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cinco apartados: el primero, sobre

los antecedentes, expone sucinta-
mente la situacion del pequefio comer-
cio en Espafia y sus opciones estratégi-
cas; el segundo presenta la fidelizacién
como el factor clave de éxito de este
tipo de establecimiento, que a su vez
debe convertirse en su principal objeti-
vo estratégico; el tercero se centra en
las estrategias de fidelizacion; el cuarto
concreta el correspondiente plan de
actuacion y el quinto recoge unas bre-
ves conclusiones y reflexiones finales.

Nos detendremos en los dos pilares
de la estrategia de fidelizacion, el mar-
keting relacional y la gestion del valor
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Este articulo ha sido estructurado en

para el cliente, todo lo que un articulo
de esta naturaleza permite, por lo que
aconsejamos al lector que, si lo desea,
revise la extensa literatura que esta apa-
reciendo a lo largo de esta década para
profundizar en otros aspectos "colatera-
les" del objeto central del mismo, como
satisfaccion del cliente, retencion de
clientes, gestion de las reclamaciones,
programas de frecuencia o "de fideliza-
cion", marketing directo, valor de un
cliente, gestion de la voz del cliente,
creacion de costes de cambio, calidad
total, etc.

Dada la naturaleza del articulo,
somos conscientes de que no sera rele-
vante para toda clase de comercio tra-

yidos
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dicional sino para aquel pequefio
comerciante que estd dispuesto a utili-
zar técnicas y herramientas de gestion
de marketing: el cuadro n° 1 tipifica el
comerciante que esta mas preparado o
predispuesto (1) para tomar en conside-
racion los consejos que damos en estas
paginas.

SITUACION DEL PEQUENO
COMERCIO EN ESPANA

Frente a la opinidn generalizada de que
el pequefio comercio estd en franco
retroceso en nuestro entorno, este autor
defendia en noviembre de 1996 en esta
misma revista que "puede seguir tenien-
do su hueco en el sistema de distribu-
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

CARACTERISTICAS DEL PEQUERNO
COMERCIO AL QUE RESULTARA MAS
RELEVANTE EL ARTICULO:

o ESTABLECIMIENTOS DE CONFECCION,
MODA, TEXTIL U OTROS BIENES Y
SERVICIOS DE NO ALIMENTACION

* COMERCIOS ASOCIADOS Y/O
EMPRESAS DE TITULARIDAD JURIDICA

* TIENDAS DIRIGIDAS
POR PERSONAL CONTRATADO

* ESTABLECIMIENTOS QUE HAN INICIADO
SU ACTIVIDAD EN LOS ULTIMOS DIEZ ANOS

GRUPO DE ACTIVIDAD NUMERO % SOBRE EL TOTAL
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 222.430 36,6
TEXTIL, CONFECCION, CALZADO Y ARTIC. DE CUERO 113.083 18,6
DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA 37.622 6,2
MUEBLES Y ARTICULOS DEL HOGAR 92.726 15,2
VEHICULOS, ACCESORIOS Y CARBURANTES 23.911 3,9
OTRO COMERCIO AL POR MENOR 92.822 15,3
COMERCIO MIXTO POR SECCIONES 25.700 4,2
TOTAL 608.294 100,0
FUENTE: Estructura del Comercio Minorista en Espana; Direccién General de Comercio Interior, 1996.

o TIENDAS CON UNA SALA
DE VENTAS SUPERIOR A LOS 150 M?

o ESTABLECIMIENTOS
CON MAS DE 6 EMPLEADOS

* COMERCIOS EN LOS QUE TANTO LA
DIRECCION COMO EL PERSONAL DE VENTAS
TIENEN ESTUDIOS UNIVERSITARIOS

o ESTABLECIMIENTOS EN LOS QUE LA
EDAD DE LA DIRECCION OSCILA ENTRE LOS
26 Y LOS 45 ANOS Y LA DEL PERSONAL DE
VENTAS SE SITUA ENTRE LOS 18 Y 25 ANOS

» COMERCIANTES QUE
HAN SEGUIDO CURSOS DE FORMACION

* ESTABLECIMIENTOS CUYO
PORCENTAJE DE CLIENTES DE LA ZONA DE
INFLUENCIA NO SUPERA EL 50%

GRUPO DE ACTIVIDAD EMPLEADOS
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 1,85
TEXTIL, CONFECCION, CALZADO Y ARTICULOS DE CUERO 2,04
DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA 2,30
MUEBLES Y ARTICULOS DEL HOGAR 2,56
VEHICULOS, ACCESORIOS Y CARBURANTES 7,68
OTRO COMERCIO AL POR MENOR 2,39
COMERCIO MIXTO POR SECCIONES 8,11
TOTAL 2,63
FUENTE: Estructura del Comercio Minorista en Espana; Direccién General de Comercio Interior, 1996.

cion espafiol, sobre todo en determina-
dos productos”. Meses después apare-
cia el Informe de la Distribucion
Comercial en Espafia correspondiente a
1996, que al concluir el apartado dedi-
cado a este formato dice literalmente:
“"Las expectativas de futuro mantenidas
por los comerciantes esparioles indican
que, la gran mayoria, aunque prevean
dificultades, seguira al frente de sus
negocios intentando mejorar las condi-
ciones en las que esta actualmente" (2).

Los ultimos estudios del Ministerio
de Economia y Hacienda permiten
exponer las cifras que recogemos en los
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cuadros y graficos adjuntos. De los mis-
mos deducimos que:

19 En el periodo 1990-1996 se ha
pasado de los 598.254 establecimientos
censados por el INE en 1990 a 608.294
en 1996. Es decir, hay unos 10.000
minoristas mas a pesar de los cierres de
negocio que se han producido en esos
afios, siendo el pequefio comercio no
alimentario el que absorbe casi el 60%
del censo (cuadro n° 2).

Por su parte, el comercio mixto por
secciones, que incluye desde el peque-
fio autoservicio independiente hasta el
gran hipermercado, supone el 4,2% del

total aunque, de los casi 55 millones de
metros cuadrados de sala de venta esti-
mados para el comercio minorista en
Espafia, el comercio mixto por seccio-
nes supone el 27% del total.

El 88,4% de estos establecimientos
estan aislados, mientras que el 11,6%
restante hace uso de alguno de los sis-
temas de integracion espacial: un 5,7%
en mercados, un 3,9% en centros
comerciales y un 2% en galerias
comerciales.

2°) Del total de 1.600.000 personas
empleadas en el comercio minorista,
algo mas de la cuarta parte corresponde
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Estrategias de fidelizacidn para el pequefio comercio

CUADRO N° 4

SUPERFICIES MEDIAS DE VENTAS POR GRUPOS DE ACTIVIDAD

GRUPO DE ACTIVIDAD M2
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 31
TEXTIL, CONFECCION, CALZADO Y ARTICULOS DE CUERO 58
DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA 51
MUEBLES Y ARTICULOS DEL HOGAR 126
VEHICULOS, ACCESORIOS Y CARBURANTES 240
OTRO COMERCIO AL POR MENOR 75
COMERCIO MIXTO POR SECCIONES 579
TOTAL 90
FUENTE: Estructura del Comercio Minorista en Espafia; Direccion General de Comercio Interior, 1996.

CUADRO N° 5

FACTURACION MEDIA ESTIMADA POR ESTABLECIMIENTO

DE CADA GRUPO DE ACTIVIDAD

GRUPO DE ACTIVIDAD MILLONES DE PESETAS
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 14

TEXTIL, CONFECCION, CALZADO Y ARTICULOS DE CUERO 13
DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA 20
MUEBLES Y ARTICULOS DEL HOGAR 21
VEHICULOS, ACCESORIOS Y CARBURANTES 127

OTRO COMERCIO AL POR MENOR 12
COMERCIO MIXTO POR SECCIONES 175

TOTAL 26
FUENTE: Estructura del Comercio Minorista en Espafia; Direccion General de Comercio Interior, 1996.

al pequefio comercio de alimentacion,
bebidas y tabaco, con 1,8 personas
ocupadas por establecimiento. Como
se puede observar en el cuadro n° 3,
con la excepcion del comercio mixto
por secciones y los establecimientos de
venta de vehiculos o combustible, en el
resto se emplean unas dos personas por
término medio.

