son, por defini-
cion, de transito, y cumplen la funcion de agrupamiento
y control de las entradas y salidas de mercancias.

El area de almacenaje se divide en dos zonas diferen-
ciadas, repartidas sobre estanterias metélicas para
paletizacion, de altura variable. La zona superior, deno-
minada “stock”, se utiliza para el almacenaje sobre
palets de los distintos productos segin son recibidos
del fabricante-proveedor. El procedimiento habitual de
colocacion de los palets en esta zona suele ser el proce-
dimiento “arbitrario” que funciona con la légica del maxi-
mo aprovechamiento del espacio disponible, situando
un palet en cada hueco disponible, independientemente
de su naturaleza.

La zona inferior, denominada "picking”, ocupa los
niveles inferiores de la estanteria para facilitar su recogi-
da manual, y su ubicacion responde a un orden preesta-
blecido que debe respetarse en el proceso de prepara-
cién. Evidentemente, para la ubicacion de los produc-
tos, se hace necesaria una division de los espacios en
funcion de los tamafios vy tipos de embalajes lo que con-
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CUADRO N 1

ALMACEN

 SUPERFICIE CONSTRUIDA: 3.500/4.000 M2 DOTADOS
CON MUELLES DE CARGA/DESCARGA FIJOS O
HIDRAULICOS BASCULANTE.

GRADO DE MECANIZACION
¢ ESTANTERIA METALICA DE PALETIZACION

CONVENCIONAL, DINAMICAS O MIXTAS, CON NIVELES PARA
“PICKING" MANUAL Y "STOCK" HASTA 7 0 9 M. DE ALTURA,

EQUIPO DE MOVIMENTACION

* 2/3 CARRETILLAS ELEVADORAS TIPG RETRACTIL/FRONTAL
DE 1.200/1.500 KGS.

+ DOS PREPARADORES ELECTRICOS
* 6/8 THANSPALETAS MANUALES.

CAPACIDAD DE ALMACENAJE
* 3.500/3.800 PALETS STANDARD EUROPEO (120 X 80)
REFERENCIAS
» DE 10.000 A 15,000
TRANSPORTE

* VEHICULOS DE CARGA MEDIA
(4 A 6 VEHICULQS PROPIOS Y/O AUTONOMOQS).

N"DE CLIENTES

* 600/1.000 (PUNTOS DE SERVICIOS PROPIOS,
FRANQUICIADOS O INDEPENDIENTES),

FRECUENCIA DE SERVICIO
« VARIABLE (CADA 2.7 Y 14 DIAS).
PANTRIAGES
* 60/70 PERSONAS.

CIFRA ESTIMADA DE NEGOCIO
* 2.500/3.000 MILLONES PTAS /ANO
GRADO DE MECANIZACION ADMIMISTRATIVA

* PROCESOS INFORMATIZADOS EN FACTURACION,
COMPRAS, Y PREPARACION DE PEDIDOS,; ADEMAS DE LOS
PROCESOS CONTABLES Y ESTADISTICOS.

AREA DE COBERTURA

* RUTAS LURBANAS E INTERURBANAS EN AREAS DE
HASTA 100 KMS. DE RADIO.

FUENTE: Elaboracion propia
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lleva la delimitaciéon de espacios fisicos concretos den-
tro del &rea de "picking”.

Una vez hechas estas aclaraciones volvemos al inicio
del proceso de preparaciéon, que comienza con la emi-
sién, via ordenador, de una prefactura (nota de prepara-
cién) que gracias a un programa especial “ordena” los
productos segun su ubicacién fisica en la zona de "pic-
king”. A su vez. esta prefactura, que puede estar com-
puesta de varias paginas y cientos de lineas de produc-
tos, se autodivide por calles, lo que permite una prepa-
racién fraccionada mas rapida y exenta de errores.

Los productos de cada pasillo/calle se agrupan en la
zona de expedicion, donde una vez repasados, quedan
listos para repartir. Mientras, la prefactura, con el visto
bueno o posibles modificaciones por parte del supervi-
sor, se introduce en el ordenador para la confeccién de
la factura definitiva, que acompanara cada expedicion.,

FACTOR SERVICIO

Por factor servicio entendemos dos parametros que
miden el grado de confianza de los clientes en el alma-
cén distripuidor, y que son el tiempo transcurrido desde
la obtencion del pedido hasta su cumplimentacion y el
porcentaje de cobertura de los productos solicitados.

En el primer parametro todos los pedidos se sirven
dentro de las 48 horas siguientes a su recepcion, salvo

que razones de fuerza mayor lo impidan, lo que supone
un alto grado de satisfaccién por parte de los clientes.

El segundo parametro se cubre al cien por cien en el
60/65% de los pedidos, mientras que el resto presenta
incidencias variables que, en ningun caso, deben pre-
sentar una cobertura inferior al 95% del pedido. Este
“standard de servicio” viene preestablecido por la direc-
cion de cada almacén distribuidor, y su cumplimiento
exige, teniendo en cuenta el elevado numero de
referencias, una disciplina interna de control muy eleva-
da, tanto a nivel de preparacion como de gestion de
compra y seguimiento de stock de reposicion.

En aquellos casos donde la cobertura del pedido no
alcanza el 100%, el almacén distribuidor actua entre
dos opciones: cancelar los productos no servidos, pre-
via consulta con el cliente, 0 mantener “vivo" el pedido
(la parte no servida) para cumplimentarse tan pronto
entre la mercancia faltante.

Para asegurar la mayor eficacia en todo el proceso e
incrementar la productividad de los preparadores, se
tiene establecido un sistema de remuneracion mixto,
con incentivos variables que priman el nimero de lineas
que cada preparador reatiza en un tiempo dado partien-
do de un minimo establecido. Este sistema ha supuesto,
en algunos casos incrementos en la productividad de
hasta un 30%, lo que significa una mayor capacidad
operativa con el mismo coste fijo. Q
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ARROZ

PROPUESTAS PARA LA REFORMA DEL MERCADO

W M2 JOSE FERNANDEZ SANTA-ANA

del orden de 520 millones de tone-

ladas de arroz cascara. Tanto la
produccion como el consumo se con-
centran en Extremo Oriente. En Asia se
produce el 90% del arroz mundial y en
concreto en China y la India el 60%.
Ahora bien, los principales paises pro-
ductores no son precisamente los prin-
cipales exportadores. Los principales
exportadores son Thailandia, Estados
Unidos, Vietnam y Pakistan que repre-
sentan el 70% del comercio mundial y
el 11% de la produccién.

El comercio mundial, por tanto, es
muy estrecho, del orden del 4% de la
produccion, ya que la produccién en
equivalente en arroz blanco es del

I a produccién mundial de arroz es

orden de 350 millones de toneladas y
el comercio mundial de 14 a 15 millo-
nes de toneladas

Las dos subespecies méas importan-
tes en la actualidad son los arroces
“lap6nica” y los “Indica”. Cada una
tiene los granos de distinta apariencia y
también caracteristicas culinarias y de
sabor diferentes, por lo que fos consu-
midores no pasan con facilidad de una
subespecie a otra.

Los “Indica” son los arroces que tie-
nen una longitud superior a 6 mm. y
una relacién longitud-anchura superior
a 3 mm. Alrededor del 87% del comer-
cio mundial del arroz pertenece a
variedades “Indica” y solo el 13% a
variedades “Japénica”.
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En la Unién Europea se producen
del orden de 2 millones de toneladas
de arroz céscara, fundamentalmente de
arroces “Japénica” que representan el
83% del total.

En los Estados del sur de la UE, que
son los productores, se consume pre-
ferentemente “Japdnica” mientras que
en los Estados del norte se consume
preferentemente “Indica”.

En conjunto, en la Unién Europea
existe normalmente un excedente de
arroz “Jap6nica” que se exporta a terce-
ros pafses y un déficit de “Indica” que
se importa, superando estas importacio-
nes a las exportaciones de “Japénica”.
Es decir, el sector es, en conjunto, defi-
citario.

ORGANIZACION COMUN
DEL MERCADO DEL ARROZ

La regulacién de la OCM del arroz
es analoga a la que existia tradicional-
mente para los cereales, si bien valo-
rando las especiales caracteristicas de
este producto. Para resumirla breve-
mente, estd basada en un régimen de
precios y un régimen de intercambios.

Los paises productores de arroz de
la UE son solamente cinco, entre los
que destaca lItalia en primer lugar.
Antes de la entrada de Espana en la UE
en 1986, el peso de Italia en el conjun-
to era atin mucho mayor.

El régimen de garantia comunitario
establecido en el Reglamento del Con-
sejo 1418/76 esta concebido para que
los productores de arroz del sur de la
UE tengan un nivel de ingresos minimo
seguro, lo que se consigue establecien-
do un precio de intervencién para el
arroz cascara. Este precio dadas las
caracteristicas de la produccién comu-
nitaria se determina en Vercelli, la zona
mas excedentaria de la UE.
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Ahora bien, el arroz para su comer-
cializaciéon y consumo se transforma
primero en arroz descascarillado o
cargo y posteriormente en arroz elabo-
rado. Los envios del sur al norte de la
UE se realizan principalmente en arroz
descascarillado ya que existen indus-
trias en estos paises consumidores y no
productores que realizan la transforma-
cién, bien con arroz de procedencia
comunitaria o procedente de terceros
paises.

Paralelamente al precio de interven-
cion, se fija también un precio indicati-
vo en la zona mas deficitaria de la UE,
Duisburgo en Alemania, el cual se cal-
cula de forma que se cubre la garantia
al productor, los gastos producidos para
transformar el arroz cascara en descas-
carillado y los gastos de transporte
entre la zona mas productora y la més
deficitaria.

Fijado dicho precio, como la com-
petencia del arroz comunitario tiene
lugar principalmente con el importado
por los Estados del norte de la UE, y el
mayor puerto de importacién comuni-
tario es Rotterdam, se trata de que en
este puerto se igualen los precios del
arroz importado, mucho mas bajos que
los interiores de la UE, a los de ésta.

Por tanto, restando del precio indi-
cativo en Duisburgo los gastos de trans-
porte a Rotterdam se fijaba un precio
umbral por debajo del cual no podia
entrar mercancia de terceros paises. A
partir de este precio umbral para el
descascarillado, se fijaba también un
precio umbral para el arroz blanco
teniendo en cuenta el coste de transfor-
macién, valor de los subproductos y un
elemento de proteccion a la industria
comunitaria.

En las dltimas campanas y mante-
niéndose el precio de intervencion para
el calculo del indicativo, el precio real
de compra de la intervencion se fij6 en
el 94% del precio de intervencién para
los arroces “Indica” y en el 90% de
dicho nivel para los “Japénica”.

Los valores de los precios citados
establecidos a partir del 1/9/94, fecha
de comienzo de la campana 1994/95
en Ecus nuevos por tonelada, son los
siguientes:

s

1990/91 1991/92
CHINA 1893 183,8
INDIA 111.4 16,5
INDOMNESIA 45.2 447
BANGLA DESH 268 274
VIETNAM 188 219
THAILANDIA 17.2 20,4
JAPON 13,0 12,0
EE.UU. o A
UNION EUROPEA 24 23
OTROS B68 84,9
TOTAL MUNDIAL 518,0 521,0
* PREVISION
CUADRO Np 2

1992/93 1993/94 1994/95*
188,2 177.7 1736
1089 117,0 1155

48,2 48,2 458
275 268 270
217 228 226
199 18,5 200
13.2 a8 14,7
81 71 8,7
2.2 20 20
85,5 80,3 91,7
521,4 519,2 521,5

PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE ARROZ (MILES TM. ARROZ BLANCO)

1991 1992
THAILANDIA 3988 4776
EE.UU. 2197 2.106
PAKISTAN 1297 1.358
VIETNAM 1.048 1.914
INDIA 7" 663
CHINA 869 933
AUSTRALIA 450 500
UNION EUROPEA am 376
OTROS (1) 1.288 1.655
TOTAL MUNDIAL 12.059 14.081
* PREVISION

1993 1994 1995*
4.798 4.200 4.500
2.641 2.600 2.700
Q37 1.300 1.100
1.800 2.100 2.100
625 800 700
1.374 1.500 1.200
500 600 550
200 175 200
1.894 2212 1472
14.768 15.487 15.022

(1) ARGENTINA, HURMA, EGIFTO, GUAYANA,INDONESIA, TAIWAN Y URAUGUAY

¢ Precio de intervencién 373,84
¢ Precio de compra por
la intervencién
del arroz “Indica”
¢ Precio de compra por
la intervencion
del arroz “Jap6nica” 336,45
* Precio umbral arroz cargo 632,58
¢ Precio umbral
arroz elaborado 925,02

Estos precios tienen unos incremen-
tos mensuales. La intervencion se reali-
za de enero a julio y sus precios tienen
siete incrementos mensuales.

351,40
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Como se ha dicho anteriormente, la
UE es excedentaria en arroces “Japéni-
ca” y deficitaria en “Indica”. Dada la
diferencia de precios entre el mercado
comunitario y mundial, para importar
se establecia un “derecho regulador”
variable que eleva el precio més favora-
ble del mercado mundial calculado en
Rotterdam (precio CIF) al nivel del pre-
cio umbral. Este derecho se aplicaba
después a todas las llegadas de mercan-
cfa aunque sus CIF fueran mas altos, es
decir, entraba la mercancia al menos al
nivel del umbral.

o



CUADRG N 3

Arroz

PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES DE ARROZ (MILES TM. ARROZ BLANCO)

1991 1992
BRASIL 778 450
IRAN 565 926
IRAK 252 448
ARABIA SAUDITA §33 625
INDONESIA 192 650
MALASIA 367 444
SENEGAL 433 360
AFRICA DEL SUR 360 375
EX-URSS 100 500
EE.UU. 163 172
UNION EUROPEA 481 463
OTROS 7.837 8.668
TOTAL MUNDIAL 12.059 14.081
* PREVISION
NOTA:

1993 1994 1995*
600 850 1.000
1.050 550 800
650 300 500
900 750 800
22 800 500
400 400 400
400 350 350
431 375 400
200 100 150
199 225 250
650 625 600
9.267 10.162 9.322
14.769 15.487 15.072

JAPON IMPORTA PDCO, PERO EN 1994 TUVO QUE IMPORTAR 2.300.000 TM. EN 1995 IMPORTARA 400.000 T™.

CUAORQN"4

CONSUMO MUNDIAL DE ARROZ (MILES TM. ARROZ BLANCO)

1990/91 1991/92 1992/93 1993/94 1994/95*
CHINA 126.725 128.537 127.000 128.000 127.000
INDIA 73.21 77.975 765110 75975 76.800
INDONESIA 29.891 20.674 30.817 30.936 31.000
BANGLADESH 18.163 18.138 18.595 18.178 18.160
VIETNAM 11.372 12.562 12.524 13.000 12,750
JAPON 9.620 9.523 9.500 9.400 9.600
THAILANDIA 8.400 8.500 8.500 8,500 8.500
BRASIL 7.600 7.500 7.800 7.900 8.000
EE.UU. 2.999 3.007 3.077 3.078 3.239
UNION EUROPEA 1.706 1.693 1.728 1.765 1.761
OTROS 56.193 58,833 58,762 58.436 60.828
TOTAL MUNDIAL 345.949 355.942 353.413 355.158 357.538
EXISTENCIAS
FINALES MUNDIALES 59.219 55.600 54.719 49.859 44.383
* PREVISION

Reciprocamente, al exportarse mer-
cancia comunitaria, hay que bajar el
precio del mercado comunitario al
nivel del mundial, la diferencia es una
ayuda o restitucion a cargo del presu-
puesto comunitario.

EL SECTOR ARROCERO EN ESPANA

Antes del ingreso en la Unién Euro-
pea, la legislacion espaiiola referente al
arroz tenia caracteristicas muy especifi-
cas, por lo que en las Gltimas campaias
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anteriores a la misma se trat6 de orde-
nar la legislacién tradicional y armoni-
zarla con la normativa de regulacién
del resto de los cereales, como sucedia
en la Unién Europea.

Los precios espafioles garantizados
tenian un nivel inferior al del resto de
la UE por lo que en el Tratado de
Adhesion se contemplé un periodo
transitorio para igualarlos. Existia una
limitacién para nuevas plantaciones
que fué abolida, y el comercio exterior
se encontraba dentro del régimen de
comercio de Estado que también fué
necesario abolir para adoptar el régi-
men exterior comunitario.

Los excedentes salian al exterior
mediante ayudas concedidas por el
procedimiento de concurso.

Como consecuencia de la entrada
de Espafia en la UE, se puso mas de
relieve la falta de adaptacién de la pro-
duccion comunitaria a las necesidades
del consumo. Teniendo en cuenta
especialmente las grandes posibilidades
aportadas por Espafia, principalmente
en el sur, se introdujo en el Reglamento
Base la concesién de una ayuda por
hectéarea durante un periodo de tiempo
limitado de cinco afios que fueron pro-
rrogados, pero que ya ha sido elimina-
da, para estimular la produccién de
determinadas variedades de arroz
“Indica” cultivadas en zonas donde el
arroz “Japénica” constituia una parte
tradicional e importante de la produc-
cion de arroz.

La concesién de esta ayuda, que fué
un éxito completo, llevé a que se culti-
vasen en especial en Andalucia y tam-
bién en Extremadura del orden de
40.000 hectéreas de arroces “Indica” y
a que el arroz “Indica” espafiol
representase el 90% del producido en
la UE. De esta forma se pas6 de un
grado de autosuficiencia de “Indica” en
la UE del 19% en 1988 a un 50% en
1991/92.

Desgraciadamente, y como conse-
cuencia de la sequia que ha cortado
drasticamente las siembras en Andalu-
cia y Extremadura, la produccién espa-
fiola de estos Gltimos afios ha sufrido
un duro revés, mientras que la de otros
productores de la UE ha aumentado en
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especial, a pesar de no tener las condi-
ciones climaticas mas convenientes, en
ltalia. De esta forma, el grado de autoa-
bastecimiento de la UE de “Indica” en
1994/95 ha sido del 37%.

El cuadro n? 6 refleja la evolucion
de la superficie total sembrada de arroz
en Espana desglosada para las diferen-
tes Comunidades Auténomas. Como
puede observarse, la tendencia de la
superficie total ha sido creciente entre
1985 y 1992 disminuyendo posterior-
mente por la sequia de Andalucia y
Extremadura y por el peso de estas
Comunidades en el total, a pesar de
que ha aumentado la superficie destina-
da al arroz en Navarra, Cataluna y
especialmente en Aragén. La Comuni-
dad Valenciana es la que registra el
comportamiento més estable,

En Espana, el consumo de arroz,
que es de unos 6 kilos/habitante/ario, es
especialmente de “Japénica”, por lo
que el cultivo de “Indica” ha llevado a
que esta produccion se envie principal-
mente a los Estados del Norte de la UE
en forma de arroz descascarillado y el
déficit de “Japénica” se cubra con
importaciones de otros Estados produc-
tores en especial Italia y Grecia.

Naturalmente al ser comin la OCM
de la UE los precios establecidos y los
coeficientes, etc. rigen en todo su terri-
torio aunque haya ciertas diferencias
l6gicas en la realidad. En consecuencia,
dentro del margen proporcionado por
los datos citados de la OCM, nuestros
productores deben poder vender la
mercancia a un precio que no desalien-
te la produccién pero que permita a
nuestros industriales colocar el arroz
descascarillado en las industrias de ela-
borado del norte de la UE o el producto
elaborado para ser consumido directa-
mente en el norte, a unos precios com-
petitivos con el que pueden adquirir
directamente de otros paises.