3°) La dimensién del comercio
minorista espafiol es reducida, como se
puede comprobar en el cuadro n° 4.
Unicamente las tiendas de muebles y
articulos del hogar (126 m?) o los esta-
blecimientos de venta de vehiculos,
accesorios y carburantes (240 m2)
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—-ademas del comercio mixto por sec-
ciones (579 m?)- superan los 100 m?2
de media de sala de ventas.

49 Segun el citado informe de la
distribucién comercial espafiola, el
conjunto del sector minorista alcanzé
en 1995 una facturacion proxima a los
15,7 billones de pesetas, de los que el
26,6% pertenecia al comercio mixto
por secciones, un 19,8% a alimenta-
cion, bebidas y tabaco; y un 19,4% a
vehiculos, accesorios y carburantes. El
cuadro n° 5 ofrece los datos de factura-
cién media por establecimiento.

5% Como se puede ver en el cuadro
n° 6, la venta tradicional sigue siendo

el método mas aplicado por los mino-
ristas espafioles en todos los sectores de
actividad.

6°) Las tiendas tradicionales, espe-
cialmente las de productos perecederos
(carnicerias, pescaderias, fruterias, etc.),
junto con los supermercados, constitu-
yen los lugares de compra de productos
de alimentaciéon mas habituales para
los hogares espafioles (cuadro n°® 7).

7°) En alimentacion fresca, las tien-
das tradicionales acaparan la mayor
parte de las ventas (46%), mientras que
en alimentacion seca son los supermer-
cados e hipermercados los estableci-
mientos con mayor cuota de mercado
(cuadro n° 8).

8%) En alimentacion seca, a pesar
del incremento de grandes superficies
en el Gltimo afio (cuadro n° 9), éstas no
aumentan su cuota de mercado (grafico
n° 1) y el pequefio comercio solo pier-
de un punto en favor del formato mas
grande de supermercado.

De donde se deriva que, si defini-
mos el comercio tradicional como
"aquel comercio independiente, no
asociado ni vinculado a ningin tipo de
establecimiento; de tamafio pequefio,
por el nimero de puntos de venta con
que cuenta, la cifra de empleados y la
dimension del establecimiento; que dis-
pone de una tecnologia tradicional, por
el régimen de venta utilizado, el equi-
pamiento disponible y la formacion de
su personal; y cuya forma juridica es
una persona fisica (3)", estos rasgos
estructurales recogidos del informe
anual 1996 de la distribucién comer-
cial espafiola nos permiten afirmar que
el tipo de comerciante tradicional que
se va a poder beneficiar de las directri-
ces que emanan de este articulo es
aquel pequefio comerciante que esté
en consonancia con los requisitos
enunciados en el cuadro n° 1.

LAS CONSECUENCIAS

DEL IMPACTO DE

LAS GRANDES SUPERFICIES

Un tema polémico en los Gltimos afios
ha sido el impacto que la implantacién
de las grandes superficies ejerce sobre
el pequefio comercio. Para objetivar
este fendmeno, la Direccidon General
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LA UNIDAD ALIMENTARIA DE MERCAMADRID
concentra, en sus 176 hectareas, a las
empresas lideres de la comercializacion
agroalimentaria.

LA UNIDAD ALIMENTARIA MERCAMADRID
ofrece los servicios necesarios para que las
empresas aqui establecidas cumplan
puntualmente sus objetivos: hacer llegar a
mas de 9.000.000 de consumidores,
productos de la pesca, frutas y hortalizas,
en condiciones inmejorables.

LA UNIDAD ALIMENTARIA MERCAMADRID
incorpora un nuevo MERCADO CENTRAL DE
CARNES con una superficie de 40.000 m?
construidos para desarrollar la oferta
alimentaria de productos carnicos.

Més de 18.000 usuarios se dan cita
diariamente en MERCAMADRID para hacer
buenos negocios; aproveche esta ocasién
Unica... y ocupe su lugar.
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mercamadrid, s.a.
La calidad del mercado

Mercados Centrales de Abastecimiento de Madrid

Ctra. Villaverde a Vallecas (602) km 3,800

Tel.; 785 50 13 - Fax: 786 00 99 - 28018 Madrid

INTERNET: http://www.ibm.es/mercamadrid/
e.mail: mercamadrid@ ibm.net
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

PRESELECCION/ TIENDA AUTOSERVICIO/

GRUPO DE ACTIVIDAD AUTOSERVICIO VENTA ASISTIDA TRADICIONAL T. TRADICIONAL TOTAL
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 0,8 2,2 89,8 74 100
TEXTIL, CONFECCION, CALZADO Y ARTIC. DE CUERO 0,2 17,4 77,7 4,7 100
DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA 2,0 5,6 79,1 13,3 100
MUEBLES Y ARTICULOS DEL HOGAR 0,3 16,3 80,4 3,0 100
VEHICULOS, ACCESORIOS Y CARBURANTES 1,8 22,2 69,1 7,1 100
OTRO COMERCIO AL POR MENOR 0,2 8,4 82,6 8,3 100
COMERCIO MIXTO POR SECCIONES 30,0 12,8 - 57,2 100
TOTAL 2,4 9,2 78,4 10,0 100
FUENTE: Estructura del Comercio Minorista en Espafia; Direccién General de Comercio Interior, 1996.

TIPO DE ESTABLECIMIENTO 1994 1995
TIENDAS TRADICIONALES 37 35,7
SUPERMERCADOS 36 35,5
HIPERMERCADOS 15 16,9
RESTO 12 11,9

FUENTE: La Alimentacién en Espafia 1995; MAPA.

ALIMENTACION FRESCA

ALIMENTACION SECA

de Comercio Interior llevé a cabo un
estudio con los establecimientos ubica-
dos en una zona circundante de 250
metros de radio alrededor de 42 gran-
des superficies. De las multiples e inte-
resantes conclusiones de este estudio,
finalizado en septiembre de 1996, cabe
resaltar:

a) Més del 80% de los comerciantes
establecidos en el entorno de las gran-
des superficies consideran que su nego-
cio no esta funcionando mal y mas de
la mitad de los entrevistados manifies-
tan que, a lo largo de los ultimos afios,
no ha disminuido el namero de sus
clientes o, incluso, se ha incrementado.
Esta conclusion se altera en el caso de
los establecimientos ocupados antes de
la implantacién de la gran superficie,
ya que el 51% dicen haber disminuido
su clientela, aunque a pesar de ello,
s6lo un 21,3% tienen un mal funciona-
miento.

b) En el periodo 1987-1996 (fase de
arraigo y proliferacion de las grandes

TIPO DE ESTABLECIMIENTO 1994 1995 1994 1995 T X

superficies), el nUmero de comerciantes
TIENDAS TRADICIONALES 46,0 46,0 22,4 19,6 afectados por la disminucién de clien-
SUPERMERCADOS 28,8 28,2 47,4 46,8 tela ha pasado del 28,9 al 42% vy el

nivel de establecimientos con mal fun-
HIPERMERCADOS 9,2 10,0 23,1 26,9 . . .

cionamiento se ha incrementado en
RESTO 16,0 15,8 6,8 6,7 cinco puntos_

c) El peor balance entre comercian-

FUENTE: La Alimentacién en Espafia 1995; MAPA. tes beneficiados y perjudicados corres-

ponde a aquellos establecimientos que

Istribucion
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

ENERO 1994 ENERO 1995 ENERO 1996 ENERO 1997 JULIO 1997

TRADICIONALES 60.250 57.758 56.178 54.266 53.988
LIBRESERVICIO < 100 M2 15.076 14.434 14.115 13.947 13.918
LIBRESERVICIO 100-399 M2 6.798 7.212 7.371 7.530 7.583
LIBRESERVICIO 400-999 M2 2.100 2.413 2.557 2.820 2.889
LIBRESERVICIO 1.000-2.499 M2 605 614 694 784 793
HIPERMERCADOS 200 221 242 268 273
TOTAL 85.029 82.652 81.157 79.615 79.444
FUENTE: NIELSEN. Anuario Evolucion.
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TIENDAS TRADICIONALES

se dedican a la actividad de comerciali-
zacion de productos cotidianos (ali-
mentacion y limpieza).

d) Algunas de las causas que han
determinado la variacion de la clientela
y del nivel de funcionamiento, segiin la
opinidn de los comerciantes entrevista-
dos, son:

- "El trato al cliente y el servicio son
los factores mas sefialados para expli-
car el crecimiento y también el mante-
nimiento de la clientela. Estas mismas

[]

causas son las méas citadas para expli-
car el buen funcionamiento del nego-
cio. Este sefialamiento procede, respec-
tivamente, de casi la mitad del colecti-
vo que ha visto incrementada la clien-
tela o tiene un buen nivel de funciona-
miento".

- "La calidad de los productos es
también una causa relevante de la
mejora y del mantenimiento de la
clientela, y del buen funcionamiento de
los negocios".

SITUACION DEL PEQUENO
COMERCIO DE ALIMENTACION
Segun un informe sobre "Fidelizacion
por Canales en Alimentacion”, patroci-
nado por Danone, dado a conocer en
marzo de 1996, y realizado por J.L.
Nueno y "EL INDICE K", el comercio
tradicional tiene una excelente posi-
cion para beneficiarse de una estrategia
de fidelizacion ya que:

- Los clientes mas satisfechos son
los de la tienda tradicional. En efecto,
ésta obtiene la valoracién mas alta:
8,25 frente al 7,8 de las grandes super-
ficies o el 7,08 de las tiendas de des-
cuento.

— El comercio tradicional y el super-
mercado son los dos principales forma-
tos de compra cruzada a los que acu-
den los clientes de los formatos que
crecen mas (hipers y tiendas de des-
cuento), pero la tienda tradicional es la
primera s6lo en cuanto a visitas y el
super en cuanto a volumenes compra-
dos. De todos ellos, el formato de com-
pra cruzada por excelencia es el
comercio tradicional que es usado
como comodin por casi todos "los
canales" (sobre todo por los clientes del
hipermercado).

- La deslealtad opera de manera
mas activa a la segunda o tercera tien-
da visitada.

- El patrén de compra estd cam-
biando: la tienda tradicional ya "no
pierde clientes"; su base de clientes es
casi cautiva. Debe aprovechar esta
coyuntura para recuperar el cliente
contemporaneo adaptando su oferta a
su formato compatible antes que com-
petir con el hipermercado o la tienda
de descuento buscando una competiti-
vidad que no puede alcanzar. Esta
compatibilidad debe atender a tres
areas: compatibilidad de ocasiones de
compra (compras rutinarias, de consu-
mo inmediato y de relleno), compatibi-
lidad de productos (perecederos), y
compatibilidad de conveniencia (hora-
rio y servicios).

-Y, todo ello, sin olvidar que las
consumidoras "comparten" formatos
(2,09) y son relativamente leales a los
establecimientos que visitan (2,18) den-
tro de cada formato.
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

De esta investigacion se desprende
que, aunque no hayamos dirigido pre-
ferentemente el articulo al pequefio
comercio de alimentacion porque pen-
samos que le va a resultar mas dificil
poner en practica las directrices que
aqui presentamos, este comerciante tra-
dicional tiene todos los boletos para ser
el primero de la clase en fidelizacion.

OPCIONES ESTRATEGICAS

DEL PEQUENO COMERCIO
Recordemos de forma sucinta y esque-
matica las cuatro grandes opciones
estratégicas que tiene el pequefio
comercio (4):

1. Profesionalizacidn creciente de
su gestion: reforzando la funcién de
ventas y marketing, incorporando nue-
vas tecnologias de informacion-comu-
nicacion y concentrdndose en un nicho
0 segmento estratégico. El cuadro n® 10
sintetiza las principales directrices
estratégicas que recomendamos siga el
pequefio comercio para profesionalizar
mas la gestion. Obsérvese que entre
ellas se cita:

= La conveniencia de esmerarse
mas en la atencion al cliente.

< El refuerzo o la incorporacién de
la funcion de marketing y ventas, ya
que el marketing contribuye a que la
empresa sea un negocio orientado al
mercado, que busque la satisfaccion
del cliente.

2. Especializacion en productos
"inicos", que no se puedan encontrar
en las grandes superficies porque son
especiales o solo demandados por seg-
mentos muy reducidos de la poblacion
0 en una determinada zona. El cuadro
n° 11, por su parte, enfatiza la utiliza-
cién de las fortalezas del pequefio
comercio (concretamente, la atencion y
servicio mas personalizado) para junto
con la especializacion lograr desmar-
carse de aquellas grandes superficies
que también estén especializadas.

3. Diferenciacion, mediante un
mayor énfasis en la calidad del servicio
a la clientela de cara a su fidelizacion y
retencion. El cuadro n® 12 deja clara la
necesidad que tiene el pequefio comer-
cio de conseguir la fidelidad de su
clientela mediante la mejora de la cali-

[]

¢ LOS DE SU AREA DE INFLUENCIA NATURAL

¢ LOS DEL SECTOR DE DISTRIBUCION

MAYOR PROFESIONALIZACION DE LA GESTION:

o LLEVANDO LA CONTABILIDAD DEL NEGOCIO

CONTRIBUYE A:

ESTRATEGIA DE CONCENTRACION:

UBICACION ADECUADA:

o EN CALLES O ZONAS ESTRATEGICAS

ATENCION PERMANENTE A LOS CAMBIOS DEL ENTORNO:

* GESTIONANDO EL ESTABLECIMIENTO CON CRITERIOS EMPRESARIALES
e FIJANDO LOS PRECIOS DE ACUERDO CON LAS CONDICIONES DEL MERCADO
*» ESMERANDOSE EN LA ATENCION Y EL SERVICIO AL CLIENTE

* MANIPULANDO LAS MERCANCIAS DE FORMA ADECUADA

* MANTENIENDO LA CORRESPONDIENTE ESTRUCTURA FINANCIERA

 ADOPTANDO LOS NECESARIOS MEDIOS DE ESCAPARATISMO, MERCHANDISING Y
COMUNICACION PARA CUIDAR LA PRESENTACION E IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO

¢ INTRODUCIENDO LA INFORMATICA Y OTRAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION-COMUNICACION
TANTO PARA PROFESIONALIZAR MAS LA GESTION COMO PARA PODER DAR UN MEJOR SERVICIO A
SU CLIENTELA O MEJORAR LAS RELACIONES CON SUS PROVEEDORES

* REFUERZO/INCORPORACION DE LA FUNCION DE MARKETING Y VENTAS, YA QUE EL MARKETING
— QUE LA EMPRESA SEA UN NEGOCIO ORIENTADO AL MERCADO,
QUE BUSQUE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

— ASI COMO LA CONSECUCION DE LOS CINCO FACTORES CRITICOS
PARA EL EXITO DE LA EMPRESA DE DISTRIBUCION DETALLISTA

* BUSQUEDA DE UN NICHO O SEGMENTO ESTRATEGICO;
POR EJEMPLO: QUIENES BUSCAN UNA OFERTA DE ALTO VALOR ANADIDO

%"

A BALORECIO.

dad de servicio, que es o puede llegar a
ser —con cierta facilidad- su ventaja
competitiva.

4. Asociacion, utilizando algunas
de las alternativas de comercio asocia-
do: cadenas voluntarias, cooperativas
de detallistas, cadenas franquiciadas,
grupos de compras, centrales de com-
pras y de servicios mayoristas, ademas
de los sistemas de integracion espacial
(centros comerciales, galerias comer-
ciales, parques comerciales, calles pea-
tonales, mercados minoristas de segun-
da generacion, areas comerciales urba-
nas, etc.).

FIDELIZACION DE LA CLIENTELA:
FACTOR CLAVE DE EXITO

El pequefio comercio necesita trabajar
las causas antes citadas que determinan
la variacion de su clientela (calidad del
servicio, atencion y trato a su clientela,
calidad de los productos, etc.), ya que
no puede evitar la competencia de las
grandes superficies.