Dentro del mercado comunitario, se
mueven de un Estado a otro unas
700.000 toneladas de arroz, en equiva-
lente de arroz blanco. El consumo total
comunitario es de aproximadamente
1,5 millones de toneladas de arroz
blanco. Espafia ocupa el segundo lugar
en los envios a otros Estados variando

1985 1990 1992 1994
GRECIA 16.000 16,000 15.000 23,000
ESPANA 75.000 90.000 86.000 £3.100
FRANCIA 11.000 19.000 24,000 26,000
ITALIA 187.000 215.000 216,.000 236,900
PORTUGAL 27.000 33.000 17,000 22000
TOTAL UE 316.000 373.000 358.000 371.000

FUENTE: Siluacién de la Agricultura en la UE (Comision de las Comunidades Europeas)

1985 1990
NAVARRA - 885
ARAGON 4500 4975
CATALUNA 18.521 20018
BALEARES 20 2
CASTILLA-LA MANCHA 135 150
C. VALENCIANA 16.100 16,742
MURCIA 262 315
EXTREMADURA 5.000 14,172
ANDALUCIA 30,000 34.000
TOTAL ESPANA 74.581 90.259
*PREVISION AL 30/6/95.

FUENTE: MAPA. Secretarfa General Técnica.

naturalmente la cantidad en funcién de
la produccién. En condiciones norma-
les, los envios espafioles son de unas
100.000 toneladas; Italia envia a otros
Estados mas de 300.000 toneladas; y
dentro de los otros Estados no produc-
tores, los que mas expiden a otros son
Bélgica y Holanda.

ACUERDOS DEL GATT

Se han adquirido mediante el
Acuerdo que puso fin a la Ronda Uru-
guay en diciembre de 1993 compromi-
sos especificos que se refieren princi-
palmente a tres aspectos: acceso a los
mercados, ayuda interna, y competen-
cia de las exportaciones.
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1993 1994 1995*
1.412 1.416 1.566
7.100 9.344 10.174
20,907 20.908 22,360
105 30 2
15.675 15.680 15,725
300 330 -

5 9.000 120
2910 6.365 1,100
48.444 63.073 51.070

¢ ACCESO A LOS MERCADOS

Como se expresa, se trata de facili-
tar que las mercancias de terceros pai-
ses tengan mas facilidad para entrar en
el mercado comunitario. Para ello,
tomando como referencia el periodo
1986/88, se aplicard una reduccién de
los derechos que se pagan en frontera
de un 36% entre 1995 y el afo 2000.

Las oportunidades de acceso de la
mercancia han de realizarse en condi-
ciones por lo menos equivalentes a las
existentes. Ha de garantizarse un con-
tingente minimo del 3% del consumo
en 1995 que se amplia hasta un 5%
para el afio 2000 en condiciones aran-
celarias especiales.
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SHAET
NIVELES DE GASTO (MILLONES ECUS)
ANOS BASE 1995 1996 1997 1998 1999 2000 BASE 1995
61.8 58,1 544 507 470 433 396 1837 177.3
*AYUDA INTERNA reduccién del equivalente arancelario o

Existe también el compromiso de
disminuir la ayuda que globalmente
concedia la UE a los productos agra-
rios. Para ello se ha calculado para el
periodo de referencia y por productos
especificos, una Medida Global de
Ayuda. En el célculo de esta MGA se
incluye la ayuda destinada al sosteni-
miento de los precios de mercado, los
pagos directos, salvo algunos determi-
nados que se han excluido y determi-
nadas subvenciones como subvencio-
nes a los insumos, etcétera. La medida
global de ayuda para el arroz se ha cal-
culado en 409,7 millones de Ecus
(media 1986/88).

El compromiso de reduccién de la
ayuda interna es del 20% para todos
los productos agrarios.

* EXPORTACIONES

Las exportaciones comerciales sub-
vencionadas (no se incluye la ayuda
alimentaria) deberan reducirse entre los
anos 1995 y 2000 en un 36% de los
desembolsos presupuestarios respecto a
los del periodo de base 1986/90 y en
un 21% de las cantidades respecto al
mismo periodo 1986/90.

En el cuadro n® 7 se especifican las
cantidades méaximas y los gastos méxi-
mos que puede destinar la UE a la sali-
da comercial del arroz hacia terceros
paises.

¢ CONSECUENCIAS

Las consecuencias para el sector del
arroz de los acuerdos brevemente des-
critos afectan gravemente al mismo.

En lo referente al Acceso a los Mer-
cados, ademas del compromiso de

tarifas acordadas, la aplicacion de éstos
ha quedado limitada a que la aranceli-
zacién se aplicara de tal manera que el
precio de importacion (ya aplicada la
tarifa correspondiente) no puede exce-
der del 188% del precio efectivo de
compra por la intervencién para los
arroces “Japénica” y del 180% del pre-
cio efectivo de compra por la interven-
ci6n para los arroces “Indica”.

Dichas relaciones, son las que
habia en el momento de Acuerdo entre
el precio de compra de la intervencion
y el precio umbral para dichos arroces
(El arroz “Indica” se compra al 94% del
precio de intervencion y el “Japdnica”
al 90% del precio de intervencién).

Dado que la aplicacién de la tarifa
o del derecho que se calcule restando
del techo a que puede entrar el arroz
de terceros paises el precio CIF, es
alternativa, aplicindose realmente el
menor de los valores citados, esta claro
que la influencia que tienen los precios
mundiales, y por tanto los CIF en la UE
se trasladan con mucha mas facilidad
al interior de ésta que con el sistema
anterior y digo que con el sistema ante-
rior, porque el Acuerdo en lo que res-
pecta a las importaciones ha entrado ya
en vigor el 1 de julio de 1995 y en lo
referente a las exportaciones el 1 de
septiembre de 1995.

Asi, todos los compromisos de
reducciones arancelarias para los anos
siguientes entraran en vigor el 1 de
julio y los referentes a cantidades vy
valor exportados el 1 de septiembre de
los anos correspondientes.

Como se ha citado, en la OCM tra-
dicional, el precio umbral era un precio
minimo al que podia entrar el arroz
exterior. Por el contrario, con el Acuer-
do, los niveles de precios del 180% vy
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/ DE GASTOS Y CANTIDADES EN EL ARROZ

CANTIDAD (MILES TONELADAS)

1996
170,8

1997
164.4

1998
158,0

1999
1616

2000
1451

188% de los precios efectivos de inter-
vencién son niveles maximos. Esto,
tiene una gran importancia, ya que
antes se calculaba el derecho regulador
y se aplicaba a todos los tipos de arroz
mientras que ahora si el CIF es mas alto
el derecho de importacién que se
puede aplicar es mas bajo. Asi pues, los
mejores arroces pagaran menos dere-
chos y existen grandes riesgos para que
los calculos de los precios CIF sean
realmente los correctos.

Concretando, el que se aplique el
derecho calculado o las tarifas del
Acuerdo, dependera del nivel de pre-
cios del mercado mundial, no estando
ya asegurada la proteccién con un pre-
cio umbral como sucedia anteriormen-
te. Por tanto, si el precio CIF es bajo al
sumarle la tarifa puede dar lugar a un
precio de importacion inferior al 180%
0 188% del precio efectivo en la inter-
vencién, disminuyendo asi la posibili-
dad de comercializacién del arroz
comunitario, a menos que se reduzca
el precio de intervencién en la UE.

Respecto a las posibilidades de
Acceso, el periodo de base (que ha sido
el mismo que para otros productos
agrarios) no favorece a la UE, ya que
durante el periodo 1986/88 se importa-
ba mas arroz que en anos posteriores
en los que aumenté la produccién
comunitaria. Por la misma razon, se
exportaba menos que al inicio de la
década de los 90.

Es verdad que puede utilizarse una
“clausula de salvaguardia” en el caso
de que el precio CIF caiga por debajo
de un cierto nivel o las cantidades
importadas superen un determinado
volumen. En estos casos pueden esta-
blecerse derechos a la importacion adi-
cionales. Sin embargo, los niveles acor-
dados hacen suponer que la posibilidad
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de utilizacién de esta clausula sera
excepcional.

El Acuerdo sobre acceso minimo no
plantea problemas ya que el 5% del
consumo interior se importa ya en la
UE. La reduccion de la ayuda interna
puede aplicarse con cierta gradualidad
entre los diferentes productos y es posi-
ble que no se reduzca el 20% en arroz.

En cuanto a la reduccion de los gas-
tos en exportaciones, si se disminuye el
precio interior se aproxima mas al mun-
dial. Por otro lado, parece que como
consecuencia del Acuerdo que, natural-
mente, no afecta s6lo a la UE sino que
han adquirido compromisos la mayor
parte de los paises del mundo, los pre-
cios mundiales subiran algo. Si a ello se
agrega la reduccién de la cantidad
exportada puede que no se presenten
grandes problemas.

PROPUESTAS PARA LA REFORMA

Ante la necesidad de compatibilizar
el Acuerdo con la proteccién de la pro-
duccién e industria comunitarias y
consciente de los problemas que plan-
tea la mayor interrelacion establecida
entre los mercados comunitario y mun-

dial, en diciembre de 1994 el Consejo
de Ministros de Agricultura ordené a la
Comision que estudiase los medios
para conseguir dicha protecciéon y
presentase una propuesta que contem-
ple esencialmente:

— La aplicacién al arroz de un régi-
men andlogo al de los cereales, siguien-
do los principios de la Reforma de [a
Politica Agraria Comun.

— Estudie la forma de establecer un
nivel suficiente para la produccién
comunitaria que tenga en cuenta los
costes de transformacion.

Como consecuencia de las instruc-
ciones anteriores, la Comisién ha ela-
borado un amplio Informe y ha presen-
tado una Propuesta de Reforma del
Reglamento 1418/76, Base del arroz.

Los puntos esenciales de la pro-
puesta, son los siguientes:

— Disminucién del precio de inter-
vencién.

- Ayuda compensatoria de la dismi-
nucién de precio concedida por ha.
para una Superficie Maxima Garantiza-
da en la UE y para cada pais productor,
basada en rendimientos histéricos.

~ Un sistema de penalizaciones con
el fin de garantizar las SMG.
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AYUDAS COMPENSATORIAS (ECUS/HA.)

1997/98 1998/99 1999/2000
ESPANA 111,44 22289 334,33
FRANCIA 9284 18568 278,52
GUAYANAF. 13005 260,10 390,14
GRECIA 131,27 26255 393,82
ITALIA 102,14 204,28 306,42
PORTUGAL 83,19 166,37 249,56

SUPERFICIE MAXIMA GARANTIZADA (HAS.)

ESPANA 89.711
FRANCIA 23.500
GUAYANA F. 3.747
GRECIA 18.731
ITALIA 228.034
PORTUGAL 32.884

- Modificacion del sistema de inter-
vencion.

- Modificacion de la calidad-tipo
del arroz.

¢ PRECIOS DE INTERVENCION

La nueva ordenacién del mercado
se pretende que entre en vigor a partir
de la campana 1996/97.

Se contempla una disminucién de
precios en tres tramos, empezando la
reducciéon en un 5% en la campafa
1997/98 y otro 5%, respectivamente, a
plicar en cada una de las dos campaiias
siguientes.

Como explica la Comision en la
parte quiza mas brillante de su informe,
el cambio del sistema de derecho regu-
lador al nuevo lleva a una bajada con-
siderable de la proteccién comunitaria
pero ademas incluso el techo del
180%, que es el correspondiente al
arroz “Indica” cargo, tipo de arroz que
se importa principalmente en la UE,
puede no conseguirse para determina-
dos precios mundiales ya en 1995 y el
riesgo de no llegar a él es mucho mayor
a medida que avanzamos hacia el afio
2000.

>



EQUIPC TRES

BSN Vidrio Espafia, siempre ha sido un
claro exponente en la conservacion de la
naturaleza. El vidrio es, sin duda, el envase méas

ecolégico y rentable que usted puede
elegir para sus necesidades de envasado.
Naturalidad, transparencia y posibilidad
de preetiquetado son algunas
de las ventajas que podemos
ofrecerle para que su producto se
beneficie de la mejor imagen
en el mercado.

DELEGACIONES COMERCIALES:

MADRID BARCELONA

Ctra. de Villaverde, Km. 8,2 Ctra. de Sabadell a Castellar, Km. 4,5
28041 Madrid 08211 Castellar del Vallés (Barcelona)
Tel. (91) 317 02 90 Tel. (93) 714 37 38

Fax (91) 317 29 40 Fax (93) 714 36 91

. 0-
€za siga s\ CuYs

Para ello contamos con nuestras fabricas de
Barcelona y Sevilla, donde aplicamos las
ultimas técnicas en la elaboracion de botellas
y tarros. Siempre respaldados por la
tecnologia de Francia y Estados Unidos.
Si esta interesado en conseguir el
mejor envase para su producto,
y a la vez, quiere que la naturaleza
siga su curso, péngase en
contacto con nosotros.

La solucién esta en el vidrio.

SEVILLA

Avda. Ramoén de Carranza, 18
41011 Sevilla

Tel. (95) 445 66 90

Fax (95) 428 06 06

YIDRIO ESPANA S.A.

Soluciones Transparentes.



El compromiso del techo para la
entrada de arroz, se refiere también al
elaborado. Para éste, el techo se calcu-
la a partir del correspondiente al cargo
y aplicando los correspondientes valo-
res para que el maximo esté en la
misma relaciéon que en la OCM tradi-
cional. Pues bien, el riesgo en este caso
es atin mayor que para el descascarilla-
do o cargo, con lo cual también los
industriales comunitarios se encuentran
con la posibilidad de que pueda entrar
arroz completamente elaborado.

;Qué nivel interesa, pues, de reduc-
cién de precios de intervencién? Te6ri-
camente, aquel en que se igualase el
valor de la tarifa acordada en el GATT
con el derecho calculado teniendo en
cuenta el techo del 180% del precio de
intervencion. Ahora bien, como el nivel
del precio mundial no es seguro y dado
que si se baja mucho el precio de inter-
vencién también se baja el 180% de
éste, la Comision piensa, al igual que la
mayor parte de los implicados en el
tema, que la reduccién sea del orden
de la propuesta.

* AYUDAS COMPENSATORIAS

Dado que la bajada de precios
garantizados al productor lleva a una
variaciéon de las condiciones de renta-
bilidad del cultivo, se propone un régi-
men de ayudas compensatorias con el
fin de mantener los niveles de renta
actuales. La cuantia de las ayudas se ha
obtenido multiplicando el rendimiento
histérico por el descenso del precio en
Ecus. En general se ha tomado como
referencia la medida del periodo
1992/94. Excepcionalmente, para Espa-
fia se ha tomado el periodo 1990/92 y
para Portugal 1989/91 con la idea de
tener en consideracion el efecto de la
sequia en ambos Estados.

Se contempla la posibilidad de dife-
renciar los pagos compensatorios con
bonificaciones y reducciones segin las
variedades.

Con el fin de limitar la superficie
sembrada de arroz y también los gas-
tos, se establece una Superficie Maxima
Garantizada Comunitaria (SMGC) de
396.607 hectareas y unas Superficies

Arroz

e —

Maximas Garantizadas Nacionales
(SMGN), para las que se han tomado
los mismos periodos de.referencia que
los citados para el célculo de los rendi-
mientos (ver cuadro n? 8).

* PENALIZACIONES

Se propone que si las superficies
dedicadas al arroz un ano determinado
superan la SMGC se aplique ese mismo
ano, a todos los productores comunita-
rios, una reduccién de la ayuda com-
pensatoria igual a seis veces la tasa de
rebasamiento de la superficie, hasta los
cinco primeros puntos de rebasamiento
de ésta. Es decir, por cada 1% de reba-
samiento de superficie se reduce un 6%
la cuantia de la ayuda.

En caso de que la superacién de
superficie sea mayor del 5% el exceso
sobre este limite se carga solo a los pro-
ductores de los Estados culpables del
rebasamiento.

¢ SISTEMA DE INTERVENCION

Se propone disminuir el nimero de
incremento mensuales al precio de
intervencién. Actualmente existen sie-
teque se aplican de enero a julio. Se
trata ahora de que se apliquen solo a
partir de mayo. Ademds, se pretende
crear con la propuesta un sistema
nuevo de intervencion, la “intervencion
preventiva”. Consiste en que de enero a
abril el productor puede almacenar el
arroz por su cuenta comunicandolo al
organismo de intervencion. El produc-
tor puede recibir un adelanto del 60%
del precio de intervencién, que se abo-
nard en un plazo de cuatro meses y
puede vender la mercancia libremente
antes del 30 de abril o venderla a partir
del 1 de mayo al organismo de inter-
vencion. No obstante, si lo estima con-
veniente, antes del 30 de abril la mer-
cancia puesta en “intervencién preven-
tiva” puede ser vendida por el organis-
mo de intervencion con destino al mer-
cado interior 0 a la exportacién, liqui-
dando el saldo al productor.

Asi pues, la intervencion real, que
actualmente existe desde el 1 de enero
hasta el 31 de julio, se reduce al perio-
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do 1 de mayo al 30 de agosto. Ademis,
no se puede vender por el productor a
la intervencion a partir del 1 de mayo si
la mercancia no se ha puesto antes
bajo el régimen de “intervencién pre-
ventiva”.

* CALIDAD-TIPO

Esta propuesta, se recoge en un pro-
yecto de Reglamento separado del
Reglamento Base y supone una fuerte
elevacion de las exigencias de calidad
para el nivel de ésta requerido para
pagar el precio de intervencion.

LOS EFECTOS DE LA REFORMA

Como se ha dicho con anterioridad,
la reforma del sector viene impuesta
por los compromisos adquiridos en el
GATT, teniendo en cuenta que en el
nuevo orden comercial internacional
baja mucho la proteccién interior. El
objetivo de conseguir un mayor equili-
brio del mercado comunitario que se
invoca mucho en general por el proble-
ma de los excedentes que se producen
en la mayor parte de los sectores agra-
rios, no puede invocarse en arroz, ya
que el sector es en conjunto deficitario.
Lo mas que se puede decir es que es
excedentario en “Jap6nica” y muy defi-
citario en “Indica”.

Aungue en lineas generales la pro-
puesta de la Comision es aceptable,
pueden presentar problemas los perio-
dos de referencia y las medidas pro-
puestas en la reforma.

En primer lugar, el descenso de pre-
cios y, por tanto, la ayuda compensato-
ria, no empieza a aplicarse hasta
1997/98. Dado que ya ha disminuido
la proteccion desde el 1 de julio y que,
de hecho, incluso se ha llegado a poner
en juego el valor de la tarifa en vez de
derecho correspondiente al techo del
180% del precio de intervencién, por
ser aquella inferior, lleva a que la
banda de precios necesaria para que el
arroz comunitario pueda enfrentarse al
de otros paises se haya reducido y que
ésto sucedera, como es l6gico, con més
facilidad los anos proximos. Pudiera,
por tanto, pensarse en la conveniencia
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de adelantar la reduccién de precios y
establecer las ayudas compensatorias.

La cuantia de la SMGC se considera
baja y desde luego es baja para Espana.
En Espana, como puede observarse en
el cuadro n® 6 que recoge la evolucion
de superficie, de no haberse producido
la sequia habria actualmente del orden
de 104.000 hectareas de arroz. Es justo
decir que, dentro de las superficies real-
mente sembradas, la Comisién ha pro-
puesto el periodo mas favorable para
Espana, pero también es cierto que en
el aiio 1992 vya se cultivaron en Anda-
lucia unas 10.000 hectéreas menos de
lo normal como consecuencia de la
sequia. Por consiguiente, en Espana
deben considerarse al menos
99.000/100.000 hectareas de SMGN.
La posicién espanola es la de defender
el aumento de la Superficie de Base ya
que no seria légico que en un afo de
condiciones climaticas normales, y con
una superficie del orden de las citadas,
se soportaran ya penalizaciones.

La forma de aplicar las penalizacio-
nes propuesta es realmente muy dura.
El argumento utilizado por la Comision
en su defensa, de que no se exige reti-
rada de cultivo como en la reforma del
sector de cultivos herbaceos, y que la
ayuda representa un sexto del ingreso
que proporciona una hectarea adicio-
nal de cultivo por lo que para desincen-
tivar el aumento de superficie ha de
anularse ese ingreso, no se ha aplicado
al resto de los cultivos y es una argu-
mentacién con una l6gica muy discuti-
ble. No hay duda de que ninguno de
los Estados productores y en concreto
Espana admitira esta propuesta.