Ello significa que, aunque sigue
siendo oportuno tener presentes las
cuatro opciones estratégicas recomen-
dadas, las directrices estratégicas mas
relevantes para solucionar este proble-
ma son las que se han enunciado en los
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

cuadros n° 11 y 12. Concretamente, la
necesidad de conseguir la fidelidad del
cliente mediante la mejora de la cali-
dad de servicio.

Los consumidores se encuentran
cada dia con méas opciones entre las
que elegir para hacer sus compras y
que los productos que ofrecen los dis-
tintos establecimientos tienden a homo-
geneizarse, con lo que cada vez hay
menos diferencia entre la calidad real y
percibida de los diferentes productos
ofrecidos por formatos de tiendas de lo
mas diversos.

Ademas, segln la investigacion
citada financiada por Danone, el "com-
portamiento de deslealtad" de los con-
sumidores espafioles es poco variable
ya que éstos "comparten" formatos y
son relativamente leales a los estableci-
mientos dentro de cada formato: alre-
dedor del 70% de los entrevistados visi-
tan dos establecimientos y dos formatos
(segun Eurostaf, en 1995, el 67,9% de
los hogares franceses efectuaron sus
compras en menos de tres grandes y
medianas superficies).

En este contexto, cada vez es més
complicado y costoso conseguir huevos
clientes, por lo que resulta sumamente
importante mantener fieles a los que ya
se tienen asi como recuperar a los que
nos han dejado de comprar.

A pesar de ello, todavia hoy una
gran parte de los comercios centran
todas sus acciones de marketing en la
captacion de clientes nuevos y descui-
dan la atencién que deben prestar a su
actual "cartera de clientes". Muchos
comerciantes siguen pensando que por
el simple hecho de comprarles una o
dos veces "sus" clientes ya estan
“enganchados” a su tienda. Confian en
gue seguiran comprando de motu pro-
pio sin ningun tipo de motivacion espe-
cifica que los induzca a ello. Olvidan
que, hoy en dia, la fidelizacién de los

¢Ddnde puede residir la clave del éxito de la especializacion del pequefio comercio?

EN LA COMBINACION DE LA ESPECIALIZACION Y LA EXPLOTACION DE ALGUNAS
DE LAS FORTALEZAS DE ESTE TIPO DE COMERCIO:

o CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

* ADAPTACION A LAS PECULIARIDADES DEL CONSUMIDOR DE LA ZONA

o ATENCION Y SERVICIO MAS PERSONALIZADO

* ADECUACION A LA COMPRA DIARIA' Y DE URGENCIA

VIAS DE DIFERENCIACION TRADICIONALES

* MERCHANDISING

* ESCAPARATISMO

* IMAGEN Y PRESENTACION DEL ESTABLECIMIENTO

NUEVA VIA DE DIFERENCIACION:

* LA CALIDAD DEL SERVICIO ES LA MEJOR MANERA DE MANTENER LA CLIENTELA, Y PARA LOS
ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS SU IMPORTANCIA ES SUPERIOR INCLUSO A LA DE LA CALIDAD
DE LOS PRODUCTOS.

o LA CLAVE PARA EL DESARROLLO ACTUAL DE LOS NEGOCIOS DE DISTRIBUCION MINORISTA EN
EUROPA ES EL SERVICIO AL CLIENTE.

o TRES CONCEPTOS FUNDAMENTALES:

— CALIDAD CONSTANTE DEL SERVICIO
— ADAPTACION DE LA OFERTA
— RELACION CON EL CLIENTE

EL PEQUENO COMERCIO DEBE APROVECHAR SU VENTAJA COMPETITIVA FRENTE
A LAS GRANDES SUPERFICIES (LA ATENCION PERSONALIZADA) PARA:

— MIMAR A SU CLIENTELA Y

— FIDELIZARLA,

YA QUE, AUNQUE LOS CLIENTES DESEAN UNA MODERNIZACION DE SU PUNTO DE VENTA,

POR ENCIMA DE TODO VALORAN LA DIMENSION HUMANA

NECESIDAD DE CONSEGUIR LA FIDELIDAD
DEL CLIENTE MEDIANTE LA MEJORA DE LA CALIDAD DE SERVICIO

clientes esta intimamente ligada a las
posibilidades de rentabilidad, competi-
tividad e, incluso, de subsistencia de
las empresas, y que se basa en tres pre-
misas fundamentales:

1% Un buen producto y un excelen-
te servicio no son suficientes para con-
sequir la fidelizacion del cliente.
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Especialistas

en maquinas
. . La gama completa
de |nter|°r Todo un equipo de soluciones

para la manipulacién
de mercancias

—fc(fn%‘ ;JI_E —Jlﬁ o

TN
Capacidad:
2.000 kg.

MODO LOGO 2-40
Capacidad: Capacidad:
1.000 kg. 2.000 kg.

Altura:
1a75 Mts.

CN

Capacidad: Capacidad:
1.400 a 2.500 kg. 1.300 a 1.600 kg.
Altura: Altura:

4,5 a 11,5 Mts. 2,5 a4,5 Mts.

RED DE VENTA Y ASISTENCIA TECNICA EN TODAS LAS PROVINCIAS
Si quiere mas informacion, llame al Tel. 900 200 469 llamada gratuita

Barcelona Madrid Valencia Bilbao

Carretera ca I'Alaio, 2 Ctra. Toledo Km. 17,500 Carretera Nacional IIl, Euxcoman, S.L. -

(Autov. Castelidefels, Km. 5,600) Paligone Ind. Cobo Calleja Madrid-Valencia, Km. 333 Pol. Ind. Erletxes, n° 29-

Tel. (33) 479 85 00 Tel. (91) 642 24 44 Tel. (96) 192 0857 Tel. (94) 456 43 0B ’Bc
Fax (93) 479 85 02 Fax (91) 642 27 02 Fax (96) 192 1005 Fax (34) 456 69 93

08820 El Prat de Liobregat. 28940 Fuenlabrada. 46930 Quart de Poblet. 48960 Galdakao, IBERCARRETILLAS
Barcelona Madrid “Valencia Bizkaia

http://www ibercarretillas.es
E-mail: comercial@jpcnet.com

Las carretilas cumplen las disposiciones de la Directiva de Maquinas 89/392 y responden a las normas nacionales e Internacionales 1SO
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

2%) Ser mejor que la competencia
ayuda a la fidelizacion pero no repre-
senta el factor clave para su consecu-
cion. La clave de la fidelizacion estd en
dar valor afiadido a mis clientes y que
este valor afiadido sea percibido por mi
clientela.

3% Los clientes no son nunca sufi-
cientemente fieles a una empresa o
marca por muy buena imagen que
tenga.

A juzgar por las debilidades y ame-
nazas que tiene el pequefio comercio
(5), es obvio que la fidelizacion no es el
Unico reto al que se enfrenta este for-
mato pero si constituye su principal fac-
tor clave de éxito.

Como empezamos a desvelar, el
gran reto del pequefio comerciante es
conseguir fidelizar a su clientela
mediante la mejora de la calidad de
servicio y la gestion del valor percibido
que le aporta.

De ahi que sigamos pensando que,
a nivel individual, este comerciante
debe marcarse los siguientes objetivos
estratégicos:

= Satisfacer mejor los deseos,
demandas y expectativas de los consu-
midores de su area de influencia natu-
ral, lo cual contribuird a retener su
clientela actual, recuperar parte de la
pérdida y captar aquella que descarta la
gran superficie.

= Fidelizar a su clientela actual para
evitar entrar en la senda de baja o nula
rentabilidad y cierre del negocio.

= Rentabilizar el negocio haciendo
uso de mecanismos alternativos y com-
plementarios al convencional recargo
de un porcentaje sobre el precio de
compra, con independencia de si el
precio resultante nos permite o no ser
competitivos en el mercado en el que
Nos Movemos.

Pero, a pesar de que los tres objeti-
V0S son sumamente importantes, en las
paginas siguientes nos centraremos en
el de fidelizacion de la clientela. Como
se ha expuesto en numerosas publica-
ciones, la satisfaccion de la clientela es
un requisito previo a la fidelizacion y
estamos convencidos que ambos con-
tribuyen a rentabilizar el negocio (cua-
dro n° 14). Es mas, empiezan a apare-

[]

1.— LA CONCENTRACION ESPACIAL: SUPONE ANULAR DETERMINADAS AMENAZAS,
SIN PERDER NINGUNA DE LAS FORTALEZAS DEL PEQUENO COMERCIO. EJEMPLO: BARNA CENTRE.

COMPETITIVA ACTUAL.

2.— CREACION DE CENTRALES DE COMPRA LOCALES O REGIONALES INTEGRADAS EN CEN-
TRALES DE COMPRA DE AMBITO NACIONAL O SUPRANACIONAL: DE ESTA FORMA, EL COMER-
CIO ELIMINA IMPORTANTES DEBILIDADES ACTUALES Y PUEDE SEGUIR LUCHANDO CON SU VENTAJA

3.— LA FRANQUICIA: CONSTITUYE UNA IMPORTANTE OPCION ESTRATEGICA, AUNQUE SUPONGA
PERDER UN CIERTO GRADO DE LIBERTAD PARA GANAR MUCHO EN SEGURIDAD.

MANTIENE LAS VENTAJAS DE UN COMERCIO PERSONALIZADO
Y SE APROVECHA DE LAS POSIBILIDADES QUE LE OFRECE UNA
GRAN EMPRESA (FRANQUICIADOR):

* DISPONER DE LA MARCA ACREDITADA

o EXPLOTAR UN NEGOCIO DE RENTABILIDAD PROBADA

* RECIBIR LA EXPERIENCIA DE LA EMPRESA FRANQUICIADORA
* BENEFICIARSE DE ASISTENCIA Y FORMACION

« COMPARTIR LAS CAMPARNAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
QUE SERIAN IMPENSABLES —EN CUANTO A MEDIOS- PARA
ESE COMERCIANTE INDEPENDIENTE.

1- AUMENTAR LA NOTORIEDAD SOBRE TODO ENTRE LOS NO CLIENTES

2~ AUMENTAR EL NUMERO DE CLIENTES

AUMENTAR EL NUMERO DE ACTOS DE COMPRA ENTRE LOS VISITANTES
Y/O CONSEGUIR UN TICKET MEDIO MAYOR

4~ FIDELIZAR MAS A LOS CLIENTES ACTUALES

5— RECUPERAR CLIENTES “PERDIDOS”

6.— AUMENTAR LA SATISFACCION GLOBAL

7— POTENCIAR LA “ORIENTACION AL MERCADO” DE NUESTRO ESTABLECIMIENTO

8- MODIFICAR LA POLITICA DE MARGENES/PRECIOS

cer informes del mercado francés que
concluyen que "solo los clientes fieles
son rentables. Los clientes ocasionales,
esto es los cazadores de ofertas, no
contribuyen a la rentabilidad del esta-
blecimiento."

Fidelizacion significa, entre otras
Ccosas, que nuestro comercio sugiera un
conjunto de valores que consigan que
el comprador actual o potencial nos
elija en la mayoria de las ocasiones y
que sienta la suficiente confianza en
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

TIENDA PRINCIPAL TIENDA SECUNDARIA TIENDA OCASIONAL TOTAL
CIFRA DE CIFRA DE CIFRA DE CIFRA DE
GSA CLIENTES * NEGOCIOS ** CLIENTES * NEGOCIOS ** CLIENTES * NEGOCIOS ** CLIENTES * NEGOCIOS **
HIPERMERCADO 38 76 29 18 33 6 100 100
SUPERMERCADO 32 69 34 26 34 5 100 100
ALMACEN POPULAR 19 59 25 29 56 12 100 100
HARD DISCOUNT 20 45 35 43 45 12 100 100

* Porcentaje de hogares/clientes para los que el establecimiento es la tienda principal/secundaria/ocasional.
** peso de estos hogares/clientes sobre la cifra de negocios.

<+ NOTORIEDAD

-+ INTERES

- PREGUNTAS

- COMPARACION

+ PRUEBA

-+ DECISION

+ COMPRA

-+ CONFIRMACION

-+ “DIALOGO” CON EL CLIENTE

-+ SERVICIO

-+ “DIALOGO” CON EL CLIENTE

+ REPETICION

-+ SERVICIO

—+ FIDELIDAD

-+ COMPRASIVENTAS CRUZADAS

-+ MAS COMPRAS

-

>

-

y CLIENTES POTENCIALES

CLIENTE “MERCENARIO”

GANANCIA DE NUEVOS CLIENTES

CLIENTE “REPETIDOR”

CLIENTE FIEL

CLIENTE “PRESCRIPTOR”

RETENCION DEL CLIENTE

nuestro comercio como para recomen-
darlo a sus amigos y conocidos. En
efecto, entre las multiples ventajas que
reportan los clientes fieles consolidados
cabe citar:

[]

= Un cliente fiel tiende a hacer sus
compras en nuestro establecimiento en
mayor medida que el cliente no fideli-
zado (segun los estudios de Sofrés Dis-
tribution que recogemos en el cuadro

n° 15, en Francia, el 38% de clientes de
un hipermercado que lo consideran su
establecimiento principal aseguran el
76% de su cifra de negocios; mientras
que, por su parte, el 29% de clientes
que lo toman como su segundo estable-
cimiento le aportan el 18% de su cifra
de negocios vy, finalmente, el 33% de
clientes que lo utilizan como su esta-
blecimiento ocasional le proporcionan
el 6% restante).

= Ticket medio de compra superior,
con los consiguientes menores costes
relativos de transaccion.

= Menores costes de marketing para
nosotros y aumento de costes para
nuestros competidores (la lealtad cons-
tituye una "barrera de entrada” en las
mentes de nuestros clientes fieles).

= Adecuacion superior de la oferta
por el conocimiento creciente del
cliente. Los clientes de toda la vida
constituyen una buena fuente de ideas
para mejorar la oferta y la calidad de
servicio de nuestro establecimiento.

= Menor sensibilidad a precios, con
la posibilidad de obtener mayores mar-
genes y/o de no verse tan afectado por
las ofertas de las grandes superficies.

= Publicidad boca-oido gratuita,
con la ventaja adicional de que un
cliente fiel es un medio de comunica-
cién mucho mas barato y creible que la
publicidad general.

« Aumento de la satisfaccion y del
rendimiento del personal del estableci-

miento.
[]
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YUNCA MARKETING Y

PARMIGIANO-REGGIANO

{Qué es el Parmigiano-Reggiano?

El Parmigiano-Reggiano es un queso semigraso, de
pasta dura y cocida, de maduracién lenta y natural.
Su pasta es de granulosidad muy menuda, se rompe
en escamas y su color es pajizo claro, con sabor
fragante y delicado.

Se produce tnicamente en los territorios del Norte
de Italia, en las provincias de Parma, Reggio Emilia,
Modena, Mantua (a la derecha del rio Po) y Bolonia
(a la izquierda del rio Reno).

Se elabora con leche de vaca de la zona de origen,
de la que son necesarios |6 litros para obtener un
solo kilo de este queso. La leche, procedente de
dos ordefios y parcialmente desnatada, se coagula
utilizando cuajo de ternera. La curacién del queso
puede superar los dos afios, y nunca es inferior a
I2 meses.

El Parmigiano-Reggiano es un queso total y
absolutamente natural, en su elaboracion
no interviene sustancia artificial alguna, es
una fuente de energia que se asimila ficilmente,
poco graso, con un contenido muy elevado de
proteinas, vitaminas, calcio y fosforo.

{Como se conserva?

Las modernas técnicas de embalaje y envasado permiten ofrecer a los distribuidores el producto en porciones,
facilitando su presentacién y exposicion, garantizando una total higiene y evitando pérdidas de peso o deterioro
cualitativo del mismo. El queso Parmigiano-Reggiano envasado al vacio se conserva por largos periodos de tiempo
a una temperatura entre 0 y 5 grados centigrados.