El sistema de “intervencion preven-
tiva” habréd de presentar también pro-
blemas en las deliberaciones que ten-
dran lugar para discutir la propuesta.
Esta claro que la Comisién tiene miedo
a que la tendencia creciente en los Glti-
mos afios en condiciones normales de
la superficie destinada a arroz lleve, al
facilitar la importacién y dificultar la
exportaciéon, a que se vendan cantida-
des importantes de arroz a la interven-
ci6én. Sin embargo, esto supone tratar
de forma muy discriminada al arroz res-
pecto al resto de los cereales.

Por otro lado, la disminucién del
nimero de incrementos mensuales no

solo supone una disminucién adicional
al propuesto del precio sino por su
repercusion en el techo del 180%, una
disminucion de la proteccion frente al
exterior.

En el mismo sentido se dirige la
propuesta del reforzamiento de la cali-
dad. La Comisién quiere que el arroz
europeo se asemeje més al de las bue-
nas calidades importadas para que sea
mas competitivo. No obstante, hay que
considerar, que el arroz se comercializa
también en la UE y no ha habido serios
problemas y que de hecho este reforza-
miento de la calidad parece excesivo y
afecta también al precio real de la inter-
vencion.

Como se ha dicho anteriormente, el
Acuerdo implica peligros para la pro-
duccién y también para la industria
comunitaria. Por ello el Consejo ordend
a la Comision que estudiase los coefi-
cientes de transformacion. Es de sefialar
que estos temas son competencia
exclusiva de la Comision, si bien exis-
ten limitaciones para establecer los mis-
mos derivadas de los techos del Acuer-
do. También contempla la propuesta la
posibilidad de adoptar medidas particu-
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lares para proteger a la industria en el
caso que exista falta de disponibilidad
de arroz cascara, debido a las calami-
dades naturales que puedan producirse
en determinadas zonas.

La Propuesta, pues, serd discutida
en profundidad a diferentes niveles en
los préximos meses y es de esperar que
la decision final que se adopte mejore
la misma, en provecho de los producto-
res y los industriales de [a UE. Si bien el
Acuerdo del GATT en lo referente al
arroz no ha sido muy afortunado, hay
aun cierto margen de maniobra. La
forma de calcular los precios CIF puede
irse perfeccionando, de hecho el Con-
sejo ya ordend a la Comisidén que no
tenga en cuenta el valor de los envases
en el célculo de los mismos. Por otro
lado, los ingresos presupuestarios son
superiores a los gastos, aunque éstos
aumentaran con las ayudas. Para
aumentar el limite de las exportaciones
puede servir la ayuda alimentaria pues
en este caso, al no ser la exportacion
comercial, no existen limites en el
Acuerdo. 4

M? JOSE FERNANDEZ SANTA-ANA
Subdirectora General Adjunta

de Cereales y Leguminosas
Ministerio de Agricultura



DIFERENTES MODELOS DE CONSUMO DE ARROZ
EUROPA VS. ESTADOS UNIDOS Y ESPANA VS. FRANCIA

= JOSE LUIS LOPEZ, JESUS SIMON Y CARMEN GARCIA

a historia del arroz en Europa es la

historia de un producto general-

mente importado, pues su cultivo
se realizaba en las regiones mediterra-
neas. Sin embargo, su consumo mues-
tra un amplio rango de situaciones. Es
un producto bésico en las dietas de
ciertas areas de producciéon y marginal
y ex6tico para las poblaciones mas
ricas. Podemos todavia observar impor-
tantes diferencias en el consumo medio
per capita entre, por ejemplo, Portugal
con 15 kilos/ano e Irlanda con 1,8
kilos/afio. La historia de la economia
del arroz en Europa siempre ha presen-
tado esta dualidad: buscar el equilibrio
entre la produccion y la importacion,
es decir, por un lado aumentar la tasa
de produccién de arroz y por otro satis-

facer a los consumidores mediante la

importacion.

La historia del arroz en Estados Uni-
dos esta unida al proceso de coloniza-
cibn: era necesario para alimentar a la
numerosa mano de obra necesaria para
los cultivos. Muy pronto, el arroz se
convirtié en un producto que regular-
mente se exportaba a Europa.

Desde la Segunda Guerra Mundial,
el arroz ha sido un elemento importan-
te en la politica econémica exterior
americana y se ha usado habitualmente
como alimento para la ayuda humani-
taria. La produccion de arroz, cada vez
mas concentrada en las areas mas favo-
rables, se integré en una politica orien-
tada hacia la conquista de nuevos mer-
cados.
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A partir de los afos 70, tanto en
Europa como en Estados Unidos se ha
observado un aumento del consumo de
arroz en general debido tanto al
aumento de la poblacion como al
aumento del consumo per capita. Con-
siderando sélo el consumo directo, es
decir, el consumo de granos, era de 4,5
kilos/afio en Europa y de 5 kilos en
Estados Unidos.
~ La media del consumo en Europa,
de 1960 a 1994, es de 5 kilos por habi-
tante y ano vy, salvo en 1970 y en 1992,
la produccién siempre ha sido inferior
al consumo.

Segiin el Banco Mundial, el creci-
miento de la demanda, que era del 3%
de 1961 a 1988, no superara el 2,5%
en el afo 2005.

En el mundo, hay dos modelos de
consumo de arroz: el primero se aplica
a situaciones en las que el arroz es el
alimento base donde, tras alcanzar el
nivel de consumo para el que se
cubren las necesidades basicas, el con-
sumo individual disminuye al aumentar
la renta.

El otro modelo corresponde al fené-
meno contrario: se da en paises donde
el arroz es un alimento que completa
una dieta (paises pobres), y en aquellos
en que simplemente contribuye a hacer
més variada una dieta (paises ricos). En
este ultimo caso es en el que se
encuentran Europa y Estados Unidos.

El incremento del consumo que ha
ocurrido en estos dos grandes bloques
se debe a dos fenémenos complemen-
tarios: el paso del consumo regional al
consumo generalizado por todos los
individuos, y la diversificacién de las
variedades del producto en si, como se
detalla a continuacién.

¢ El consumo en Europa ha aumen-
tado, aunque menos en las areas pro-
ductoras que en las que no lo son.
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Por tanto, las diferencias de consu-
mo en areas productoras y no produc-
toras han ido disminuyendo desde
1975. En Europa, donde més rapida-
mente ha aumentado el consumo de
arroz es en los paises del norte.

e La produccién de arroz largo v,
mds recientemente, de la variedad
"Indica", estd aumentando en Europa.
En 1992/93 tras cuatro afos de incenti-
vos por parte de la UE, el arroz "Indica"
ha aumentado en un 20% su produc-
cién. Este tipo de arroz, junto con otras
variedades de arroz largo supone apro-
ximadamente el 60% de la oferta. Esto
ocurrié primero y con mas fuerza, en
Estados Unidos y reaccion6 mas tarde
Europa bajo el impulso de la Organiza-
cion Comun del Mercado del arroz.

Pero la oferta que llega al mercado
no s6lo ha variado en cuanto al tipo de
grano de arroz, sino en cuanto a los
distintos tipos de procesado a que se
somete, ha aumentado mucho el con-
sumo del arroz procesado y disminuido
el consumo de arroz destinado a la pro-
duccién de cerveza,

La cuota de arroz procesado ha
pasado, de un 14% en 1980 a un 21%
en 1990, incluyendo alimentos conge-
lados y comida para animales. En el
consumo directo, es decir, de arroz en
grano, sin embargo, no ha habido cam-
bios en el balance entre el consumo de
arroz tradicional y procesado, salvo un
pequeio aumento del arroz vaporizado
y los arroces aromatizados.

En los distintos paises de Europa el
consumo es muy diferente y los casos
extremos son: Espana, donde el consu-
mo de arroz no esta diversificado y
Gran Bretana, donde lo esta totalmente.

Un estudio reciente demuestra que
el consumo de arroces precocinados y
aromatizados no supone una disminu-
cién del consumo del resto de las for-
mas de arroz. Por tanto, esto enfatiza
que las diferentes categorias de arroz
no pueden facilmente reemplazarse
unas por otras.

sCuales son los factores que deter-
minan la demanda del arroz?: precio,
renta, calidad del producto, produc-
cién, industria y organizacién y politica
comercial.

Los consumidores no son muy sen-
sibles a las variaciones de precio del
arroz cuando han decidido comprarlo.

Se puede hacer una hipétesis: como
el consumo de arroz es sensible al nivel
de renta, el consumo resulta de la com-
binacién de los dos modos de usar el
producto: el producto “necessity”,
donde el consumo decrece con el
aumento de la renta, y el producto
“variety”, cuyo consumo aumenta
cuando aumenta la renta.

Asi, en Espafia, como el consumo
tradicional es todavia dominante, el
resultado es un estancamiento del con-
sumo per capita. En Gran Bretaia, sin
embargo, el consumo de los nuevos
tipos de arroz vy, sobre todo, de nuevas
formas de usarlo han fortalecido las
politicas de promocién y se esta produ-
ciendo un alto incremento del consumo
medio.

Pero el aumento del consumo en
Europa y en Estados Unidos no puede
justificarse Gnicamente con el aumento
del nivel econémico sino que es nece-
sario también valorar otros factores
estructurales.

Teniendo en cuenta a los consumi-
dores, la presencia de minorias asiati-
cas e hispanas, que cada vez son mas
numerosas en Estados Unidos, asi como
hinddes, pakistanies e indonesios en el
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norte de Europa, combinado con el
hecho de que contribuyen a incremen-
tar el nimero de restaurantes, juegan
un importante papel en el desarrollo de
nuevas vias de consumir arroz.

Frente a lo que ocurre en América,
en Europa, las politicas nacionales son
todavia muy efectivas y las industrias
dependen mucho de ellas. Asi, todavia
no hay organizaciones profesionales
suficientemente consolidades para
decidir una politica de promocién con-
sistente.

Europa es un importador y Estados
Unidos uno de los principales exporta-
dores; es obvio, por tanto, que ellos
han contribuido de forma importante a
la promocion de formas alternativas de
consumo en el norte de Europa, contri-
buyendo de manera decisiva al aumen-
to de la demanda en algunos paises
euUropeos.

Por tanto, el aumento del consumo
de arroz en Estados Unidos y Europa no
es un proceso temporal ya que el arroz
que consumimos hoy es, segln los con-
sumidores, un producto diferente. Se ha
abandonado la esfera de la “necesi-
dad” para participar en la de la “diver-
sidad”, incluso en el amor de lo exoti-
co, caracterizando asi la evolucién
general de la cultura y el sistema ali-
mentario.
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En esta situacién, las posibilidades
de aumentar el consumo de arroz en
Europa es real. Las acciones particula-
res de promocién han probado su efi-
cacia. Sin embargo, ahora la dispersion
de la produccion en algunos pafses de
la UE no favorece la puesta en marcha
de acciones coordinadas lo suficiente-
mente fuertes como para ofrecer un
horizonte mejor a la produccién euro-
pea. Por tanto, queda todavia mucho
que hacer para adaptar la calidad de
los productos a la demanda. Como
resumen, el estudio de los mercados
americanos y europeos demuestra que:

¢ La evolucion del mercado del
consumo de arroz en Estados Unidos y
Europa es muy similar, con una peque-
fia diferencia de tiempo.

* Esta evolucion implica dos ten-
dencias: un decremento del consumo
de arroz en grano tradicional y un
aumento paralelo en el consumo de
varios tipos de arroz largo, como el
arroz aromatizado.

¢ Hay dos modelos de consumo:
uno asociado a la presencia de bases
tradicionales de produccién (sur de
Europa) y un modelo de mercado for-
mado por las regiones del norte.

* La flexibilidad del precio no tiene
una considerable influencia en el con-
sumo, mientras que un aumento de la
renta parece sugerir que el mercado
esta dispuesto a satisfacer una mayor
demanda.

Sin embargo, los resultados, confir-
mados por las observaciones de la
demanda del arroz, no suplen la infor-
maci6n sobre el comportamiento del
consumidor, en particular, sobre las
motivaciones a favor o en contra que
pueden condicionar la compra de
arroz.

EL MERCADO
DEL ARROZ EN FRANCIA

El mercado del arroz en Francia ha
experimentado, durante el periodo
1988-1994, una evoluciéon hacia pro-
ductos de alto valor anadido (arroces
vaporizados, perfumados, de coccién
rapida, en bolsas de coccién, ...) en
detrimento de los arroces naturales. Un
desarrollo producido en dos etapas:
hasta 1992 su mercado se mantuvo
estable en volumen pero progresé en
valor; y desde entonces ha progresado
tanto en volumen como en valor.
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Esta evolucion hacia productos de
alto valor anadido ha sido debida al
impulso de dos compaiias principales:
Uncle Bens y R.C.L. (que comprende
Taureau Ailé y Lustucru), cuyas princi-
pales iniciativas tenian un doble objeti-
vo: por un lado, relanzar la marca; por
otro, dinamizar un mercado dominado
por los productos de venta al por
mayor y marcas de distribuidores que,
con un 29,3% de ventas en el mercado
en 1990, representaban la mayor parte
del sector.

La competencia surgida en el mer-
cado del arroz durante este periodo ha
producido un importante cambio en la
oferta de sus productos, que se ha
manifestado en los siguientes hechos:

e En 1988 y practicamente al
mismo tiempo, Uncle Ben’s y Lustucru
lanzaron al mercado el arroz de coc-
cién rapida (diez minutos en lugar de
veinte) en bolsas dosificadas de coc-
ci6n familiar de 125 gramos.

Ese mismo afio, Uncle Ben’s se ade-
lant6 a sus competidores y lanzé tam-
bién sus “recetas Sabor”, una gama de
cuatro arroces preparados en kit y mez-
clados con verduras: Jardinera con
pequenas verduras, Forestal al champi-
fion, Delicia al brécoli y queso, v el
Exotico de verduras, frutas y curry.

* En 1989 Uncle Ben’s sacé al mer-
cado ensaladas a base de arroz. Lustu-
cru, por no quedarse atras, presento
con la gama “Brin de Malice”, tres
recetas a base de arroz: arroz cantonés,
arroz al champifién y arroz al tomate y
al calabacin. Lanz6 ademas su arroz de
coccion rapida presentado en cuatro
bolsas individuales de coccién de 62,5
gramos.

e En 1990 Lustucru propuso una
gama de platos cocinados de acompa-
famiento para preparar en diez minu-
tos. Taureau Ailé era en 1990, la Gnica
marca francesa presente en el mercado
de arroces naturales. Posefa una gama
de productos de cuatro origenes: Medi-
terraneo, Espafia, Camarga y Surinam.
Pero a estas procedencias, este afo
afadié un toque de exotismo con dos
nuevos arroces naturales perfumados:
el thal (originario de Thailandia) y el
basmati (originario de la India).
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Con este lanzamiento, R.C.L. rom-
pi6 ademas con los habitos en materia
de embalaje. Los dos nuevos arroces de
Taureau Ailé fueron presentados en
“paquetes sabor”: embalajes flexibles
aluminizados, del tipo de los utilizados
para el café.

Para competir con su rival, Uncle
Ben’s propuso, bajo la gama “Sabores
Lejanos”, tres recetas en kit de prepara-
ci6n a las que hay que anadir la carne.
Una idea interesante para seducir al
pablico, a menudo escéptico en cuanto
a la calidad de la carne contenida en
los platos preparados.

Como consecuencia de todo ésto,
los principales segmentos de este mer-
cado sufrieron desarrollos diversos:

¢ La venta de arroz de coccién rapi-
da se doblé.

e E| arroz redondo vio disminuir su
consumo regular y se marginalizé.

e El arroz largo, cuyo consumo
estable representaba un tercio del mer-
cado, progres6 como consecuencia del
lanzamiento de los arroces perfumados.

Estos cambios producidos por el
duelo entre R.C.L. y Uncle Ben’s, aln
siendo importantes, no pueden sin
embargo enmascarar lo esencial: los
verdaderos oponentes a los lideres eran
las marcas de distribuidores como
Auchan, Casino, E. Leclerc y Monoprix,
que sacaron sus propias marcas sobre
los productos con fuerte rotacién y
sobre los productos de mercados porta-
dores. Durante este periodo las marcas
de distribuidores y los primeros precios
(ofertas lideres), se multiplicaron:

* Monoprix vende con la marca
Beaumont los productos de fuerte rota-
cion (arroz largo y redondo incolable y
en bolsas), pero se desmarca también
mediante un producto superior en
cuanto a la utilidad (marca Vite prét), la
forma y el equilibrio (marca Monoprix
La Forme) y la calidad (marca Mono-
prix Gourmet).

¢ Casino sacd su marca sobre una
amplia gama de productos de mercados
portadores (arroz en bolsas de coccién,
coccién rapida,...)

e En 1990 se lanz6 al mercado
Vivien Paille, marca del grupo cerealis-
ta Souffet Alimentaire y primer fabri-

cante en Francia de marcas de distribui-
dores de arroz. Esta marca ocupaba en
1993 la cuarta plaza en el mercado,
con una gama que cuenta con mas de
diez referencias.

e Master Trade también se lanzé en
este segmento con la marca Crusoé.

¢ El Gltimo en llegar fue G. Soreau,
quien distribuyé los arroces Tilde (cua-
tro variedades de basmati y una de thai
perfumado a la naranja)

El hecho es que estos primeros pre-
cios (ofertas lideres) se desarrollaron,
con gran perjuicio para las marcas
nacionales, de manera fulgurante: en
1993 representaban ya el 27,4% del
mercado en volumen y el 15,9% en
valor. Ello hizo que muchas marcas de
fabricantes se decidieran recientemente
a entrar a formar parte también de este
mercado, y trabajen para las marcas de
distribuidores.

Desde 1989, se flevaron a cabo
algunos estudios sobre la seccién del
arroz para ver si sufria algiin cambio
debido a la evolucién de este producto
en el mercado. Pero los estudios efec-
tuados demostraron una subexplotacion
de esta seccién a la cual no se le dedi-
caba mas que un 10% de las estanterias
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(lineales) dedicadas a ultramarinos,
mientras que este producto representa-
ba un 18% de las cifras de negocios de
todos los productos. El estudio demos-
tré, sin embargo, que la seccién de la
pasta estaba sobrestimada.

Algunas tiendas se beneficiaron de
los resultados de este estudio y llegaron
a equiparar la evolucién de las estante-
rias (lineales) dedicadas al arroz con la
cifra de negocio.

EL MERCADO
DEL ARROZ EN ESPANA

El mercado de arroz en Espaiia ha
seguido una evolucién completamente
diferente a la de Francia y no ha experi-
mentado todavia el auge que ha tenido
lugar en ese pais. Sin embargo, se pue-
den encontrar ciertos paralelismos,
como la rivalidad entre los dos princi-
pales grupos (Sos y Herba), y el gran
ascenso de las marcas blancas o de dis-
tribuidores.

El arroz cuenta en Espana con una
amplia cultura y tradicién de consumo,
reforzado por un precio competitivo.
Este alimento siempre ha sido conside-
rado como un producto bésico y no ha
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sufrido todavia la evolucién hacia pro-
ductos de mayor valor anadido. El tipo
de arroz mas utilizado sigue siendo el
arroz redondo, el mas tipico de la agri-
cultura de este pafs, y solo en los alti-
mos anos ha comenzado a introducirse
lentamente en el mercado algin arroz
vaporizado, de coccién répida, en bol-
sas individuales, etcétera.

Un estudio realizado en el ano
1993 reflejoé que el consumo aparente
de arroz en Espafia habia seguido una
progresion decreciente durante los afos
anteriores. Mientras que en 1987 se
consumieron unas 340.000 toneladas,
con un consumo per capita de 8,8
kilos, en 1991 se comercializaron
224.000 toneladas, que representaron
5,7 kilos por persona.

Este descenso no fue provocado en
realidad por los productos sustitutivos
tipicos del arroz, como la patata y las
pastas, ya que su presién en el mercado
nacional es practicamente irrelevante.

Sin embargo, cobraron mayor
importancia otros productos mas rapi-
dos y faciles de preparar como los arro-
ces congelados, arroces para microon-
das, etcétera.

Se ha observado que la venta de
arroz esta inversamente relacionada
con el nivel de vida o estatus socio-
econdmico del consumidor potencial.
Es decir, se produce un elasticidad
negativa de la renta. Cuanto mas
asciende el nivel de vida del individuo,
menor cantidad de arroces consume. El
estrato socio-econémico més alto de la
poblacién espaiiola consume hasta un
23% menos que la media del pais,
mientras que el estrato inferior consu-
me un 10% mas.

A partir de 1993 se volvi6 a relan-
zar ligeramente el consumo de arroz,
pero no debido a la introduccion de
nuevos tipos, sino a la crisis econémi-
ca, que da lugar a la mayor adquisicién
de productos basicos y la disminucién
del consumo de otros productos mas
refinados.

A nivel de estructura comercial se
observa que a partir de 1989, y durante
los dos afos siguientes, el grupo Herba
llevé a cabo su expansion internacional
mediante inversiones en empresas basi-

Arroz

camente europeas, lo que le permiti6
duplicar con creces sus expansiones
durante 1991. Esta politica de expan-
sién se completd en 1992 mediante la
adquisicion de dos de las cuatro mar-
cas lideres: Nomen vy La Fallera, lo que
disparé su cuota de mercado desde el
14% en volumen hasta mas del 35%.

Como respuesta a su supremacia,
Sos, la ensena lider del mercado, con
un 21% en volumen y que pasé a
manos de Arana y sus poderosos socios
financieros, ha optado por emprender
un proceso de diversificacién hacia
mercados adyacentes para rentabilizar
su emblematica marca. Entre ellos se
encuentra la construccién de una plan-
ta de arroces instantaneos y platos pre-
parados con base de arroz, que estara
lista a primeros de 1996 y supondra
una linea de negocio considerada de
mayor valor anadido.

En el mercado nacional, el ascenso
generalizado de precios de venta con-
tribuyé al crecimiento de las marcas
blancas o de distribuidor, en perjuicio
de las marcas mas punteras. Sélo las
marcas blancas representaron en 1994
mas del 20% del mercado, frente al
16% en 1993.

Ademds, la pujanza de las marcas
primeros precios (ofertas lideres) y las
regionales de precios ajustadisimos, en
tiempos marcados por el avance de las
tiendas descuento, dio lugar a la pérdi-
da de peso de las principales marcas en
los Gltimos anos.

Han aparecido esencialmente per-
judicadas las marcas del grupo Herba,
que deben soportar por anadidura cier-
ta canibalizacion entre sus propias
ensenas.

La mayoria de los grandes envasa-
dores, salvo Sos, (La Fallera, Maicerias
Espafolas,...) estan ya presentes en el
segmento de las marcas de distribuidor,
al que destinan alrededor del 35% de
sus volimenes envasados. Esto les per-
mite compensar la erosién de sus mar-
cas principales, mantener sus volime-
nes generales o, en algunos casos,
incluso incrementarlos.

Pero, pese a los esfuerzos inversores
de los grandes grupos arroceros por dar
empuje al mercado del arroz, éste sigue
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estando muy influido por los rendi-
mientos de las cosechas, lo cual afecta
a su comercio exterior.

El comercio exterior, que poseia
una tradicional balanza positiva, sufrié
en 1989 un desequilibrio debido al
aumento inusual de las importaciones.
En 1991 se recuperd esta balanza posi-
tiva, sin duda debido a la expansién
europea del grupo Herba.

La campafia de 1992-93 registré
una drastica subida de la materia
prima, debido a las limitadas cosechas
nacionales y a la mala cosecha italiana,
principal pais de origen del arroz cas--
cara. La campana 1993-94 no solo no
mejor6 la situacion, sino que se revel6
como uno de los periodos mas negros
de la industria arrocera, debido a la dis-
minucién de la produccién nacional.
Los datos del comercio exterior refleja-
ron esta situacion: las exportaciones
disminuyeron en 1993 de 212.000 a
162.000 toneladas y, a la vez, las
importaciones aumentaron de 67.000 a
163.000 toneladas.

A esta dificil situacion general se
afiade la circunstancia de que la sequia
ha afectado a las zonas de Badajoz y
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Sevilla, con consecuencias sobre el
comercio exterior del arroz durante el
periodo 1985-1993, favoreciendo un
aumento de las importaciones y un des-
censo de las exportaciones.

Todos estos factores ~la concentra-
cion de marcas efectuada por Herba en
1992, los efectos de la sequia, la vora-
gine de las marcas de distribuidor y la
caida de la rentabilidad- han colocado
al sector en la via de la reconversién.
Mientras que en 1994 ya se planted
una posible alianza entre pequefas
empresas privadas, en 1995 las coope-
rativas integradas en entidades de
segundo grado estudian una unificacién
comercial de sus volimenes y marcas.
Con estos proyectos se intenta disponer
de una estructura y dimensién necesa-
ria para estar en el gran mercado.

ESPANA VS. FRANCIA

Teniendo en cuenta los datos refle-
jados anteriormente para Espafa y
Francia por separado, ahora vamos a
realizar una comparacién entre ambas,
para poder conocer la situacién del
arroz en los dos paises.

Se observa que en ambos paises son
tres las marcas que predominan, aun-
que en Francia lo hacen con mas fuer-
za. Estas marcas son: SOS, La Cigala y
Nomen en Espafa; y Uncle Ben’s, Tau-
reau Ailé y Lustucru en Francia.

En cuanto a la variedad de produc-
tos dentro de cada marca, queda bas-
tante patente la supremacia de Francia
con respecto a Espana, la cual estd
empezando a desarrollarse en este
aspecto. Por ejemplo, tenemos el caso
de las distintas variedades de Uncle
Ben’s, las cuales empiezan a comercia-
lizarse en Espafa, con una presencia
del 7% en hipermercados y del 14% en
supermercados.

En ambos paises se cumple que
tanto el ndmero de marcas de arroz
como las diferentes variedades dismi-
nuyen a medida que lo hace la superfi-
cie del establecimiento.

Por lo que respecta a la compara-
cién de precios, en cuanto al arroz
redondo no existe practicamente dife-
rencia de precios entre ambos paises,
siendo ligeramente mas caro en Espafia.
El arroz largo, sin embargo, tiene un
precio mas caro en Espafia debido a
que es un producto mas reciente en
nuestro pais.

Las variaciones mas selectas, como
son el arroz aromatico, arroz basmati,
arroces mezclados con champifones,
etcétera, las cuales podemos encontrar
en casi todos los establecimientos fran-
Ceses y a un precio no excesivamente
alto, en Espafa no son tan comunes; y
s6lo podemos encontrar algunos de
ellos en supermercados selectos, como
puede ser el de El Corte Inglés y a unos
precios bastante elevados.

En cuanto al nimero de tipos de
arroces por sub-familia de productos,
en Francia el tipo de arroz que predo-
mina es el arroz blanco largo, con un
25% en hipermercados, un 15% en
supermercados y un 22% en tiendas de
pequefos comerciantes.

En Esparia, sin embargo, el tipo de
arroz predominante es el arroz redon-
do, con una presencia del 50% en
hipermercados, del 36% en supermer-
cados y del 73% en tiendas de peque-
nos comerciantes.
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El porcentaje del arroz blanco largo
en Francia es mucho mas bajo que el
porcentaje del arroz redondo en Espa-
fa, debido a que en Francia existe una
mayor variedad de arroces que adn no
existe en Espana. O
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RESULTADOS DE UNA ENCUESTA REALIZADA EN MADRID SOBRE HABITOS DE COMPRA 'Y CONSUMO

LA ACTITUD DE LOS CONSUMIDORES FRENTE AL ARROZ
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a realizacion de un s —
Lesludio de mercado en
la ciudad de Madrid y

su area metropolitana, referi-
do como en este caso al
consumo de arroz, permite
analizar sus conclusiones
con un caracter de universa-
lidad mayor que el que apa-
rantemente pudiera despren-
derse de una localizacion tan
concreta, porque Madrid vie-
ne a ser como un “melting
pot” donde, al igual que en
un aluvion, podemos encon-
trar una muestra representa-
tiva del resto de Espana. |

El estudio, que recoge
las opiniones de 261 encues-
tados en 1994 —mediante
entrevistas hechas al azar a
personas que llevaban carri-
to de la compra o salian de
establecimientos donde se
vendian productos alimenti-
cios-, consta de tres partes
bien definidas. Una primera
parte se dedica al comporta-
miento de los consumidores
de arroz y a sus preferencias
al cocinar este producto. La
segunda trata de analizar el concepto de calidad en el
arroz y los atributos mas y menos apreciados a la hora
de comprarlo. Por ultimo se hace un analisis del conoci-
miento que tienen los consumidores de Madrid de nue-
vos productos comerciales o nuevas formas de presen-
tar el arroz, tales como las bolsas de arroz precocido y
liofilizado, aromatico, vaporizado, etcétera.

PERFIL DE LA MUESTRA

El comportamiento de los consumidores en Madrid
respecto al tipo de establecimiento donde hacen sus
compras guarda una gran semejanza con la distribu-
cién de compras que aporta el panel de consumo del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA)

— para el arroz. En la mues-
tra, las tiendas tradiciona-
les realizan un 12% de las
ventas, los supermercados
un 57%, los hipermerca-
dos un 29% (la mitad que
los supermercados), sien-
do casi insignificante el
nimero de personas que
compra en los cash&carry.

En cuanto a la profe-
sion de los entrevistados,
se aprecia una mayoria de
amos/as de casa, mientras
que el 44% de los entrevis-
tados/as trabajan fuera de
casa y unicamente apare-
ce el 5% de personas sin
empleo. Por lo que respec-
ta a los tramos de edad de
las personas entrevista-
das, se han agrupado en
tramos de 10 aflos para
evitar la pregunta de forma
directa. Se observa en la
distribucién un reparto
semejante salvo en los
mayores de 60 afics con
un 10%, y en la decena de
los 30 con un 16%.

COMPORTAMIENTO

Se pretende conocer co6mo se usa el arroz y por
qué motivos, ademas de analizar una cierta tendencia
preferencial entre determinados productos.

En cuanto los hébitos de compra por la presenta-
ciéon y el formato del envasado, los envases de 1 kilo
son los mas comprados. Por tanto, son los mas abun-
dantes en los expositores y los que se compran el 92%
de las veces. Como se refleja en los datos, el resto de
los envases tienen muy poca importancia.

Sobre los materiales preferidos para envasar el
arroz, los consumidores muestran una tendencia mayo-
ritaria por el papel (63%) —no en vano es el material gue
usa la marca mas vendida en Madrid-. El pléstico es
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(EN QUE ESTABLECIMIENTO REALIZA LAS

COMPRAS?
TIENDA TRADICIONAL 12
SUPERMERCADO 57
HIPERMERCADO 29
OTRAS 2
PROFESION DE LOS ENTREVISTADOS
AMO/A DE CASA 51
TRABAJO FUERA DEL HOGAR 44
PARADO/A 5

TRAMOS DE EDAD DE LOS ENTREVISTADOS

20 A 29 ANOS 22
30 A 39 ANOS 16
40 A 49 ANOS 27
50 A 59 ANOS 25
MAS DE 60 ANOS 10

DEDICACION A LA CASA EN EXCLUSIVA
Sl 54
NO 46

CAPACIDAD DEL ENVASE (PESO EN KG.)

05 3
1,0 92
20
50

MATERIAL PREFERIDO DE ENVASADO

PAPEL 63
PLASTICO 17
CARTON 20

¢(ES IMPORTANTE QUE SE VEA EL PRODUCTO?

St 48
NO 52
¢RECUERDA CUANTOS KG.
COMPRO LA ULTIMA VEZ? CANTIDAD (KG.)
05 2
1,0 40
20 30
3,0 17
50 11

FRECUENCIA DE COMPRA DE ARROZ

1VEZ AL MES 58
1 VEZ POR SEMANA 23
1 VEZ CADA DOS MESES 12
1 VEZ CADA TRES MESES 7
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SUMO DE ARROZ (%)

FRECUENCIA DE GUISADO DE ARROZ
1 VEZ POR SEMANA 54

2 VECES POR SEMANA 34

3 VECES POR SEMANA 8

5 VECES POR SEMANA 1

¢ POR QUE NO LO COCINA MAS VECES?

POR VARIAR 74
FOR TIEMPO 1
ES SUFICIENTE 10
ENGORDA

POR COMER FUERA 2

¢UTILIZA EL ARROZ COMO PLATO UNICO?

Sl 57
NO 43

CARACTERISTICAS MAS APRECIADAS

DEL ARROZ
NUTRITIVO 68
ENGORDA 13
DIETETICO B

OTRAS CARACTERISTICAS APRECIADAS EN

EL ARROZ
BUENO a7
GUSTA 21
FACIL DE COCINAR 14
BARATO 1
DIGESTIVO 10
RAPIDO DE COCINAR 9
BUEN COMPLEMENTO 8

¢MEZCLA EL ARROZ CON LEGUMBRES

SECAS?

Sl NO
CON ALUBIAS 46 54
CON LENTEJAS 37 63
CON GARBANZOS 8 72

¢COMO LO COCINA?
(FORMAS DE PREPARACION)

PAELLA 22
ARROZ BLANCO 17
ARROZ A LA CUBANA 15
ARROZ CON LECHE 13
SOPA 12
ENSALADAS 9
GUARNICION

OTRAS
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preferido tan soélo por el 17% de los
compradores, y €l cartén, al ser un
material que se asocia con produc-
tos mas caros, por el 20%.

Sorprende que a mas de la
mitad de los encuestados no les
importe no ver el producto que
compran. El 48% restante prefiere
que se vea para asi poder compa-
rar y ver si presenta granos parti-
dos, manchados o particulas extra-
fias, y elegir en consecuencia.

La compra de la mayoria de los
encuestados oscila entre un kilo
(40%) y dos kilos (30%) en cada
compra. Cantidades mayores se
adquieren en menos ocasiones,
como demuestran los datos, con
un 17% de 3 kilos y tan sélo un
11% para los paquetes de 5 kilos,
mientras que los paguetes de 1/2
kilo casi no tienen aceptacion en el
mercado, con el 2% unicamente.
La cantidad media es de 2,07 kilos
por compra.

FRECUENCIA
DE COMPRA'Y GUISO

Al ser el arroz una semilla seca
de cereal, no es tan perecedero
como otros alimentos. Esto permite
distanciar las compras, ya que se
pueden adquirir cantidades supe-
riores a las que se van a consumir
inmediatamente.

Asi, el 58% de los madrilefios lo
compra una vez al mes. El porcen-
taje de consumidores que compran
una vez a la semana es del 23%,
que en su mayoria son amas de
casa con una renta media-baja.
Por ultimo, cada dos meses lo
compran el 12% y cada tres sélo el
7%. Comparando estas cifras con
las tablas anteriores se observa
que la compra media es de dos
paquetes de 1 kilo cada 32 dias.

La frecuencia de guisado, al
ser un producto duradero, es
mayor que la frecuencia de com-
pra. Asl, se aprecia que el 54% de
las familias madrilefias cocina arroz
una vez por semana, mientras que
dos veces/semana lo hace el 34%,
tres veces/semana el 8% y cinco
veces/semana o casi diariamente
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un 1%. Este ultimo dato es significativo si se valora que
esta Ultima frecuencia, muy minoritaria en nuestro caso,
es mayoritaria en paises orientales, donde el arroz es el
alimento basico de la poblacion.

La razén de mds peso por la que no se cocina arroz
con mas frecuencia es porgue resultaria monétono y el
consumidor prefiere la variedad en su alimentacion; asi
opina el 74%. Existen mas razones, pero de menor
importancia, como demuestran los datos obtenidos
tales como la carencia de tiempo para cocinarlo (11%),
la conviccion de que la frecuencia con que se come es
suficiente (10%), razones estéticas con un 3% y por
comer fuera de casa el 2%.

El arroz es un alimento que admite muchas combi-
naciones con otros productos que lo complementan.
Sin embargo, se usa en un 57% como plato Unico
(como paella, guiso de arroz) porque resulta suficiente.
Por el contrario, el 43% lo complementa con otro tipo
de alimentos.

Las caracteristicas mas apreciadas por los consu-
midores al considerar el arroz como un alimento son su
capacidad nutritiva (68%), su tendencia a engordar
(13%) y su utilidad como producto dietético (19%). La
primera caracteristica es l6gica, pero las dos Ultimas
son ciertamente contradictorias, siendo por un lado die-
tético y por el otro un alimento que engorda.

A’continuacion se pregunto a los consumidores que
dieran algun otro calificativo al arroz como alimento. En
este ultimo balance cabe resaltar el aspecto de barato,
junto con otros como facil y rdpido de cocinar. También
se cita como un alimento digestivo en el 10% de las

respuestas. Sin embargo, el calificativo de bueno (26%)
resulta bastante genérico.

FORMAS DE COCINAR EL ARROZ

Tal y como se refleja en el apartado anterior, desta-
ca la consideracion del arroz como buen complemento.
En este sentido, es tradicional y esta muy extendida la
costumbre de guisar juntos el arroz y las legumbres
secas. Para poder conocer este habito en Madrid con
mas detalle se hizo la siguiente pregunta: ;Mezcla el
arroz con legumbres secas? El resultado que se obtuvo
fue que con lo que mas mezclan los madrilefios el arroz
es con alubias (empedrado, moros y cristianos, etcéte-
ra), tal como aparece en el 46% de los casos encuesta-
dos, con lentejas un 37% y con lo que menos se mez-
cla es con los garbanzos.

Las formas de cocinar el arroz son multiples y su
distribucion en porcentaje se muestra en el cuadro n® 1.

El arroz se cocina preferentemente para los adultos
(40%) y para los nifos (24%), siendo los dos sectores
familiares mas importantes. Para las personas mayores
se hace en un 15% de los casos, mientras que se guisa
en una proporcion semejante (14%) para los invitados.

CALIDAD

Si entendemos la calidad como el conjunto de bon-
dades y excelencias que espera el consumidor de un
producto, gueda mas o menos definida si conseguimos
saber cudles son los atributos mas o menos apreciados
por el consumidor. Por otro lado, la calidad también va
asociada al precio que se paga por el producto. Asi
pues, se hicieron una serie de preguntas para conocer
la opinién del consumidor al respecto.

A la pregunta ;qué entiende por calidad del arroz?,
la primera cualidad que consideran los encuestados
como indicativo de una buena calidad es que el arroz
no se pase (38%). Tampoco gusta que el arroz se
pegue, pues fue la segunda respuesta mayoritaria
(25%). aunque a mucha gente le gusta el socarrado.
Ademas, los granos de un arroz de calidad deben ser
uniformes (17%), quedando el empaquetado del pro-
ducto en el ultimo lugar destacable (4%) como caracte-
ristica de calidad.

Sin embargo, son importantes también otras carac-
teristicas de menor peso que las mencionadas, que
engloban el 16% de las respuestas sobre qué es buena
calidad en el arroz. Entre ellas destacan que el arroz
esté limpio, con grano entero y uniforme, que se cocine
rapido y que sea de una marca conocida (la lealtad a
una determinada marca se mantiene en muchos pro-
ductos y una pequefa minorfa lo asocia con calidad).

En cuanto a los atributos mas valorados, los consu-
midores madrilefios destacaron, por encima de todo,
que "no se pase” el arroz (58%). Sin embargo, concede
poca importancia a que el arroz se pegue (19%).
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Otros atributos deseables fueron la uniformidad de
los granos (14%), una cuidada limpieza (5%) y que ten-
ga buen sabor (4%). Finalmente, se mencionan otros
atributos aunque con muy poca puntuacién, como que
el arroz quede suelto y no se apelmace, y que sea rapi-
do de coccion.

Otro resultado destacable en la encuesta a consu-
midores madrilefios se centraba en la confianza sobre
la limpieza del arroz que compran. A este respecto,
uno de cada dos consumidores repasa el arroz antes
de consumirlo, mientras que en las respuestas a la pre-
gunta “;qué cosas raras ha encontrado alguna vez?”
se aprecia que el 33% de los consumidores de arroz
ha encontrado piedras; otro 21%, polvo; y gorgojos el
16%. En menor proporcion se han encontrado otras
cosas tales como pajitas, granos negros, cascarilla,
algun gue otro grano de trigo y restos de hojas.