Si se adquieren ruedas de queso enteras es necesario seguir unos ficiles consejos de conservacion para mantener
todo su sabor. En primer lugar se debe sacar la rueda de su embalaje y limpiarla con una toalla de papel o una
tela limpia y suave.A continuacion eliminar, si es necesario, el moho verde-azulado que pueda presentar la corteza,
rascandolo con un cuchillo ovalado o con un estropajo de plastico embebido en aceite vegetal. Si el moho es
blanco, se empleara una solucién al 50% de agua y vinagre blanco.

La rueda de queso limpia se almacenard en un lugar fresco, a temperatura entre 15y 18 ° C. Es conveniente que
el aire circule entre las ruedas apiladas, situando entre ellas listones de madera. Cada diez dias es conveniente
limpiarlas y ventilarlas.

Para reducir al maximo la oxidacion de las ruedas de queso abiertas, se dividiran en mitades, cuartos u octavos,
envolviendo herméticamente cada trozo con una pelicula de pléstico.

iC6émo se reconoce el Parmigiano-Reggiano?

El queso Parmigiano-Reggiano se presenta como una rueda cilindrica ligeramente
convexa, grande y majestuosa, con un peso que puede oscilar entre los 33 y los 40 kg.
Esta forma presenta las dimensiones y la estructura ideales para favorecer una maduracion
muy lenta y sobre todo para obtener una perfecta uniformidad de la pasta.
El queso se comercializa tanto en ruedas enteras como en porciones o rallado; cualquiera
de estas presentaciones debe respetar rigurosos controles de calidad, que van
acompanados de una serie de distintivos y marcas.

Marca de origen

Consiste en una serie de rétulos "Parmigiano-

Reggiano", grabados con puntos en la

circunferencia de las ruedas, que certifican el

origen del producto.

Nuimero de matricula
Impreso en cada rueda, remite a un
prontuario preparado y distribuido
por el Consorcio del Parmigiano-
Reggiano, en el cual se puede identificar
la queseria de origen.

Marca oval

Es un sello aplicado en las
ruedas, con la expresion
"Parmigiano-Reggiano
Consorzio Tutela", que da fe
de que el producto satisface
los requisitos del estdndar de

produccion.

Para mas informacion dirijase al

Afio y mes
de produccion

El Parmigiano-Reggiano es
el tnico queso con "acta de
nacimiento". Cada rueda
lleva impresos de manera
indeleble mes y afio de
produccién.

Instituto Italiano para el Comercio Exterior
Paseo de la Castellana, 95 - Edificio Torre Europa, planta 29

28046 Madrid.

2
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(RALLADO)

EXPORT

Marca calidad export
Reservada a las ruedas de
Parmigiano-Reggiano con al
menos |8 meses de maduracién
que, examinadas por los expertos
del Consorcio, poseen las
caracteristicas que establece el
estandar.

El cumplimiento de dichos
requisitos se atestigua con la
marca "Parmigiano-Reggiano
export" impresa a fuego en cada
rueda, y con la extensién de un
certificado a proposito.

22

®

EXPORT

| EXPORT |

‘ Peres’

Envases

Los envases de
Parmigiano-Reggiano,
tanto en trozos como
rallado, deben exhibir las
marcas registradas arriba
descritas y los datos de
la autorizacion del

Consorcio.



Estrategias de fidelizacidon para el pequefio comercio

En el cuadro n® 16 resumimos las
razones por las que es importante para
el pequefio comercio la fidelizacion de
sus clientes.

Pero la fidelidad debe ser contem-
plada como algo que se genera a lo
largo del tiempo y que es fruto de un
proceso evaluativo de la satisfaccion
obtenida en compras anteriores (ver
grafico n° 2).

En este proceso inciden causas téc-
nicas (coste de desplazamiento a la
tienda, incertidumbre acerca de la cali-
dad de su oferta, programas de frecuen-
cia del competidor, ofertas e incentivos
promocionales, etc.) y sicoldgicas que
deberemos afrontar para ganarnos la
satisfaccion y fidelidad de nuestra
clientela.

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION
PARA EL PEQUENO COMERCIO

Es obvio que no hay s6lo una estrategia
de marketing que alcance el objetivo
altimo de supervivencia del pequefio
comercio, ni siquiera su objetivo estra-
tégico de fidelizacién de la clientela.
Tampoco pretendemos cubrir aqui
todas las estrategias de marketing posi-
bles. Nuestra pretension es eshozar las
estrategias de marketing emergentes
que estdn mas directamente relaciona-
das con el objetivo estratégico de fideli-
zacion de su clientela:

« El marketing relacional.

« La gestion del valor percibido.

En efecto, hay suficiente evidencia
de que existen dos estrategias para alar-
gar la vida media de los clientes: la pri-
mera consiste en crear en los produc-
tos/servicios comercializados unos cos-
tes de cambio altos que dificulten optar
por otro proveedor, y la segunda asien-
ta la fidelizacion en la satisfaccion del
cliente, en no darle ninglin motivo para
que se vaya, y en reaccionar con rapi-
dez ante el m&s minimo sintoma de
insatisfaccion.

Aunque, hasta la fecha, la variable
mas popular para medir la fidelidad del
cliente ha sido la retencion del cliente,
hoy en dia se sabe que limitarse a con-
servar un cliente no asegura en modo
alguno, y por supuesto no aumenta, la
fidelidad del cliente, por lo que a la

[]

CUADRO N° 16

¢POR QUE ES IMPORTANTE

LA FIDELIZACION DE LA CLIENTELA?

EN ELLA SE BASA EL EXITO DE MUCHOS ESTABLECIMIENTOS,
GRACIAS A LAS INNUMERABLES VENTAJAS DEL CLIENTE FIEL

SE PROTEGE FRENTE A ACCIONES COMPETITIVAS DE LAS GRANDES SUPERFICIES

ES UNA GARANTIA DE SUPERVIVENCIA EN EL FUTURO

AUMENTA LAS DIFICULTADES DE CONSOLIDACION DE NUEVOS COMPETIDORES

EXPLICA DECISIONES QUE TOMAN LAS GRANDES SUPERFICIES

DA PISTAS SOBRE DETERMINADAS ACCIONES COMPETITIVAS

GRAFICO N° 3

PROCESO DE FORMACION DE LA FIDELIDAD DEL CLIENTE

VALOR PERCIBIDO
DEL CLIENTE

SATISFACCION
DEL CLIENTE

FIDELIDAD
DEL CLIENTE

larga la estrategia mas indicada pasa
por la segunda opcién citada.

Por este motivo, defendemos la idea
de que retener clientes impidiendo que
nos abandonen porque hemos creado
barreras econémicas o de otro tipo,
independientemente de su satisfaccion,
responde a una visién cortoplacista,
contraria al espiritu de la fidelizacion:
dar razones al cliente para que a largo
plazo siga siéndolo; afiadiendo asi
valor a la relacion, porque la fidelidad
se genera y se demuestra con el paso
del tiempo.

Es mas, ante el importante auge
experimentado en el sector por los (no
siempre bien) llamados programas de
fidelizacion conviene tener presente
que estos programas seran siempre un
complemento, nunca un parche, y
menos todavia la solucién para alcan-
zar nuestros objetivos de fidelizacion.

En efecto, si nuestro producto o servicio
no es suficientemente competitivo o
nuestra calidad de servicio es deficien-
te, concederle a un cliente una tarjeta
para darle puntos y regalos no solucio-
nara el problema de fondo.

En estos casos, solo serd posible
conseguir la posicion deseada en el
mercado abordando directamente el
problema, a través de una redefinicion
completa de la estrategia y la consi-
guiente reestructuracion de la oferta de
productos y servicios, pudiendo ser los
programas de fidelizacion una pieza
importante en el proceso.

Como se ve en el grafico n°® 3, el
proceso de formacidn de la fidelidad
del cliente pasa por gestionar el valor
percibido del cliente para conseguir su
satisfaccion primero y luego su lealtad.