MARCAS COMERCIALES

Las opiniones sobre las marcas se decantan a favor
del "si” en un 76% de los entrevistados (tres de cada
cuatro), mientras que el 24% restante es mas escéptico
respecto a este punto.

La mayoria (60%) no mira el precio del arroz para
comparar marcas, es decir, se da una fuerte lealtad a
las marcas comerciales. En conexién con lo anterior, a
la mayoria de los madrilefios (78%) no les importa
pagar mas a cambio de una mejor calidad.

El tipo de arroz que mas se vende es el de grano
redondo (65%), después el tipo Indica o de grano lar-
go (25%) cuyo consumo esta aumentando ya que no
se pasa y ésta es la cualidad preferida por los consu-
midores. El arroz vaporizado y el integral se venden
poco (7 y 4%, respectivamente).

NUEVOS PRODUCTOS

En Espafia, donde el arroz es un producto propio y
tradicional, tenemos unos gustos y unas preferencias
muy marcadas por dicha tradicién, considerando al
arroz como un complemento a la comida que le da
cuerpo y es capaz de absorber sus sabores. En ese
sentido preferimos el arroz de grano redondo, que es el
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tipos de arroz como el aromatizado, el vaporizado, bas-
mati de la India, etcétera, que se abren paso y agran-
dan su cuota de mercado en Francia, Reino Unido y
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LAS COMPRAS MEDIAS POR PERSONA Y ANO HAN AUMENTADO MEDIO KILO ENTRE 1990 Y 1994

EVOLUCION AL ALZA EN EL CONSUMO DE ARROZ

B ESTEBAN LOPEZ
PERIODISTA. MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACION

| consumo de arroz en  —————
EEspaﬁa mantiene en
los altimos afios una

evolucién sostenida al alza,
que se vio reforzada en
1994, cuando el consumo
global ascendié a 247 millo-
nes de kilos, frente a los
241,6 millones de kilos con-
sumidos en 1993 lo que arro-
ja un crecimiento del 2,3%,
aunque en 1994 la reduccion
de la producciéon de arroz
por causa de la sequia pro-
vocod un alza de precios
importante en los mercados.

El consumo medio nacio-
nal por persona se situa, por
tanto, de acuerdo con los
datos de 1994 en 6,25 kilos,
casi medio kilo més por per-
sona sobre el consumo de
1990, que fue de 5,7 kilos.

Espafa es el segundo
mayor consumidor de arroz
entre los paises comunita-
rios, aungue se encuentra
muy lejos de Portugal que,
con 16 kilos por persona y
aflo, ocupa el primer puesto.
Por segmentos de consumo, =
los hogares espanoles
absorben un 87% del total, mientras que, con un por-
centaje a la baja, la cuota de los establieciemientos de
hosteleria y restauracién es de un 8,4% y el resto
corresponde a consumo en instituciones.

CONSUMO EN HOGARES

Los hogares espanoles compraron durante 1994 un
volumen de arroz de 214,6 millones de kilos, lo que
representd un gasto total de 34.000 millones de pese-
tas. Si comparamos estos datos con los del ano anterior
se produce un aumento del consumo total superior a
los 5,6 millones de kilos, mientras que el gasto total se
incrementa en mas de 5.600 millones de pesetas tanto

por el aumento del consu-
mo como por el alza de los
precios apuntado anterior-
mente.

Los hogares espafioles
consumieron durante 1994
un total de 5,5 kilos de
arroz por persona, un
2,7% mas que en 1993,

AREAS
GEOGRAFICAS

Por zonas geograficas
el aumento en la compra
de arroz se generalizé en
todas las Comunidades
Autébnomas, con la Unica
excepcién de Andalucia
donde disminuy6 levemen-
te su consumo.

La Comunidad Valen-
ciana es la zona geografi-
ca de mayor consumo de
Espana, con 7,35 kilos por
persona al afno, superando
en casi dos kilos la media
nacional.

Otras comunidades
como Canarias, Catalufa y
Andalucia mantienen un
consumo superior a la
media nacional, mientras que Galicia, las comunidades
autébnomas del Cantabrico, Castilla y Leén y la zona
Centro se sitban por debajo de la media nacional y las
areas metropolitanas registran el menor indice de con-
sumo con 4,2 kilos por persona, 3 kilos menos respecto
a la Comunidad Valenciana.

TAMANO DEL HABITAT

El tamafio del hébitat tiene una influencia apreciable
en el consumo de arroz y, a pesar de que se ha produ-
cido un incremento generalizado que afecta a casi
todos los nlcleos poblacionales, cabe destacar que los
Unicos que mantienen un consumo superior a la media
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CONSUMO DE ARROZ EN HOGARES. VOLUMEN Y VALOR

1993 1994
CONSUMO CONSUMO %

CANTIDAD  VALORTOTAL  P.CAPITA CANTIDAD  VALORTOTAL  P.CAPITA  1994/93

TOTAL (TM.) (MILL. PTS.) (KG.M.) TOTAL(TM.)  (MILL. PTS.) (KGMH.) (KGJH.)

TOTAL ARROZ 208.980 28,338 533 214,822 34,001 548 2.70

CONSUMO DE ARROZ EN HOGARES POR AREAS GEOGRAFICAS (1994)
TOTAL AREAS _ CENTRO- CASTILLA

NACIONAL METROPOLIT. NORESTE LEVANTE ANDALUCIA SUR  YLEON NOROESTE NORTE CANARIAS

TOTAL ARROZ 548 4,20 5,61 7,35 5,60 4,89 4,88 4,93 4,55 5,66

EVOLUCION DE LA CANTIDAD COMPRADA TOTAL (CONSUMO EN HOGARES Y EXTRA-DOMESTICO) (KILOS/PERSONA/ANO)

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1994/93
TOTAL ARROZ 67 5.7 57 5,6 61 6.2 23
CONSUMO DE ARROZ EN HOGARES. CUOTAS DE MERCADO POR FORMAS COMERCIALES (% S/TOTAL EN 1994)
T. TRADICIONAL SUPERMERCADO  HIPERMERCADO  ECONOMATO MERCADILLOS OTROS
TOTAL ARROZ 192 490 254 23 07 225
FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
nacional son los que se sitian en el segmento entre DISTRIBUCION

2.000 y 10.000 habitantes, con 6,5 kilos por persona —lo
gque supone mas de 1 kilo sobre la media nacional- y
las poblaciones rurales de menos de 2.000 habitantes,
con 6,3 kilos por persona.

En el extremo contrario, las ciudades de mas de
medio millén de habitantes, que apenas alcanzan los 5
kilos por persona al afo, son las que registran el menor
consumo relativo.

El peso del arroz en la cesta de la compra sigue
incrementandose progresivamente, aunque su peso en
la estructura del gasto total en los hogares es muy limi-
tada ya que de cada 100 pesetas gastadas en produc-
tos alimentarios, so6lo 0,6 pesetas se destinan a la com-
pra de arroz, aunque supera el gasto de otros produc-
tos como las pastas alimenticias, las aceitunas, los fru-
tos secos o las aguas minerales y esta a un nivel muy
similar al conjunto de las legumbres.

Por tipos de establecimientos, las compras de arroz
se realizan mayoritariamente en los supermercados,
con el 50% del total, y los hipermercados, con el 25%,
si bien en el caso de los supermercados van perdiendo
cuota de mercado de forma progresiva —en el afio 1993
era un 53,7% y en 1989 llegaba hasta el 56,6%—, en
favor de los hipermercados, que en 1993 tenian una
cuota del 22,5% y en 1989 tan sélo concentraban el
10,2% de las compras. Las tiendas tradicionales retro-
ceden lenta pero constantemente y apenas alcanzan el
20% de las ventas totales, mientras que en 1989 tenian
una cuota de mercado del 27,2%. Por ultimo, cabe des-
tacar la escasa participacion en las ventas de arroz de
establecimientos no convencionales como economatos,
mercadillos, o compras directas que globalmente tan
solo representan una cuota de mercado del 5,.3%. Q4
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EXPERIENCIA ESPANOLA EN DEFENSA DE LOS
CONSUMIDORES Y SISTEMAS ARBITRALES

a Constitucion espafiola, en su arti-

culo 51.1, establece que “los

poderes pdblicos garantizaran la
defensa de los consumidores y usua-
rios, protegiendo, mediante procedi-
mientos eficaces, la seguridad, salud y
legitimos intereses econémicos”. Un
mandato constitucional que ha sido
desarrollado despues con la promulga-
cion de la Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios y una
amplia normativa posterior, al tiempo
que la legislacion nacional se ha ido
adecuando a la de los paises de nuestro
entorno mediante la incorporacién de
la normativa europea al ordenamiento
juridico espanol.

En la actualidad, existe en nuestro
pais un “cuerpo legal” relacionado con
la protecci6n y defensa de los consumi-
dores compuesto por mas de 40 nor-
mas, estatales y autonémicas. Una
legislacion valorada internacionalmen-
te como una de las mas avanzadas del
mundo.

De forma paralela, y coincidiendo
también con el fuerte crecimiento del
consumo y la complejidad creciente
tanto del sector de distribucién comer-
cial como de la demanda de bienes y
servicios, se ha desarrollado también
en Espana, durante los dltimos afios, un
fuerte movimiento consumerista, cuya
vertebracion mas reciente que en la
mayor parte de los paises de la Uni6n
Europea no impide, sin embargo, que
existan hoy dos millones de consumi-
dores esparioles afiliados a alguna aso-
ciacion.

MOVIMIENTO CONSUMERISTA

La primera asociacion de consumi-
dores surgi6 en Espaiia en 1968. En la
actualidad, existen nueve asociaciones
de consumidores de dmbito nacional

= TERESA ABAD Y AURORA GARRIDO

(ver cuadros adjuntos). Su trabajo se
centra en mantener informados a los
socios y tramitar sus reclamaciones,
aconsejandoles sobre la conveniencia o
no de llevar su caso ante la ley. En con-
tra de lo que suele pensarse en ocasio-
nes, ninguna de estas organizaciones
lleva ante los tribunales ordinarios de
justicia las denuncias individuales de
sus asociados. Sélo lo hacen cuando el
ndmero de afectados y la gravedad de
los hechos alcanzan grandes dimensio-
nes, como en el caso del aceite de
colza -que se convirtié en la primera
gran batalla cara al pablico de las
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pocas asociaciones que existian enton-
ces-, en el del clenbuterol o en las into-
xicaciones en restaurantes por mal esta-
do de los alimentos. El ejemplo mas
reciente de acciones legales llevadas a
cabo por las asociaciones ha sido el de
la pasada huelga de médicos, que fue
denunciada ante el Fiscal General del
Estado por la Confederacién de Consu-
midores y Vecinos (CECU-CAVE) por su
posible inconstitucionalidad.

Pero el objetivo primordial de estas
asociaciones es informar a los consumi-
dores de sus derechos para, de esta
forma, prevenir los abusos y evitar las

D
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reclamaciones futuras. Aunque no acti-
an con un criterio universal y cada una
de ellas sigue su propia filosofia, la
mayorfa imparten cursos sobre materias
que pueden ayudar a estar prevenido
ante cualquier irregularidad: cé6mo ele-
gir un crédito hipotecario, en qué fijar-
se para que la letra pequefa de un con-
trato no juegue una mala pasada o qué
debe especificar el correcto etiquetado
de un producto. Casi todas disponen,
ademas, de publicaciones propias en
las que analizan y comparan los mas
variados productos en funcién de su
calidad y precio, y editan folletos y
gufas de temas monograficos.

También actian como mediadoras
entre el consumidor y el comerciante
para buscar un posible acuerdo antes
de recurrir a otras férmulas y represen-
tan a los consumidores en las Juntas
Arbitrales de Consumo. Todas ellas
estan presentes en numerosos 6rganos
de consulta y participacién de ambito
nacional e internacional, como el
Comité Econémico y Social de la
Uni6n Europea, la Comisién de Segui-
miento de Politica de Vivienda o el
Consejo Asesor de Calidad, entre otras.
De esta forma, constituyen érganos de
presion y opinion.

Para fortalecer el movimiento aso-
ciativo se cred a finales de 1991 el
Consejo de Consumidores y Usuarios
(CCU), integrado en la actualidad por
cuatro asociaciones de ambito
nacional: la Unién de Consumidores y
Usuarios (UCE), la Confederacién Espa-
fiola de Asociaciones de Amas de Casa,
Consumidores y Usuarios (CEACCU), la
Confederacién Espanola de Cooperati-
vas de Consumidores y Usuarios (HIS-
PACCOP) y la Confederaci6n de Con-
sumidores y Vecinos (CECU-CAVE).

En sus poco mas de tres afios de
funcionamiento el Consejo ha tratado
de convertirse en la voz del consumi-
dor espaiiol y de consolidarse como un
instrumento capaz de participar. en la
implantacién de medidas y de colabo-
rar con las administraciones en la
deteccién de posibles irregularidades.

La actividad de este organismo se
ha centrado fundamentalmente en la
elaboracién de informes sobre los ante-

proyectos de leyes de tanta incidencia
para el consumo como la de Arrenda-
mientos Urbanos, Crédito al Consumo
o Reforma del Cédigo Penal. Asimismo,
ha llevado a cabo sesiones informativas
sobre planes como el de Gestion del
INSALUD, el de RENFE o el de Moder-
nizacion de la Administracion del Esta-
do. La Ley de Comercio, el uso de los
CFCs (gases clorofluorcarbonados per-
judiciales para la capa de ozono) o la
creacién de un Consejo de Publicidad
han sido también temas en los que el
CCU ha dejado oir su opinién.

Conseguir personalidad juridica
propia y una dotacién econémica espe-
cifica en los presupuestos del Estado es
una de las principales aspiraciones del
Consejo, para quien de esta forma se
fortaleceria su capacidad de influir
sobre la politica de consumo en Espa-
fia, se garantizaria su independencia y
se pondrian las bases para convertirlo
en el méximo érgano consultivo en
materia de consumo y proteccién al
consumidor de nuestro pais. En la
actualidad, el Consejo aprueba anual-
mente un presupuesto que presenta al
Instituto Nacional del Consumo para
obtener los recursos necesarios para su
funcionamiento.
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OFICINAS MUNICIPALES

Por su cercania, larga andadura
-més de 13 afos- e importante labor
realizada desde su creacioén, las ofici-
nas municipales de informacién al con-
sumidor (OMICs) son los organismos
publicos relacionados con el consumo
mas conocidos por los ciudadanos
(siete de cada diez afirman conocer su
existencia).

La funcion de estas oficinas es infor-
mar y orientar a los consumidores y
usuarios para que puedan ejercer de
forma adecuada sus derechos.

Aunque existe un catalogo de pro-
ductos, bienes y servicios cuya informa-
cién o reclamaciones pueden atender
las OMICs, lo cierto es que su actividad
abarca practicamente todos los ambitos
del consumo, desde facilitar informa-
cién sobre cémo debe solicitarse un
crédito o cudles son los derechos de un
inquilino, a tramitar reclamaciones por
un servicio mal prestado en un taller de
automdviles, en una tintoreria, o en un
centro hospitalario.

En 1982 se abre la primera OMIC
en Albacete. Actualmente existen en
toda Espana 708 oficinas municipales
de informacién al consumidor, que

o
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CUADRO N@ 1

ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES DE AMBITO NACIONAL

CONFEDERACION ESPANOLA DE ASOCIACIONES DE AMAS DE
CASA, CONSUMIDORES Y USUARIOS (CEACCU)

» TIENE 369.866 ASOCIADOS Y 1.067 OFICINAS EN TODA ESPANA.
' OFRECE UNA VENTAJA FRENTE AL RESTO DE LAS ASOCIACIONES:
' CUALQUIER CIUDADANO PUEDE HACER USO DE LOS SERVICIOS
DE SU ASESORIA JURIDICA DE FORMA GRATUITA, SIN QUE PARA
ELLO SEA NECESARIO ESTAR ASOCIADO.

¢ | AS PERSONAS QUE DESEEN ASOCIARSE A CEACCU DEBERAN

PAGAR UNA CUOTA ANUAL QUE OSCILA ENTRE LAS 1.500 Y LAS
| 2.500 PESETAS, DEPENDIENDO DE EN QUE PROVINCIA ESTE LA
. OFICINA EN LA QUE SE DE DE ALTA.

¢ ESTE PAGO DA DERECHO AL USO DE LA ASESORIA ECONOMI-

. CA, A LA CONSULTA DE LOS ESTUDIOS SOCIOLOGICOS Y A LA |
PARTICIPACION GRATUITA EN CURSOS Y ACTIVIDADES QUE |

LLEVE A CABO LA ASOCIACION.

. FEDERACION DE USUARIOS
Y CONSUMIDORES INDEPENDIENTES (FUCI)

\

1

‘ ¢ CON 58 OFICINAS Y 500 DELEGACIONES, ESTA FEDERACION

| CUENTA CON 135.000 ASOCIADOS, QUE PAGAN ENTRE 1.400 Y
2.000 PESETAS ANUALES, DEPENDIENDO DE LA CIUDAD EN LA
QUE SE SUSCRIBA.

* LA CUOTA DA DERECHO A LOS SERVICIOS DEL GABINETE JURI-

FUCI EDITA. LA SUSCRIPCION AUMENTA A 5.000 PESETAS S| SE
DESEA RECIBIR LA REVISTA “CIUDADANQ".

ASOCIACION GENERAL DE CONSUMIDORES-UNION NACIONAL
DE COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES Y USUARIOS DE
ESPANA (ASGECO-UNCCUE)

* EN ESTA ASOCIACION DE 137.000 ASOCIADOS Y 358 OFICINAS
REPARTIDAS POR TODA ESPANA, SUS MIEMBROS PUEDEN, POR
3.000 PESETAS AL ANO, HACER USO DEL GABINETE JURIDICO Y
PARTICIPAR EN CURSOS Y TALLERES. ADEMAS, OBTIENEN DES-
CUENTOS EN UNA SERIE DE SERVICIOS MEDICOS.

* S| EL ASOCIADO TAMBIEN RECIBE LA REVISTA "IBERCOOP”, EDI-
TADA POR LA ASOCIACION, LA CUOTA ANUAL SERA DE 5.000
PESETAS.

CONFEDERACION ESPANOLA DE COOPERATIVAS
| DE CONSUMIDORES Y USUARIOS (HISPACCOP)

{ * HISPACCOP ES UNA UNION DE COOPERATIVAS DE CARACTER

| CONFEDERAL. ESTA INTEGRADA POR LA FEDERACION DE COO-

| PERATIVAS DE CONSUMO DE ANDALUCIA (FEDECCON), FEDERA-
CIO DE COOPERATIVES DE CONSUMIDORS | USUARIS DE CATA-
LUNYA (FCCUC), FEDERACION DE COOPERATIVAS DE CONSUMO

| DE EUSKADI, FEDERACIO DE COOPERATIVES DE CONSUM DE LA

{ COMUNITAT VALENCIANA (FCCV) Y LA UNION NACIONAL DE COO-

| PERATIVAS DE CONSUMIDORES Y USUARIOS DE ESPANA (UNC-
CUE). CUENTA CON UN TOTAL DE 717.432 SOCIOS.

DICO, A RECIBIR CURSOS DE FORMACION, ASISTIR A TALLERES Y |
SEMINARIOS Y RECIBIR LOS FOLLETOS Y MONOGRAFICOS QUE |

' ORGANIZACION DE CONSUMIDORES Y USUARIOS (OCU)

* CUENTA CON 245.000 ASOCIADOS Y UNA OFICINA EN MADRID,
AUNQUE TIENE PREVISTO ABRIR OTRAS DOS, EN BARCELONA Y
SEVILLA.