El cliente fiel es un cliente satisfe-
cho, pero fidelizarle supone mucho
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GRAFICO N° 4

LA CADENA DE VALOR ALIMENTARIA

DISTRIBUIDORES MAYORISTAS
DISTRIBU!DORES DETALLISTAS

SECTOR PRIMARIO
FABRICANTES

LA CADENA DE VALOR ALIMENTARIA

FUENTE: ROLAND BERGER y PARTNERS, 1994.
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mas que lograr su satisfaccion, ya que
la satisfaccion no es mas que una acti-
tud y no siempre se da una correlacion
positiva entre actitud y comportamien-
to. Como prueba cabria esgrimir la
excelente situacion del comercio tradi-
cional de alimentacién en cuanto a
satisfaccion y los precarios resultados
que obtiene en cuanto a fidelidad a
juzgar por su cuota de mercado, o las
investigaciones que demuestran que,
en automocidn, el 85% de los clientes
esta satisfecho pero solo el 45% repite,
0 las que, en "business to business", nos
revelan que el 65-85% de los que cam-
bian estaban contentos con su provee-
dor anterior. De ahi que enfaticemos
que al cliente fiel le deberemos sugerir
un conjunto de valores que consigan
que nos elija en la mayoria de las oca-
siones y que sienta la suficiente con-
fianza en nosotros como para recomen-
darnos a sus amigos y conocidos.

En el intento por ganarnos su con-
fianza, el marketing relacional sera la
herramienta que ayude a construir esa
confianza a largo plazo mediante el
mantenimiento de una buena estrategia
de relacion con nuestra clientela que,
ademas, pasa por la promesa y el com-
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promiso de proporcionarle un valor
percibido superior al de nuestros com-
petidores. Profundicemos, por tanto, en
los dos pilares basicos de la estrategia
de fidelizacion que propugnamos en
este articulo.

EL MARKETING RELACIONAL

Al conceptualizar la fidelizacién acaba-
mos de sefialar que persigue que el
comprador sienta la suficiente confian-
za en nuestro comercio como para
recomendarlo a sus amigos y conoci-
dos. Y, ademas, el marketing relacional
es la herramienta que nos debera ayu-
dar a construir esa confianza a largo
plazo, mediante el mantenimiento de
una buena estrategia de relacion con
nuestra clientela, creando vinculos que
beneficien a ambas partes.

Pues bien, el alcance de la estrate-
gia de relacidn puede ser tan amplio
como lo deseemos:

= Un nivel elemental de relacion
consiste en reducir los posibles motivos
de descontento o insatisfaccion que el
comprador pudiera tener tras la compra
del producto en nuestro establecimien-
to. En esta misma linea se enmarcan los
conocidos servicios de atencion al con-

sumidor creados por las grandes
empresas de distribucién (Continente,
Eroski, etc.) para atender quejas, suge-
rencias u otro tipo de comentarios, ade-
mas de asistir técnicamente al compra-
dor en los casos en que el producto lo
requiera (por ejemplo, en bienes de
equipo para el hogar).
Se trata de una estrategia defensiva
0 reactiva que tiene presente la maxima
de que la relacién con el cliente no
debe concluir con el cobro del produc-
to vendido.
= El salto cualitativo en el estableci-
miento de una verdadera estrategia de
relacion con el cliente se da cuando el
comerciante toma la iniciativa de lla-
mar al cliente para interesarse por las
vicisitudes que éste pudiera estar atra-
vesando en la utilizacién del producto
comprado en nuestro establecimiento,
con lafinalidad de:

— Atajar los problemas antes de que
se conviertan en quejas, reclamaciones,
publicidad negativa u otras muestras
posibles de insatisfaccion.

— Demostrar al cliente que nuestro
interés por él no concluye con el cobro
del producto que le hemos vendido.

Que nos interesa hoy y "mafiana”.

istribucion
0NSUMOoNe39

2



Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

CALIFICACION DEL CALIFICACION RATIO
ATRIBUTOS DE CALIDAD PONDERACION PEQUENO COMERCIO COMPETIDOR (GSE) RATIO PONDERADO
HORARIO 15 2 9 0,22 3,3
CALIDAD PRODUCTOS 20 8 6 1,33 26,7
TRATO Y ATENCION 10 4,50 45,0
VER Y TOCAR ARTICULOS 20 2 9 0,22 4,4
VARIEDAD PRODUCTOS 15 2 9 0,22 3,3
AMISTAD PERSONAL 10 8 2 4,00 40,0
ORDENADO EN SECCIONES 10 2 9 0,22 2,2
TOTAL 100 39 42 - 124,9

CALIFICACION DEL CALIFICACION RATIO
ELEMENTOS DE COSTE PARA EL CLIENTE PONDERACION PEQUENO COMERCIO COMPETIDOR (GSE) RATIO PONDERADO
PRECIO PRODUCTOS 45 8 4 2,00 90,0
DESCUENTOS/OFERTAS 25 9 3 3,00 75,0
DESPLAZAM. DESDE EL DOMICILIO 10 2 9 0,22 2,2
FORMA DE PAGO 20 8 3 2,66 53,3
TOTAL 100 28 24 - 220,5

* RATIO DE CALIDAD PERCIBIDA POR EL MERCADO: 124,9% = 1,25

RESULTADOS OBTENIDOS, QUE POSICIONAREMOS EN EL MAPA DE VALOR PARA EL CLIENTE:

¢ RATIO DE COSTE PERCIBIDO POR EL MERCADO: 220,5% = 2,20

= Cuando realmente iniciamos una
estrategia proactiva de relacion es
cuando nos interesamos por las necesi-
dades, deseos y expectativas de nues-
tros clientes, y les informamos de las
novedades que aparecen en el mercado
en el ambito de nuestro negocio.

< Adoptamos una estrategia mas
ofensiva de relacion cuando no nos
conformamos con satisfacer las deman-
das y expectativas del cliente y trata-
mos de ligarlo a nosotros o a lo que
representamos (marketing de relaciones
a nivel de socio):

[]

- Valiéndonos de su sentimiento de
pertenecer a una comunidad. En este
sentido es importante que el pequefio
comercio se ocupe de satisfacer los
gustos y necesidades autoctonas asi
como que se implique en actividades
locales (por ejemplo, en la esponsoriza-
cién de un equipo de baloncesto o de
otro tipo de acontecimientos locales).

- Apelando a sus sentimientos inti-
mos respecto al tipo de ciudad y
comercio que le gustaria tener. Aqui
cabria positivar esas manifestaciones de
aquellos interlocutores sociales que

rechazan las "ciudades muertas", caren-
tes de comercios tradicionales. Se
podria llegar a la constitucion del "club
de amigos del pequefio comercio”
siempre que se estuviera dispuesto a
dotarlo de contenido para sus socios.

- Una variante de la opcion anterior
es la creacion de un club alrededor de
la asociacion zonal o sectorial a la que
se pertenece. Somos partidarios de res-
catar esta vieja iniciativa, que en
muchas localidades tuvo sus momentos
de esplendor, a la que la falta de ideas
nuevas, el desanimo ante la competen-

[]
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Los mejores ingredientes.

De 1 a 52 toneladas, la gama de Hyster
incluye carretillas de combustién
interna, eléctricas, ReachStackers
y equipos para almacenaje en
interiores. Una amplia seleccién que
asegura una perfecta combinacién
entre maquina y aplicacién.
El compromiso de Hyster con
la calidad se une a la vocacién de
servicio de Iberlift aportando otro
ingrediente esencial, la confianza.
La tranquilidad de saber que puede
confiar en el apoyo de un lider
mundial, siempre que lo necesite.
Llame hoy a Iberlift SAy
descubra lo que necesite para un
futuro mis saludable de su negocio.