* SU ACTIVIDAD FUNDAMENTAL ES LA INFORMACION DE TEMAS
DE CONSUMO A TRAVES DE SUS REVISTAS: “*OCU SALUD", “DINE-
. RO Y DERECHOS" Y “COMPRA MAESTRA". LA CUOTA PARA ASO-
CIADOS OSCILA ENTRE 1.980 Y 5.380 PESETAS ANUALES, SEGUN

| UNION DE CONSUMIDORES DE ESPANA (UCE)

| » CON UNA CUOTA DE 6.600 PESETAS, LOS ASOCIADOS, UNOS i

222.000, TIENEN DERECHO A RECIBIR LA REVISTA “CIUDADANQ",
A ACCEDER AL SERVICIO DE DEFENSA JURIDICA, A FOLLETOS Y
PUBLICACIONES COMPLEMENTARIAS QUE EDITA ANUALMENTE
ESTA ASOCIACION Y A CURSOS DE FORMACION EN CONSUMO.

* UCE DISPONE DE 60 OFICINAS Y 800 DELEGACIONES EN TODA

ESPANA Y OFRECE LA POSIBILIDAD DE UNA CUOTA MAS ECONO- |

MICA, DE 2.310 PESETAS AL ANO, SI EL ASOCIADO NO QUIERE
RECIBIR LA REVISTA Y SI EL RESTO DE LOS SERVICIOS.

;rFEDERACION UNION CIVICA NACIONAL DE CONSUMIDORES Y
| AMAS DEL HOGAR DE ESPANA (UNAE)

| o EL BOLETIN BIMENSUAL “UNAE", FOLLETOS MONOGRAFICOS,
1 CONFERENCIAS, CURSOS Y SERVICIOS DEL GABINETE JURIDICO
: SON LOS SERVICIOS QUE ESTA ASOCIACION OFRECE POR UNA
i CUOTA DE 2.400 O 6.000 PESETAS AL ANO, DEPENDIENDO DE EN
| CUAL DE LAS 85 OFICINAS EXISTENTES EN TODA ESPANA SE REA-

LICE LA INSCRIPCION.

* ESTA FEDERACION SOLO LLEVA A TRAMITE LAS RECLAMACIO-
NES DE SUS 130.000 ASOCIADOS, PERO TAMBIEN OFRECE INFOR-
MACION GRATUITA A CUALQUIER PERSONA QUE LO SOLICITE.

 — - — ——

CONFEDERACION DE CONSUMIDORES Y VECINOS (CECU-CAVE)
* DE 1.200 A 4.000 PESETAS OSCILA LA CUOTA DE ESTA CONFE-

LIZA CURSOS, TALLERES Y CONFERENCIAS Y EDITA LAS REVIS-
TAS “CONSUMERISMO", “OCUC”, "INFORMA" E “IRACHE".

¢ S| EL ASOCIADO QUIERE, ADEMAS, RECIBIR LA REVISTA “CIU-
DADANO" LO HARA POR 190 PESETAS, FRENTE A LAS 390 PESE-
TAS QUE CUESTA EN EL QUIOSCO.

ASOCIACION DE USUARIOS DE LA COMUNICACION (AUC)

* EL PRINCIPAL OBJETIVO QUE ESTA ASOCIACION ES LOGRAR
QUE SE RESPETEN LOS DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES EN
EL CAMPO DE LA COMUNICACION Y LAS TELECOMUNICACIONES.
CUENTA CON 7.762 ASOCIADOS QUE PAGAN UNA CUOTA ANUAL
DE 1.500 PESETAS.

SUS CONSULTAS Y RECLAMACIONES PARA QUE ESTAS PUEDAN
SER TRAMITADAS POR LA ASOCIACION.
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DERACION, QUE CUENTA CON ASESORAMIENTO JURIDICO, REA- |

|
* TODOS ELLOS PUEDEN ENVIAR A UN APARTADO DE CORREOS
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CUADRO H 2

OFICINAS MUNICIPALES DE INFORMACION AL CONSUMIDOR (OMIC)

EXISTEN ACTUALMENTE 710 OFICINAS MUNICIPALES DE INFORMACION AL CONSUMIDOR. EN
ESTE CUADRO SE INCLUYE EL TELEFONO DE LAS QUE CORRESPONDEN A LAS CAPITALES DE
PROVINCIA. LA LOCALIZACION DE CUALQUIER OTRA OMIC SE PUEDE REALIZAR A TRAVES DEL
INSTITUTO NACIONAL DE CONSUMO -TELF. (91) 431 18 36-, O DE LOS AYUNTAMIENTOS

CORRESPONDIENTES.
CIUDAD TELEFONO
ALMERIA (950) 41 81 18
CORDOBA (957) 47 20 00
GRANADA (958) 29 47 00
HUELVA (950) 24 95 86
JAEN (953) 21 91 00
MALAGA (95) 213 51 41
SEVILLA (95) 423 18 22
ANDORRA (TERUEL) (978) 84 20 11
HUESCA (974) 22 04 00
ZARAGOZA (976) 39 88 53
PALMA (971) 72 46 50
LAS PALMAS (928) 23 15 63
SANTANDER (942) 22 89 60
ALBACETE (967) 59 61 11
CIUDAD REAL (926) 21 10 44
CUENCA (969) 21 13 58
GUADALAJARA (949) 88 70 96
TOLEDO (925) 26 97 00
OVIEDO (98) 21 23 18
AVILA (920) 21 13 00
BURGOS (947) 28 88 28
LEON (987) 89 55 92
PALENCIA (979) 71 81 43
SALAMANCA (923) 27 91 66
CEUTA (956) 51 23 59
FUENTE.INC

atienden a mas del 80% de la pobla-
cién. Sobre esa cifra total, 283 corres-
ponden a poblaciones de menos de
10.000 habitantes, 312 a municipios de
entre 10.000 y 50.000 habitantes y 113
a poblaciones de mas de 50.000 habi-
tantes. Las OMICs dependen de los
ayuntamientos y, en contados casos, de
mancomunidades o diputaciones pro-
vinciales. Algunas de estas oficinas son
moviles, como la que permite a la
Diputacion de Sevilla cubrir todo el
territorio hispalense .

Las oficinas municipales de infor-
macién al consumidor, ademéas de
informar, asesorar y mediar en las

CIUDAD TELEFONO

SEGOVIA (921) 436184
SORIA (975) 21 38 40
VALLADOLID (983) 30 34 66
ZAMORA (980) 54 87 07
BARCELONA (93) 40275 73
GERONA (972) 4190 10
LERIDA (973)2397 78
TARRAGONA (977)29.61 19
MADRID (91) 366 66 05
MURCIA (968) 23 90 65
ALICANTE (96) 521 29 06
CASTELLON (964) 35 52 25
VALENCIA (96) 351 17 87
BADAJOZ (924) 25 28 26
LA CORUNA (981) 24 06 16
LUGO (982) 22 06 28
ORENSE (988) 38 81 29
PONTEVEDRA (986) 86 32 68
LOGRONO (941) 2594 88
MELILLA (95) 269 91 16
TUDELA (NAVARRA)  (948) 41 71 00
BILBAO (94) 446 73 01
SAN SEBASTIAN (943) 431195
VITORIA (945) 16 12 40

reclamaciones que los consumidores
realizan a empresas, comercios y admi-
nistraciones, propician, en algunos
casos, la participacion de los consumi-
dores en las decisiones que les afectan
mediante 6rganos de representacion y
consulta, como el Consejo Local de
Consumo. Dependiendo de su tamafo
y recursos, suelen organizar campafas
de informacion mediante la edicion de
folletos, cursos o charlas. Hay que
sefialar, ademas, la importante labor
que, en favor de los consumidores de
menor edad, realizan algunas de estas
oficinas con campafias de informaciéon
en los colegios.
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Las consultas o peticiones de trami-
te de reclamaciones en las OMICs pue-
den hacerse bien por teléfono o perso-
nalmente. Es importante guardar los
resguardos o facturas de las compras o
servicios de los que el ciudadano vaya
a realizar alguna queja. Una vez reali-
zada la denuncia,la oficina se pondra
en contacto con la empresa, comercio
o administracién objeto de la reclama-
cion para intentar llegar a un acuerdo
de conciliacién que satisfaga a las dos
partes. Si el ambito de la reclamacién
supera sus competencias, la OMIC tras-
ladara estas quejas a los organismos a
los que corresponda. En cualquier caso
se mantendra informado al consumidor
de cémo transcurre su reclamacion.

El mayor namero de consultas de
informacion realizadas en estos servi-
cios corresponden al sector de la
vivienda, tanto en arrendamiento como
en propiedad. Le siguen por nimero de
consultas los sectores relacionados con
el teléfono, servicios bancarios, compa-
fifas de seguros, reparaciones del auto-
movil y electricidad. También el sector
de la vivienda figura el primero entre
las quejas de los usuarios, seguido por
el gas, teléfono, ropa-calzado, electro-
domésticos y electricidad.

SISTEMA ARBITRAL

Cuando un ciudadano se siente
lesionado en sus derechos como consu-
midor al comprar una prenda de vestir
o adquirir una vivienda, por una mala
reparaciéon de su televisor o plancha,
por el recibo de la luz, o por la mala
atencién prestada por alguna adminis-
tracion al realizar cualquier tipo de ges-
tién, lo primero que tiene que hacer es
ponerse en contacto con una Asocia-
cién de Consumidores y Usuarios o ¢on
su Oficina Municipal de Informacion al
Consumidor. Es posible que la simple
mediacién de dichas entidades, y la
buena voluntad del reclamado, consi-
gan resolver el conflicto. Si esto no
ocurre y el consumidor no quiere acu-
dir a los tribunales porque la cuantia de
la reclamacion no es lo suficientemente
alta para iniciar un tramite tan largo v,
en ocasiones, tan costoso, no tiene por

o
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COMUNIDAD MENOS DE ENTRE 10.000 MAS DE TOTAL
10.000 HAB. Y 50.000 HAB. 50.000 HAB.

ANDALUCIA 29 65 21 115
ARAGON 8 % 1 16
ASTURIAS 1 7 4 12
BALEARES 1 3 2 6
CANARIAS 8 21 4 33
CANTABRIA 2 5 2 9
CASTILLA-LA MANCHA 149 21 7 177
CASTILLA Y LEON 9 9 9 27
CATALUNA 12 39 18 69
EXTREMADURA 21 12 2 35
GALICIA 10 23 7 40
LA RIOJA 2 2 1 5
MADRID 4 16 12 32
MURCIA 15 3 23
NAVARRA 2 0 2
PAIS VASCO 14 23 9 46
C. VALENCIANA 42 9 59
CEUTA 0 1 1
MELILLA 0 1 1
TOTAL 283 312 113 708
FUENTE:INC

qué renunciar a sus derechos; puede
realizar una solicitud de arbitraje.

Simplicidad, rapidez, eficacia, gra-
tuidad y obligado cumplimiento es lo
que ofrece el sistema Arbitral de Con-
sumo a los consumidores, usuarios,
empresarios y organismos oficiales para
que diriman sus diferencias sin tener
que acudir a la justicia ordinaria.

En 1986 se crean las Juntas Arbitra-
les de Consumo. Las tres primeras
constituidas, como experiencia piloto,
fueron las de Madrid, Valladolid y
Badalona. Un ano mas tarde se registra-
ban las primeras 650 solicitudes de
arbitraje en las Juntas Arbitrales Muni-
cipales. En 1993 se regula, mediante
Real Decreto, el Sistema Arbitral de
Consumo, sustituyendo a las normas
provisionales que sobre arbitraje existi-
an con anterioridad. Actualmente, exis-
ten 52 Juntas Arbitrales de las que una
es nacional, 16 autonémicas (todas las

Comunidades excepto Cantabria), 3
provinciales y 32 municipales, que
cubren al 98% de la poblacién.

El Sistema Arbitral es completamen-
te voluntario, por lo que es necesario
que las dos partes lo admitan para que
se ponga en marcha el procedimiento.
En estos momentos 136 Asociaciones
de Consumidores, 672 asociaciones de
empresas y 84.776 empresas estan
adheridas al Sistema Arbitral de Consu-
mo. Estas empresas pueden exhibir el
distintivo oficial de la Junta Arbitral de
Consumo, lo que les confiere una ima-
gen de calidad y garantia ante los con-
sumidores.

Las empresas que no estén adheri-
das al Sistema Arbitral y estén dispues-
tas a someterse al arbitraje para solu-
cionar las demandas presentadas contra
ellas podran hacerlo mediante la firma
de un simple convenio. Los consumi-
dores y usuarios que presenten una
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SECTOR %
VIVIENDA 18,8
VEHICULOS 14,2
REPARACIONES HOGAR 10,2
AGENCIAS DE VIAJE 71
COMPANIAS DE SEGUROS 59
ALIMENTACION 52
ELECTRODOMESTICOS 52
TELEFONO 4.1
SERVICIOS BANCARIOS 37
GAS 35
TINTORERIAS 35
VARIOS 18,6
FUENTEINC

(1) SECTCACS ECONOMICOS MAS SIGNIFICATIVOS
LOTIVO DE L AS SOL1CITIDES DE ARBITRAJE EN EL
PERIODO 1984-1984

solicitud de arbitraje a titulo particular
estaran representados por una Aso-
ciacién de Consumidores.

Desde la creacién de las primeras
juntas arbitrales hasta finales de 1994
se presentaron 24.234 solicitudes de
arbitraje de las que el 43% (10.369) se
realizaron directamente por consumi-
dores y usuarios, el 31% (7.565) a tra-
vés de asociaciones de consumidores y
el 26% (6.273) por organismos pabli-
C0s.

La decision de los miembros de la
Junta Arbitral de Consumo respecto al
conflicto planteado entre el consumi-
dor y el empresario se denomina laudo
arbitral y tiene caracter vinculante.

Del total de las solicitudes de arbi-
traje presentadas en estos ocho afios,
el 97,2% (23.556) fueron admitidas.
Ademas, se han dictado 14.952 laudos,
2.423 se encuentran en tramite de solu-
cién, se han resuelto por mediacién
otras 1.285, y 4.847 han sido archiva-
das porque la parte demandada no ha
admitido someterse al arbitraje y, en
menor medida, por falta de pruebas.
Tan sélo 727 solicitudes se han decla-
rado no procedentes. El término medio
del importe motivo del litigio ha sido
de unas 95.000 pesetas y la resolucién
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ANO SOLICITUDES SOLICITUDES %
PRESENTADAS ADMITIDAS

1987 650 617 94,9
1988 1.627 1.556 96,2
1989 1.880 1.804 95,9
1990 1.475 1.410 95,6
1991 2.955 2.852 96,5
1992 4.433 4.343 97,9
1993 5.376 5.301 98,6
1994 5.838 5.663 97.0
TOTAL  24.234 23.556 972
FUENTE.INC

de los casos ha llevado aproximada-
mente unos dos meses.

La posibilidad de resolver de forma
gratuita los conflictos surgidos entre los
consumidores, empresas y administra-
ciones por la compra de bienes o la uti-
lizacién de servicios sin tener que acu-
dir a la justicia, cuyas resoluciones se
dilatan en el tiempo, han hecho del Sis-
tema Arbitral uno de los mejores instru-
mentos de defensa de los derechos de
los consumidores.

Tan sélo en el algunos casos es
necesario realizar algin peritaje cuyo
coste medio es de unas 20.000 pesetas,
que son pagadas por quien lo ha solici-
tado, en la mayoria de los casos la
administracion. Desde la creacion de
las Juntas Arbitrales de Consumo tan
sélo se han practicado 1.006 peritajes,
de los que 812 fueron solicitados de
oficio y 194 por una de las partes
implicadas en el conflicto.El resto de
las resoluciones que se adoptaron a lo
largo de estos afos no necesitd perita-
je, lo que ha garantizado la gratuidad
del sistema.

La eficacia del Sistema Arbitral ha
quedado demostrada por el hecho de
que de los 14.952 laudos emitidos, tan
s6lo en un 1% de los casos ha sido
necesario recurrir a los Juzgados de Pri-
mera Instancia para conseguir que se
cumplan. El resto han sido acatados por
las partes de forma voluntaria.

¢ LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS PRESENTARAN PERSONALMENTE, O A TRAVES DE LAS ASO-
CIACIONES DE CONSUMIDORES, LAS SOLICITUDES DE ARBITRAJE ANTE LA JUNTA ARBITRAL DE
CONSUMO QUE LES CORRESPONDA, PREFERENTEMENTE LA MAS CERCANA A SU DOMICILIO O
LA DE INFERIOR AMBITO TERRITORIAL, AUNQUE LAS PARTES PUEDEN SOLICITAR EL ARBITRAJE
DE LA JUNTA QUE DESEEN.

¢ UNA VEZ QUE LA JUNTA ARBITRAL HA ADMITIDO LA SOLICITUD, EL SECRETARIO DE LA JUNTA
LA NOTIFICARA AL RECLAMADO QUE, EN UN PLAZO DE QUINCE DIAS, DEBE CONTESTAR S|
ACEPTA SOMETERSE AL ARBITRAJE, DADO QUE ESTE SISTEMA ES VOLUNTARIO. EN EL CASO DE
QUE ACEPTE Y NO ESTE ADHERIDO AL SISTEMA ARBITRAL, PUEDE HACERLO FORMALIZANDO
UN SIMPLE CONVENIO. S EL RECLAMADO NO CONTESTA EN EL PLAZO ESTABLECIDO SE ARCHI-
VAN LAS ACTUACIONES, DEJANDO ABIERTA LA VIA JUDICIAL.

* POSTERIORMENTE, Y EN UN PLAZO MAXIMO DE TRES MESES, SE CONSTITUYE EL COLEGIO
ARBITRAL FORMADO POR UN REPRESENTANTE DE LA ADMINISTRACION QUE ACTUA COMO
PRESIDENTE Y ES NOMBRADO POR LA JUNTA ARBITRAL, UN REPRESENTANTE DE LAS ASO-
CIACIONES DE CONSUMIDORES Y OTRO DEL SECTOR EMPRESARIAL IMPLICADO EN LA RECLA-
MACION. ADEMAS, EL SECRETARIO DE LA JUNTA ARBITRAL ACTUARA, CON VOZ PERO SIN
VOTO, COMO SECRETARIO DEL COLEGIO ARBITRAL.

* UNA VEZ CONSTITUIDO EL COLEGIO SE DA AUDIENCIA A LAS PARTES, QUE PUEDEN PRESEN-
TARSE PERSONALMENTE O ENVIAR SUS ALEGACIONES POR ESCRITO. DURANTE LA AUDIENCIA,
EL COLEGIO ARBITRAL INTENTARA LA CONCILIACION Y, DE LOGRARSE ESTA, SE RECOGERA EN
EL LAUDO.

* EL COLEGIO ARBITRAL ACORDARA, S| ES NECESARIO, REALIZAR EL PERITAJE DE LAS PRUE-
BAS PERTINENTES, QUE SERA COSTEADO POR LA ADMINISTRACION DE LA QUE DEPENDA LA
JUNTA O POR QUIENES LO PROPONGAN. UNA VEZ PRACTICADAS LAS PRUEBAS, EL COLEGIO
PODRA ACORDAR LA CONVOCATORIA DE LAS PARTES PARA OIRLAS DE NUEVO ANTES DE DIC-
TAR EL LAUDO ARBITRAL.EL PLAZO MAXIMO DE ESTE DICTAMEN ES DE CUATRO MESES.

¢ EL LAUDO, ASI COMO LOS ACUERDOS O RESOLUCIONES DEL COLEGIO SE DECIDIRA POR
MAYORIA DE VOTOS, DIRIMIENDO LOS EMPATES EL VOTO DEL PRESIDENTE. EL LAUDO TIENE
CARACTER VINCULANTE Y PRODUCE EFECTOS IDENTICOS A LA COSA JUZGADA. CONTRA EL
LAUDO SOLO CABE RECURSO DE ANULACION ANTE LA AUDIENCIA PROVINCIAL, CONTANDO
CON UN PLAZO DE DIEZ DIAS PARA PRESENTARLO, TRANSCURRIDO ESE PLAZO Si NO SE HA
CUMPLIDO LO DISPUESTO EN EL LAUDO PUEDE OBTENERSE SU EJECUCION FORZOSA ANTE EL
JUEZ DE PRIMERA INSTANCIA DEL LUGAR DONDE SE HAYA DICTADO.

También es importante destacar el
papel del Sistema Arbitral de Consumo
en las actividades econémicas que no
estan claramente reguladas por la ley,
como en el caso de las viviendas en
régimen de multipropiedad, negocio de
reciente implantacion en nuestro pais.

La adhesion de la Asociacion
Nacional de Empresarios de Tiempo
Compartido a algunas de las Juntas
Arbitrales, como la de Madrid, asegu-
ran a los usuarios de viviendas en régi-
men de multipropiedad una proteccion
de sus derechos que anteriormente no
existia.
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RECLAMACIONES

Al igual que en el caso de las recla-
maciones de consumidores presentadas
ante las OMICs, el sector que mas soli-
citudes de arbitraje plantea es el de la
vivienda, (18,8 %), seguido del de vehi-
culos (14,2%) y reparaciones del hogar
(10,2%). Otros, como el gas o las tinto-
rerfas, se encuentran entre los que
menos reclamaciones han recibido, con
una media de 3,5 % de las quejas pre-
sentadas.

Las reclamaciones en materia de
teléfonos han supuesto un 4,1% del
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total a lo largo de todo el periodo men-
cionado, cifra significativa si se tiene en
cuenta que la adhesion de Telefénica al
sisterna arbitral se produjo en 1993.

La incorporaciéon del sector de la
vivienda al sistema arbitral ha traido
consigo un aumento importante de la
cuantia media de las indemnizaciones
pagadas por dictamen de los laudos.
Aungue dicha media se encuentra en
estos momentos en unas 95.000 pese-
tas, cabe sefialar, como ejemplo de lo
que ha supuesto la adhesion de este
sector, el laudo dictado por la junta
Arbitral de Consumo de Cataluia
durante su primer afo de actuacién,
por el que condend a abonar a un
empresario 3,5 millones de pesetas por
vicios ocultos en una vivienda de
nueva construccion.

El sector bancario, sin embargo, es
uno de los mas reacios a participar en
el Sistema Arbitral para resolver las
reclamaciones que presentan sus usua-

rios y prefieren hacerlo a través de sus
propias oficinas de atencion al cliente.

JUNTA ARBITRAL NACIONAL

La creacién, en 1993, de la Junta
Arbitral Nacional de Consumo, adscrita
al Instituto Nacional de Consumo, tam-
bién se ha traducido en un incremento
de las solicitudes de arbitraje. La Junta
Nacional, ademas de coordinar a las
demas Juntas y crear una base de datos
y documentacién que estd sirviendo
para homogeneizar el Sistema Arbitral,
atiende so6lo las reclamaciones presen-
tadas a través de asociaciones de usua-
rios y consumidores de ambito
nacional que afectan a mas de una
comunidad auténoma.

La constitucion de la Junta Arbitral
Nacional ha significado la adhesion al
Sistema Arbitral de entidades tan rele-
vantes como la Confederacién Espano-
la se Organizaciones Empresariales
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(CEOE), que integra a 200 organizacio-
nes empresariales, el Consejo General
de Mediadores de Seguros, el Organis-
mo Auténomo de Correos y Telégrafos,
Telefénica y Renfe, compafias estas
dltimas que representan un amplio sec-
tor de las empresas que prestan servi-
cios publicos. Hasta el momento, esta
Junta ha intervenido en 400 reclama-
ciones relacionadas con la prestacién
del servicio telefénico a través del pre-
fijo 903.

CONSUMERISMO A LA EUROPEA

Algunos paises de la Unién Europea
como Bélgica, Dinamarca, Francia,
Alemania, Holanda, Reino Unido y
Portugal, han adoptado, al igual que
Espafia, otras formulas de conciliacién
y arbitraje que eviten tener que recurrir
a los sistemas judiciales con los proble-
mas de lentitud, coste econémico ele-
vado, necesidad de representacion
(abogado) y excesivo formalismo que
conllevan.

Dinamarca y Francia han optado
por organismos de arbitraje pablico,
mientras que en Alemania, Holanda y
Reino Unido los sistemas de arbitraje
funcionan en el marco de la libre disci-
plina profesional.

En Francia existe el denominado
“Buzon 5.000” para resolver los con-
flictos de los consumidores relativos a
compras y servicios. En Dinamarca,
una comisién pablica de recursos de
los consumidores interviene en todos
los conflictos en materia de mercancias
y prestaciones de servicio.

En cuanto a Portugal, donde existen
experiencias piloto en Lisboa, Coim-
bra, Oporto y Valle del Ave, el sistema
elegido esta inspirado en el sistema
arbitral espaiiol aunque continGa some-
tido a la decisién judicial.

En todos los casos, la principal dife-
rencia de estos sistemas con el sistema
arbitral espanol reside en el caracter
vinculante y ejecutivo de los laudos
que, en nuestro caso, pueden llevarse a
los Tribunales de Justicia para exigir su
cumplimiento.

La preocupacion europea por los
derechos de los consumidores se
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CUADRO N' 7
ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES EN LA UNION EUROPEA

OFICINA EUROPEA DE UNIONES DE CONSUMIDORES (BEUC)

* LA OFICINA EUROPEA DE UNIONES DE CONSUMIDORES -BEUC, DE ACUERDO CON
SUS SIGLAS EN FRANCES- SE FUNDO EN 1962. AGRUPA A ORGANIZACIONES DE CON-
SUMIDORES DE LOS QUINCE PAISES MIEMBROS DE LA UNION EUROPEA.

* SU MISION ES REPRESENTAR Y DEFENDER LOS INTERESES DE LOS CONSUMIDORES
ANTE LAS INSTITUCIONES COMUNITARIAS. SE FINANCIA ESENCIALMENTE POR LAS
COTIZACIONES DE LAS ORGANIZACIONES MIEMBROS.

* LOS CONSUMIDORES NO PUEDEN AFILIARSE INDIVIDUALMENTE. LA BEUC HA ELABO-
RADO Y APOYADO EL DESARROLLO DE MULTIPLES ACCIONES, ENTRE LAS QUE DESTA-
CAN LA PUESTA EN MARCHA DE UNA “INTERPOL" PARA PRODUCTOS PELIGROSOS,
CAMPANAS CONTRA LA UTILIZACION DE HORMONAS EN LAS CARNES, LA ELIMINACION
DE PLOMO EN LA GASOLINA, ETC...

COMUNIDAD EUROPEA DE COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES (EURO-COOP)

¢ FUE LA PRIMERA ORGANIZACION A NIVEL EUROPEQ. CREADA EN 1962, PERTENECIO
AL COMITE DE CONTACTOS DE CONSUMIDORES, PRIMER ORGANO COMUNITARIO DE
ESTE TIPO.ACTUALMENTE ESTA INTEGRADA EN EL CONSEJO CONSULTIVO DE LOS CON-
SUMIDORES.

¢ SE OCUPA DE CUESTIONES DE POLITICA SOCIAL Y ECONOMICA, AGRICULTURA, POLI-
TICA DE PRECIOS, PROBLEMAS COMERCIALES, ARMONIZACION DE LA LEGISLACION Y
REGLAMENTACION EN MATERIA ALIMENTARIA, SANITARIA Y VETERINARIA.

COMITE DE LAS ORGANIZACIONES FAMILIARES EN LAS COMUNIDADES EUROPEAS
(COFACE)

» COFACE ES LA ORGANIZACION EUROPEA QUE AGRUPA A LAS ORGANIZACIONES
FAMILIARES Y FEMENINAS CONSUMIDORAS DE LOS PAISES MIEMBROS DE LA UE.

» SE FUNDO EN 1968 Y SUCEDIO AL COMITE DE ACCION EUROPEA, CONSTITUIDO EN
1958 POR LA UNION INTERNACIONAL DE ORGANISMOS FAMILIARES. DEFIENDE LOS
INTERESES FAMILIARES EN EL SENO DE LAS INSTITUCIONES COMUNITARIAS.

CONFEDERACION ELIROPEA DE SINDICATOS (CES)

* AGRUPA A ORGANIZACIONES SINDICALES DE LOS PAISES EUROPEQS. EN 1977 PUBLI-
CO POR PRIMERA VEZ UN PROGRAMA AUTONOMO EN MATERIA DE PROTECCION AL
CONSUMIDOR.

CONSEJO CONSULTIVO DE LOS CONSUMIDORES (CCC)

e EN 1862 NACIO EL COMITE DE CONTACTO DE LOS CONSUMIDORES, DESTINADO A
PROMOVER LA COOPERACION DE DIVERSAS ORGANIZACIONES EUROPEAS EN TEMAS
DE CONSUMO, PERO DIFICULTADES TECNICAS, ECONOMICAS Y HUMANAS PRECIPITA-
RON SU DISOLUCION EN 1972,

* EN 1973 SE CREQ EL COMITE CONSULTIVO DE LOS CONSUMIDORES CON EL FIN DE
REPRESENTAR LOS INTERESES DE LOS CONSUMIDORES ANTE LA COMISION Y DE ELA-
BORAR DICTAMENES SOBRE LA POLITICA EN MATERIA DE PROTECCION E INFORMA-
CION, YA SEA DE OFICIO O A REQUERIMIENTO DE LA COMISION.

* EN 1980, ESTE ORGANISMO PASO A DENOMINARSE CONSEJO CONSULTIVO DE LOS
CONSUMIDORES.
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remonta a 1977, cuando el Parlamento
Europeo aprobé una resolucion tenden-
te a simplificar los procedimientos judi-
ciales en materia de consumo. Las pos-
teriores resoluciones del Consejo de las
Comunidades Europeas en los afos
1986, 1987 y 1989 marcan el camino a
seguir tanto en la simplificacion de los
mencionados procedimientos judiciales
como en el fomento de los sistemas
extrajudiciales de acceso a la Justicia.

El Tratado de la Unién Europea de
febrero de 1992 establece la necesidad
de adoptar medidas concretas en la
defensa de los intereses econémicos de
los consumidores.

En noviembre de 1993 la Comision
de las Comunidades Europeas presentd
el “Libro Verde: acceso Gnico de los
consumidores a la Justicia y solucion de
litigios en materia de consumo en el
Mercado Unico”, en el que se recoge
informacién sobre la proteccion de los
derechos individuales y de los intereses
colectivos, la simplificacion de los liti-
gios transfronterizos, autodisciplina y
didlogo de consumidores y profesiona-
les, cooperacién transfronteriza, las vias
de recurso en el derecho comunitario y
la libre circulacién de acciones de
cesacion.

La Comision, ademas, proponia sus-
citar un debate entre las partes interesa-
das a partir de las orientaciones recogi-
das en el Libro Verde.

Por (ltimo, el Parlamento Europeo
adopt6é hace poco mas de un afo una
Resolucion sobre el fomento del recur-
so al arbitraje de Derecho para la reso-
lucién de los conflictos de orden juridi-
co, en la que se insta a la Comision de
las Comunidades Europeas a presentar
una propuesta de procedimiento Gnico
para toda la Unién Europea de resolu-
cién de los litigios transfronterizos entre
consumidores y empresas, mediante el
Arbitraje,

Ademés, en esta Resolucion se
aconseja prever la creacién y funciona-
miento de érganos de arbitraje descen-
tralizados que sean facilmente accesi-
bles a los consumidores. O

TERESA ABAD

AURORA GARRIDO
Periodistas



na de las principales

preocupaciones de las

companias que desarro-
llan actividades de comerciali-
zacién de productos de consu-
mo es la de ser aceptados y
respetados por la sociedad en
la que desarrollan su actividad,
la confianza de los consumido-
res en dichas companfias es
fundamental para la actividad
de comercializacién de produc-

REFLEXIONES

SOCIEDAD
DE CONSUMO
Y MARKETING

LADISLAO GONZALEZ

produccion de alimentos, y ex-
plotacién de recursos continta
sin modificaciones, los limites
del crecimiento de nuestro pla-
neta se alcanzaran en algun
momento dentro de los proxi-
mos cien afos. El resultado
mas probable sera una declina-
Cion subita e incontrolable tanto
de la poblacion como de la ca-
pacidad industrial.

- Es posible alterar estas ten-

tos y servicios en un mercado
cada dia mas competitivo. Los
consumidores, que son el mayor
y mas preciado capital de di-
chas compafias, necesitan te-
ner depositada su confianza en
las empresas que les proveen
de los productos que satisfacen
sus necesidades.

Conocer cuales son las preo-
cupaciones sociales de los con-
sumidores y l0s conceptos que
tienen en cuenta para valorar di-
chas compaifas se ha converti-
do en objeto de estudio para in-
tentar obtener de su conoci-
miento ventajas competitivas
frente al resto de las concurren-
cias en un mercado cada dia
mas competitivo.

Analizar los problemas de la
sociedad de consumo actual y
tratar de relacionarlos con los
objetivos de comercializacion

dencias de crecimiento y esta-
blecer unas condiciones de es-
tabilidad econ6mica y ecolégi-
ca capaces de ser sostenidas
en el futuro. El estado de equili-
brio global puede ser disefiado
de tal forma que las necesida-
des materiales basicas de cada
persona sobre la tierra sean sa-
tisfechas y que cada persona
tenga la igualdad de oportuni-
dades para realizar su potencial
humano individual.

— Si la poblacién del mundo
decidiera encaminarse en este
segundo sentido, cuanto antes
inicie esfuerzos para lograrlo,
mayores serdn sus posibilida-
des de éxito”.

Comenzar situando la posi-
cién cientifica sobre el proble-
ma de fondo de esta investiga-
cion es importante para cono-
cer de donde se parte y sobre

de las companias que concu-

rren en los mercados es un ejer-

cicio complejo e interesante; veamos como se incardi-
nan ambos conceptos.

Meadows, Dennis y Donnela, (1972; 40-41), publica-
ron un informe con “objeto de definir los limites y los
obstaculos fisicos del planeta a la multiplicacion de la
humanidad y de la actividad humana”. Su publicacion
fue muy controvertida y ha sido objeto de innumera-
bles debates, pero sus conclusiones fueron tan preo-
cupantes que se han convertido en la base para pos-
teriores estudios sobre las posibilidades de supervi-
vencia del planeta tierra, y sobre las consecuencias
que la actividad humana tiene sobre la naturaleza:

- “Si las actuales tendencias de crecimiento en la
poblacién mundial, industrializacién, contaminacion,

todo relacionar las conclusiones

del estudio con la época del
tiempo, 1970-1972, en que fueron estudiadas. En esta
época del desarrollo econémico mundial el concepto
de consumo tal como lo entendemos en la actualidad,
si bien ya se hablfa instalado en la sociedad llamada
desarrollada, no tenia las connotaciones sociales ni los
altos indices de crecimiento de la actualidad.

En base a la modelizacién aportada por Forrester,
Jay, W. (1971), con la que “analizaban cinco tenden-
cias de interés global: la acelerada industrializacion, el
rapido crecimiento demografico, la extendida desnutri-
cion, el agotamiento de los recursos no renovables y el
deterioro medio ambiental”, Meadows, D. y D. (1972;
37), marcaban un plazo para el colapso del sistema
econémico actual de cien anos.
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Muchas han sido las criticas hacia estas conclusio-
nes, y también muchos han sido los trabajos que las
apoyaban. Han pasado tan solo veinte afios desde
aquellas previsiones y los mismos autores han elabo-
rado otro informe, poniendo al dia aquellas previsiones
y comparandolas con las que se habian calculado ini-
cialmente, Meadows, D. y D. (1991; 20), las han revisa-
do en los siguientes términos:

“a) La utilizacién humana de muchos recursos esen-
ciales y la generacién de muchos tipos de contami-
nantes han sobrepasado ya las tasas que son fisica-
mente sostenibles. Sin reducciones significativas en
los flujos de materiales y energia, habra en las déca-
das venideras una incontrolada disminucion per capita
de la produccién de alimentos,
el uso energético y la produc-

(1), ha aflorado como una de las preocupaciones mas
importantes de la sociedad.

Es irbnico que una de las mayores consecuencias
del continuo crecimiento generado a partir de la Se-
gunda Guerra Mundial, haya sido el constante y cre-
ciente deterioro del medio ambiente. Johnson, W.A.
(1971). "Este desarrollo econémico ha dado lugar a
una industria capaz de fabricar productos en serie,
gue sobrepasaban las necesidades y demandas so-
ciales y por lo tanto se vio obligada a estimular y fo-
mentar en los ciudadanos la demanda de productos
para asegurar su propia expansion y hasta su propia
supervivencia; de este modo aseguraba las ganancias
de capital”. Veblen y Globlot (2)

Se producen fendmenos tan
importantes como los de migra-

cién industrial.

b) Esta disminucién no es ine-
vitable. Para evitarla son nece-
sarios dos cambios. El primero
es una revision global de las po-
liticas y practicas que perpetu-
an el crecimiento del consumo
material y de ia poblacién. El se-
gundo es un incremento rapido
y drastico de la eficiencia con la
cual se utilizan los materiales y
las energias.

c) Una sociedad sostenible es
aun técnica y econdmicamente
posible, podria ser mucho més
deseable que una sociedad que
intenta resolver sus problemas
por la constante expansion. La
transicion hacia una sociedad
sostenible requiere un cuidado-
so equilibrio entre objetivos a
largo y a corto plazo, y un énfa-
sis mayor en la suficiencia, equi-
dad y calidad de vida, que en la

cion hacia las ciudades, con el
cambio social que este distinto
asentamiento humano y desa-
rraigo cultural trae consigo.

“Ya durante la primera mitad
del siglo, primero en Estados
Unidos y un poco después en
Europa, se pueden efectuar las
siguientes constataciones: se
mejoran las condiciones de vi-
da, tanto desde el punto de vis-
ta sanitario como material; se
generaliza la existencia de un
periodo de educacién obligato-
ria para todos los ciudadanos;
aumenta el tiempo de ocio
mientras, paulatinamente, dismi-
nuye el tiempo de trabajo sema-
nal y, en general, [0S nuevos
medios econdmicos puestos al
alcance del individuo generan
en éste mayor conciencia de
autonomia individual y mayor li-
bertad de movimientos que en

cantidad de la produccién. Exi-
ge mas que la productividad y méas que la tecnologia;
requiere también madurez, compasion y sabiduria”.

EL CONCEPTO DE ECOLOGIA

Sin duda, hoy estas previsiones no generan las mis-
mas criticas y el mismo escepticismo que generaron
las anteriores, porque han sucedido suficientes he-
chos como para que la sociedad en su conjunto se ha-
ya sensibilizado hacia problemas que hace dos déca-
das eran absolutamente obviados, el concepto de
ecologia, como ciencia que tiene en cuenta el medio
ambiente en su globalidad, es decir, una ciencia del
sistema planetario incluyendo y permitiendo la vida, y
gue debe ser interdisciplinaria, Boktin, D. (1992; 21)

épocas histéricas anteriores.
Estas son, sin duda, las condiciones para el asenta-
miento de la sociedad de consumo y para que pueda
dar comienzo la seduccion de la opulencia”. Pérez
Tornero, J.M. (1992;25) (3).

Los productos amplian su campo de utilizacion pa-
sando de ser meros instrumentos para satisfacer las
necesidades basicas a representar un cierto estilo de
vida. Veblen, T. (1899:;80-84) indicaba que ciertas for-
mas de consumo que no satisfacen las necesidades
basicas se convierten en signo de poder, de domina-
cion o de superioridad social. El intento de elevar y
perpetuar este movimiento desemboca en una socie-
dad basada en el consumo masivo como medio de ex-
presion de la riqueza y el poder.

En el proceso evolutivo industrial los individuos se

[
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ven alejados de la toma de decisiones de la produc-
cion; con la consiguiente alienacion, los individuos diri-
gen sus energias sociales hacia el consumo como un
ambito de aspiraciones personales. Qualter, M.
(1991;22) (4).

"Hoy en dia hay alrededor nuestro y en fantastico
grado, una manifiesta evidencia del consumo y de la
abundancia, formada por la multiplicacion de los obje-
tos, de los servicios y de los bienes materiales (..) Vivi-
mos en el tiempo de los objetos: quiero decir que vivi-
mos a su ritmo y segun su continua sucesion. Hoy so-
mos nosotros 1os que tos vemos nacer, desarrollarse y
morir, en tanto que, en todas las civilizaciones anterio-
res eran los objetos, instrumentos 0 monumentos pe-
rennes, 10s que sobrevivian a las
generaciones de los hombres”.

nar en Estados Unidos unos 55.000 millones de latas,
26.000 millones de botellas y envases, 65.000 miliones
de tapas de botellas metdlicas y de plastico, y otros
materiales de envase y embalaje por valor de mas de
500 millones de délares (de 1970). Siete millones de
automaviles son convertidos en chatarra cada afio, y
se recogen cerca de 200 millones de toneladas de
desperdicios s6lidos urbanos y escombros. (..). Se es-
ta llegando al reconocimiento universal de que los ac-
tuales métodos de tratamiento del problema de los re-
siduos solidos son totalmente ineficaces”. Como medi-
da alternativa el reciclado plantea: “Deberian aprobar-
se leyes que impusieran fuertes impuestos a cualquier
producto destinado a ser eliminado y no devuelto o re-

ciclado, (..), seria preciso hacer

abonar elevados depésitos por

Braudillard, J. (1970; 73).

Para confirmar este concepto,
solo hace faita reflexionar sobre
la utilizacién y situacioén en el
sentimiento de los seres huma-
nos, de un util que podriamos
afirmar que ha cambiado por
completo la forma de vida de la
humanidad, nos referimos al ins-
trumento “medio de transporte”.

El concepto de utilidad de por
vida y para sus sucesores gue
tenia el Gtil *carro”, comparando-
lo con el concepto, casi de usar
y tirar, que tiene en la sociedad
desarrollada actual el util “co-

che”.

EL MITO DEL BIENESTAR.
CONSUMO DE USAR Y TIRAR

La sociedad de consumo ele-
va a categoria de mito la realiza-
cién del bienestar personal y

lata de cerveza o botella de re-
fresco para estimular la devolu-
cion de tales recipientes, y ha-
bria que estimular los progra-
mas de reciclado que ya estan
en marcha”.

El otro factor es de orden co-
mercial pues el producto de un
solo uso aporta ventajas en las
diversas técnicas utilizadas en
los procesos de comercializa-
cién; ventajas que van desde
los distintos estimulos que el
consumidor puede recibir de
los medios de comunicacion, y
gue refuerzan el espiritu consu-
mista, hasta los de orden eco-
némico, que se aprovechan en
la distribucién que se ha visto
favorecida en su logistica al evi-
tar el coste que ese proceso de
retorno conlleva.

Asi se evitd el proceso de es-
trangulamiento a nivel de distri-

material; si a esto afladimos los

cambios radicales generados en

la tecnologia de la produccion desde la Segunda Gue-
rra Mundial, gue han permitido el desarrollo de produc-
tos mas baratos, mas faciles de obtener y con disefios
mas atractivos, estamos ante los productos de un solo
uso como medio de expresiéon de ese caracter consu-
mista.

Los bienes reutilizables han sido sustituidos por bie-
nes desechables, estos cambios han convertido a fa-
bricas, vehiculos y tiendas en semilleros de contamina-
cién. Commoner, B. (1990; 57) (5).

Ya Ehrlich, P. y A. (1970; 166-167) (6), llamaba la
atencion sobre el problema de la acumulacion de des-
perdicios sélidos debidos a la instauracion del sistema
de bienes de un solo uso. "Cada afio es preciso elimi-

bucién: El alejamiento produc-

tor-consumidor debido a la glo-
balizacién de los mercados, asi como el alargamiento
de los circuitos de distribucién. Otro factor que coad-
yuva a la aparicién de los productos de un solo uso
son las nuevas formas de distribucién que aparecen, y
gue sin duda se han ido desarrollando a escala global:
autoservicio, grandes almacenes, etcétera, Lambin y
Peeters (1977,30).

La creciente complejidad de los sistemas de distri-
bucién genera incrementos de costes y sobre todo
complejidad en los circuitos de comercializacion, com-
plejidades y costes que el sistema de un solo uso evi-
ta. Estas ventajas, sin duda capitalizadas por las em-
presas ofertantes de los productos, han sido valoradas
positivamente por el consumidor que ha adoptado fa-
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vorablemente el producto de un solo uso, como expo-
nente del grado de riqueza y de poder social que el
sistema ha ido generando y valorando.

El nuevo sistema tiene como consecuencia no dese-
ada, la generaciéon de una gran cantidad de residuos
soélidos urbanos producidos fundamentalmente por la
alta tasa de utilizacién de envase y embalaje por uni-
dad de producto consumido.

No obstante son grandes los esfuerzos que se van
realizando para rebajar esta tasa de utilizacion de en-
vase por unidad de producto contenido. Asi en la in-
dustria de envases de bebidas gaseosas, se ha desa-
rrollado un estudio para comparar los diferentes im-
pactos medio-ambientales de los materiales que con-
tienen dichas bebidas (7). En el
mercado de Estados Unidos pa-

emitir montanas de desperdicios sdlidos. La fabrica-
cion y uso de estos productos contamina el agua y el
aire. Los esfuerzos promocionales del marketing han
dado origen a una sociedad que todo lo desecha y ha
favorecido la aparicién de una conducta tendente a la
obtencion de productos sin depoésito y no retornables”.
De esta forma han quedado obsoletas actividades
con cierta importancia en los procesos de comerciali-
zacion, tales como la consigna, sefal y devolucién, in-
herentes a los conceptos de distribucion, envase y em-
balaje. que habian venido siendo una forma natural de
reutilizacion y reciclado en épocas de baja capacidad
productiva y con escasez de medios de produccion.
En cualquier caso, “el marketing por si solo no es el
responsable de la contamina-
cién, la tecnologia de los pro-

ra voliumenes equivalentes de li-
quido suministrados y a las ac-
tuales tasas de reciclado las bo-
tellas de PET, son un 25% mas
eficientes que las de vidrio, y un
65% mas que los botes de alu-
minio, 0 que destaca el gran
esfuerzo que la industria esté
realizando para rebajar las ta-
sas de utilizacibn de materiales
en envases.

RECURSOS LIMITADOS

Esta situacion, unida a un sis-
tema econémico basado en el
continuo crecimiento, ha dado
lugar a graves problemas de
consumo de recursos naturales
y de contaminacion. “La mayo-
ria de la gente tiene la impresion
de que tal flujo de materiales no
es posible ni necesario. No es
posible a causa de los limites

ductos es la responsable de la
contaminacion del aire, del
agua, en definitiva del medio
ambiente. La conducta del con-
sumidor agrava mas el proble-
ma". Stanton, W. y Futrell, C.
(1989; 671).

El marketing es resultado de
la actividad humana y esta in-
merso en el mismo sistema glo-
bal en el que el hombre desarro-
lla su actividad, el marketing es-
ta realizando la mision que de €l
se espera en el contexto indica-
do. Por tanto, puede ser respon-
sable de la contaminacion en la
medida en que la actividad hu-
mana lo es, y en la medida en
que responde a una determina-
da escala de valores de la so-
ciedad. Si la sociedad no acep-
ta el sistema que el marketing
desarrolla, o esta actividad cam-
bia los parametros por los que

de los recursos naturales y de la

capacidad de sus sumideros de

asimilar la ingente cantidad de residuos y porque, en
todo el trayecto entre la fuente y los sumideros el pro-
cesamiento, fabricacién, manipulacion y uso de los
materiales deja un sendero de contaminaciéon. No es
necesario porgue los insumos globales por persona en
las naciones ricas de final del siglo XX, como sus ali-
mentos, su agua, madera e insumos energeticos, estan
incursos en el desperdicio y el exceso. Una buena vida
podria ser soportada con mucha menos destruccion
del planeta” Meadow, Dy D. (1992; 113).

El marketing, segun Stanton, W. (1989; 670), “puede
contribuir a agravar el problema de la contaminacion,;
al estimular la demanda de productos y satisfacer las
necesidades de los consumidores, ha contribuido a

se rige, o las actividades que re-
presenta seran expulsadas o
apartadas de los habitos de la sociedad.

No obstante, la critica social al marketing, sobre todo
la que afecta a la sociedad en su conjunto, genera un
conjunto de actitudes que coinciden, segun Kotler, P.
(1989;674-679), en el "ambientalismo, como movimien-
to organizado de ciudadanos y gobiernos que se pro-
ponen proteger y mejorar el medio ambiente del ser
humano, (...) la meta del marketing deberia ser la de
maximizar la calidad de vida. Y la calidad de vida sig-
nifica no solo la cantidad y la calidad de los bienes y
servicios de consumo, sino también la calidad del am-
biente”.

Este planteamiento choca contra concepciones de la
economia de empresa como las predicadas por Fried-

(04
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man, M. (1970), sobre que la responsabilidad social de
la empresa es la de aumentar sus beneficios. “Aun
cuando los costes externos del crecimiento planteen
claras amenazas a la calidad de la vida”, Leontieff, V.
(1970) (8).

Vemos pues que no se puede hablar de un solo fin
de la organizacioén, si consideramos el marketing desa-
rrollado en instituciones lucrativas como actividad de la
empresa que permite a obtencion de los inputs econo-
mMicos necesarios para conseguir la rentabilidad sobre
el capital invertido, podriamos hablar de un solo objeti-
vo de dicha actividad, la obtencién de un beneficio
econémico; si tenemos en cuenta el concepto de res-
ponsabilidad social desde un punto de vista mas am-
plio que el propugnado por Friedman, M., es decir, in-
cluido el concepto de bienestar social defendido por
Kotler, P., la responsabilidad de la actividad de marke-
ting se debe ampliar para incluir el concepto de inten-
tar “conseguir el beneficio a largo plazo para la socie-
dad”, no solo el de la empresa que desarrolla la activi-
dad de comercializacion, sino el de la sociedad en su
conjunto; esto es relativamente facil de aceptar, pero

NOTAS
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MERCADO DE REINOSA (CANTABRIA)

LA JATUCA

B DULCE CHACON

(A Francisca Bragado, La Quica, la primera persona de la que me bhablaron en

Reinosa cuando quise visitar el Mercado.)

adie sabia en la plaza de abasto de quién era ese baul. Pero todos
sospechaban que pertenecia a Carmela. Y alli se lo tenian guardado, en la
trampilla de Carmina la carnicera, que era la mas resguardada de humedades.

Hasta que volviera Carmela.
— ¢Ha habido noticias?
— Ninguna.

Y a medida que los dias pasaban, la pregunta y la respuesta mis frecuente en el
mercado de Reinosa iba tomando un acento de tristeza que ninguno se molestaba en

disimular.
— (Cuanto tiempo hace ya?
— Veinte dias.
— Diras diecinueve.
— No, veinte son contando hoy.

También los clientes preguntaban por Carmela y cada vez que se pronunciaba su
nombre, las palabras se cargaban de mais tristeza, mas angustia y mas preocupacion.

A Gabriel nadie le preguntaba, entré en una mudez absoluta desde que ella se
marché, y la gente sentia pena por él. La Gltima vez que la vieron estaba muy nerviosa,
Quica le tuvo que llamar la atencidn varias veces porque no paraba en el puesto.

— ¢sPero qué te pasa hoy, Jatuca? —le gritaba—. jQué poco halladera estis! jDespacha

unos tomates a la senora Eugenia, que tiene prisa!
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A Carmela le encantaba vender los tomates. Cuando llegaba por la
manana temprano, les sacaba brillo y hacia con ellos una pirdmide
perfecta, los mas verdes abajo y los maduros arriba, de forma que el
vértice quedaba de un color rojo y brillante que iba perdiendo
intensidad mientras crecia hacia la base. Tenia mucha paciencia, y si
la degradacion no quedaba a su gusto deshacia su piramide y la
volvia a construir hasta conseguir un mejor difuminado.

Quica no se atrevia a despachar los tomates, por no
estropear ni por un momento la obra de su Jatuca, como
ella la apodd con carino, pues Carmela la reconstruia
siempre con gran destreza después de cada venta. De
manera que ese dia, los gritos que daba la Quica con los
brazos en jarra no dejaban de oirse en la plaza, y quizas
en toda Reinosa.

— {Jatuca, ;pero no ves la cola que tienes en el puesto?!

Y ella iba y venia corriendo desde la entrada del fondo
hasta el puesto de la Quica, deteniéndose un momento a
mirar en el patio, donde después aparecioé el baual.

El hombre que llegd a la plaza a la una y media de la
tarde inquietd a todos aquellos a quienes preguntd por
Carmela. Era corpulento y grande, un gigante dijeron |
algunos que era, con una voz que retumbaba en los ofdos MRS
como una amenaza. Llegd al puesto cuando la Jatuca
estaba despachando a la sefnora Eugenia. Carmela le vio acercarse y
se quedd blanca, dejé caer los tomates que tenia en las manos y
retrocedié hasta chocar con la Quica.

— {Ven! — dijo el hombre.

Y ella contesté que no con la cabeza.

Entonces el gigante apartd a la senora Eugenia con el brazo, alargd
las manos hacia Carmela, y la sacé del puesto en volandas por encima
de la piramide. Ella no se resistid, dejé que la pusiera en el suelo y se
la llevara de la mano. Dicen que no miraba a nadie, que tenia los ojos
llenos de llanto y la mirada fija en el patio, donde luego aparecié el
baul. Salieron en silencio por la puerta del fondo, y ella no dejo de
mirar hacia el patio. Los dos caminaron deprisa con la seguridad del
que sabe hacia donde va.

Atrdas quedaron la Quica y la senora Eugenia, inmdviles, incapaces
de reaccionar, delante de los tomates que los pies de Carmela habian
estrellado contra el suelo al pasar por encima de la piramide. Los mds
rojos, los del vértice, dejaron una mancha como de
sangre.

La herida que el mercado acababa de sufrir se abria,
habia empezado a sangrar, y nadie se habia dado cuenta.

Se fue por su voluntad, caminando, de la mano de un
hombre que ella conocia. Es maycr de edad. Eso dijeron
las autoridades cuando fueron a denunciarlo. Nadie pudo
hacer nada, sélo guardar su badl, por si volvia.

El mismo dia que se marché Carmela, Angel Pozas, el
quesero, encontrd el baul; alertado por su mujer, Inés,
que habia visto a Carmela entrar y salir del patio con
demasiada frecuencia. Entonces no le dio importancia,
pensd que debia de estar mala y entraba a los servicios,
pero cuando Carmela se marchd, cayd en la cuenta de
que tardaba muy poco en salir y le dijo a su marido que
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algo raro pasaba en el patio, que mirara a ver si alguien estaba
escondido. Y el quesero encontrd el badl. Entre todos decidieron no
abrirlo, ni decir nada a la policia del hallazgo, supusieron que era de
Carmela, y mientras estuviera zlli, con ellos, les daria la seguridad de
que la Jatuca volveria. Asi se hicieron complices de un secreto que ni
siquiera conocian.

Desde que se marchd Carmela, nada es igual en el mercado. La
plaza perdié su bullicio recordando la alegria de la chiquilla que
vendia tomates.

— {Baratos, para como son! —decia—. {Los mejores le doy!

Ve cémo brillan? Como los pendientes de mi madre, que eran de
rubies.

Y se reifa a carcajadas y corria entre los puestos cantando ofreciendo
rubies.

— Rubies vendo. Rubies vendo. ;Quién compra? Rubies frescos son...

Nadie sabe de doénde vino Carmela, pero su acento la delataba. Se
presentd un dia de primavera en el mercado buscando trabajo. Con su
gracejo conquisté a la Quica, que no sélo le dio trabajo sino que la
alojé en su casa y la tratd como a una hija desde el principio.

La queria tanto que algunos en el pueblo decian que Carmela era
realmente hija suya, de su primer marido, el que desaparecio en
guerra, que la habian criado fuera y que a la vejez su madre la mandé
llamar. Y ellas, cuando le iban con esos cuentos, se reian. La Quica le
ensen6 a llevar los fardos en la cabeza, con la habilidad con que ella
lo hacia, y le prestaba en fiestas sus pendientes de monedas de oro.

Carmela no hablaba nunca de su pasado. Y si alguien le preguntaba
le respondia con las canciones montanesas que habia aprendido de la

Quica.

;Yo be nacido en la montaria
vy morir en ella quiero
por ser el aire mas puro
y estar mds cerca del cielo!
Si le insistian, seguian cantando hasta que dejaran de preguntar.
j/En el campo yo naci
y alli nacio la verbena,
alli nacio el perejil
y toda la bierbabuena/!

Gabriel vigilaba la puerta del mercado durante todo el dia, con la
esperanza de ver entrar a Carmela. Apareceria por la puerta del fondo,
por la que se marchd, llegaria cantando como siempre, con el fardo
de tomates en la cabeza, y presumiendo de su equilibrio se inclinaria
hacia él para besarle en los labios.

Después, por. la noche, Gabriel no paraba de llorar, le dolian los
besos que le dio, y mds atn los que no le habia dado, los que no le
daria jamas. La realidad llegaba cargada de fantasias, no la volveria a
ver, como vino se fue, sin saber de donde ni hacia dénde. Y ese no
saber le hacia imaginar los peores motivos para su desaparicion, los
mias oscuros finales, terribles tormentos en el cuerpo de la Jatuca,
aquél que habia acariciado en las Gltimas Marzas, cuando se atrevid
por primera vez a cogerle la mano, y luego la retird6 con timidez,
como el cazador furtivo que esconde su arma después del disparo.
Carmela le habia dado permiso para que la rondara y él prepard el
mejor farolillo de toda la ronda; bajo su ventana cantd “Marzo florido,
seas bienvenido, con el mucho pan y el mucho vino” y ella le regalé
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queso y pan. Después de la cena con todos los muchachos, se
tumbaron en una manta para mirar las estrellas. Era el Gitimo dia de
febrero, y el primer dia de caricias para los dos.

Anduvieron las caricias y besos hasta noviembre, y en la Berrea se
fueron al monte de noche para ver aparearse a los corzos. Carmela
nunca lo habia visto, y él conocia el mejor lugar. Escondidos detrds de
unas matas asistieron a la pelea de los machos, a sus feroces ataques
a muerte. Carmela se asustd del ruido de las astas al chocar y se
apretd contra Gabriel temblando. Después ya no escuché nada mis,
él le dio toda su ternura y ella le respondié con la suya, hasta el
amanecer. Ninguno de los dos vio la cdpula de los animales.

— ;Ha habido noticias?

— Ninguna.

Ya habian pasado 37 dias, y en el puesto de la Quica no habia
tomates. La tltima pirdmide que la Jatuca construy6 se fue pudriendo
poco a poco porque la Quica no quiso venderlos. Era su manera de
esperar a Carmela, de no perder la esperanza de su vuelta. La
piramide cambié de color lentamente, el rojo ganaba en intensidad,
bajando hacia la base, hasta que toda la pirimide tom6 el mismo
color y comenzé a pudrirse por el vértice. La Quica no queria
tocarlos, pero los tomates se abrieron dejando correr su jugo rojo,
aparecié el moho con sus pinceladas verdes y empezd a oler mal, asi
es que no tuvo mds remedio que tirarlos, pero no compré mis. Los
tomates acabaron desangrados en la basura, pero el mercado de
Reinosa seguia sangrando. O

DULCE CHACON. Escritora
NOTA: Jatuca se le llama caririosamente en Reinosa a las terneritas pequenas.

MERCADO DE REINOSA

El Mercado de Reinosa se construyé en 1882.
Hace ocho afios, ante el estado de deterioro e insa-
lubridad que presentaba, se reformé segun proyec-
to y direcciéon del arquitecto -y humorista- José M2
Peridis .

Las obras de la reforma se acometieron en dos
fases, de manera que los comerciantes no tuvieran
gue abandonar la venta, sino que se trasladaran a
una parte del mercado mientras la otra mitad se
reformaba.

Antes de la reforma el mercado tenia dos patios
centrales, donde se encontraban los servicios publi-
€0s, muy rudimentarios.

Sin embargo, y poco antes de la reforma, el mer-
cado fue perdiendo paulatinamente su actividad,
que no ha llegado a recuperarse después.

En la actualidad hay sesenta puestos y estan en
activo sélo cinco. Llegé a haber siete carnicerias,
de las que quedan dos.
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