Manipulacién precisa

. h I . 'l
Para mayor informacién péngase en contacto con su concesionario Iberlift I EI‘ I Tel: (91) 388 07 74
http://www.hyster.co.uk
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

ALTO

COSTE PERCI-

PEOR VALOR PARA EL CLIENTE

o PEQUERO
COMERCIO

* Linea de “y&lor justo”

BIDO
RELATIVO
MEJOR VALOR PARA EL CLIENTE
BAJO
1,0
INFERIOR CALIDAD PERCIBIDA RELATIVA SUPERIOR

*Inclinacion igual a la cifra resultante de dividir el porcentaje de decision media que los clientes asignan a la
calidad por el porcentaje asignado al coste/precio. La consecuencia practica es que una empresa gana cuota de
mercado cuando su posicion esta por debajo de la linea del “valor justo”.
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FUENTE: Adaptacion de RODRIGALVAREZ, 1997.

—— P ESTRATEGIA RECOMENDABLE —H—» NO BASTA CON DAR ESE PASO
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cia de las grandes superficies, la desa-
paricion de compafieros de profesion y
la dificultad de recabar suficientes fon-
dos para sostener la asociacion hizo
que, en la mayor parte de las poblacio-
nes, se extinguiera o languideciera.

Los ultimos avances de la técnica
(la informética, el tratamiento de bases
de datos, el marketing relacional, el
marketing de base de datos, etc.) per-
miten dar un nuevo impulso a aquellas
asociaciones cuyo problema principal
es la falta de nuevas ideas para seguir
luchando con la competencia existente
0 emergente en sus respectivas zonas
de influencia.

Todas estas opciones estratégicas
estan al alcance del pequefio comercio,
que las debera utilizar como elemento
de diferenciacion respecto a las gran-
des superficies de su zona (6).

Esta estrategia de relacion supone
que el gestor de este tipo de comercio
conozca como compiten y operan las
grandes superficies y sea capaz de dife-
renciarse buscando nichos no cubiertos
por aquellas. Pero todavia mas impor-
tante, necesita (grafico n° 8):

— Conocer mejor a sus clientes,
implantando procedimientos para
detectar lo que resulta importante a los
ojos del cliente y no sélo desde el
punto de vista de su negocio.

El recurrir a un panel de clientes, a
técnicas cualitativas como la organiza-
cion de mesas redondas entre clientes,
a la individualizacion de la comunica-
cién comercial a partir del marketing
directo, a la técnica del cliente oculto,
al andlisis de las reclamaciones, a las
encuestas de clientes o a la técnica del
incidente critico permitira al pequefio
comercio acercarse mas a las expectati-
vas del cliente.

— Ser capaz de satisfacer sus necesi-
dades, diferenciando a los clientes. Ello
nos permitira jerarquizar la relacion
con el cliente y pasar del marketing
transaccional al marketing relacional.
Ser proactivo en la utilizacion del mar-
keting relacional requiere, de entrada,
saber reconocerlos y diferenciarlos.

— Establecer una relacion a largo
plazo con sus clientes, pensando en
maximizar el valor que “durante toda

[]
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Estrategias de fidelizacion para el pequefio comercio

su vida” puede obtener de ellos mas
que en “cuanto les puedo sacar cada
vez que pisan nuestra tienda”. Ello
implica la necesidad de iniciar y man-
tener un flujo de comunicacion bidirec-
cional con los clientes y perfeccionar
continuamente el valor que les aporta-
mos situdndonos siempre un paso por
delante de nuestros competidores. La
cultura de no perder ningun cliente
valioso sirviéndose del marketing rela-
cional representa un método de gestion
revolucionario para todas las empresas
y en particular el pequefio comercio.

En resumen, el marketing relacional
centra su atencién en dos grandes
areas: la gestion de la cartera de clien-
tes (consecucion, fidelizacion y recupe-
racion de clientes, sin olvidar la conve-
niencia de compartirlos o abandonarlos
en determinados casos) y la gestion de
su lealtad (atraccion, vinculacion, fide-
lizacién, mantenimiento, etc. consi-
guiendo que progesivamente pase de
cliente potencial a usuario, posterior-
mente a cliente preferente, y finalmente
a cliente exclusivo ).

GESTION DEL VALOR PERCIBIDO

La gestion del valor es un nuevo enfo-
que empresarial que tiene por objeto
aumentar el valor para el cliente de la
compra realizada, lo que contribuird a
su satisfaccion y al aumento de la com-
petitividad de nuestro establecimiento.
Ello exige contar con informacion rele-
vante sobre las necesidades, deseos,
demandas y expectativas de nuestra
clientela y, en especial, interpretar ade-
cuadamente la informacion obtenida en
aras a adoptar la estrategia oportuna
para fidelizarla.

Cuando hablamos de valor nos refe-
rimos a la percepcion del cliente, no a
nuestras opiniones al respecto. Por
tanto, lo primero que hay que hacer es
ser capaz de distinguir entre valor apor-
tado, esto es, el valor afiadido creado
por el prestatario y el valor reconocido,
es decir, el que el cliente percibe y por
el que siente una falta o un riesgo si
tuviera que renunciar a él. Ahora bien,
los compradores determinan el valor
que atribuyen a los productos en fun-
cion de tres dimensiones clave:

[]
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ERRORISTA
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NIVEL DE SATISFACCION

FUENTE: HESKETT y otros, 1997.

CONOCIMIENTO DE LOS CLIENTES:
e PANEL DE CLIENTES
¢ MARKETING DIRECTO
e TECNICA DEL CLIENTE OCULTO

e ANALISIS DE LAS RECLAMACIONES

SATISFACCION DE LAS NECESIDADES
DE LOS CLIENTES:

e DIFERENCIANDO A LOS CLIENTES
SEGUN EL VALOR DE SUS COMPRAS

ESTABLECIMIENTO DE UNA RELACION
A LARGO PLAZO CON LOS CLIENTES:

¢ GESTIONANDO EL VALOR DE LOS CLIENTES

e FLUJO DE COMUNICACION BIDIRECCIONAL

!Bistribucién
0NSUMON39




Estrategias de fidelizacidn para el pequefio comercio

GRAFICO N° 9

ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL EN FUNCION
DEL VALOR DE COMPRA'Y DE LA FRECUENCIA DE COMPRA
DE LOS PRODUCTOS QUE SE COMERCIALIZAN

ANALIZAR LAS PERDIDAS

GESTION DEL VALOR

DE CLIENTES DEL CLIENTE
ALTO

< EJEMPLO: ELECTRODOMESTICOS, EJEMPLO: LINEAS AEREAS,

g COCHES, MUEBLES, ETCETERA HOTELES, ALQUILES DE VEHICULOS,

g ETCETERA

@)

w

a)

x

(@]

;:‘ PROGRAMAS DE

> FIDELIZACION DEL CLIENTE
BAJO POCAS OPORTUNIDADES

EJEMPLO: SUPERMERCADOS,
MATERIAL DE OFICINA,
ETCETERA

BAJA

FRECUENCIA DE COMPRA |

ALTA

FUENTE: Adaptacion de PRALLE y COSTA, 1994.

e Valor de compra. En él influiran
tanto el envasado y la imagen y posi-
cionamiento del producto como el
empaquetado que se haga del mismo
en el establecimiento ademés de la
atmosfera que se cree a su alrededor en
la tienda (merchandising, escaparatis-
mo, imagen del establecimiento, etc.).

» Valor de uso. Aqui también inter-
vienen tanto los niveles de rendimien-
to, calidad, seguridad y facilidad de uso
del producto adquirido como la imagen
proyectada por el establecimiento
donde se ha adquirido (por ejemplo, en
Loewe).

= Valor final. Se refiere tanto a la
posible recuperacion econémica que se
lograria con el producto (valor residual)
como a los posibles costes, reales o
sicoldgicos, directos o indirectos, que
lleva consigo la eliminacion del bien
adquirido y su empaquetado (contami-
nacion ambiental, etc.).

Los consumidores toman en consi-
deracion las tres dimensiones en el
momento en que van a decidir la com-

[]

pra y las utilizan como criterio funda-
mental para optar por comprar 0 no, 0
en caso de que lo hagan, déonde com-
prar y qué producto o marca comprar.
(Es obvio que, cuando se trata de bie-
nes de consumo las dimensiones mas
relevantes son el valor de compra y el
valor de uso —el gréfico n° 4 explicita
algunos de estos valores—, mientras que
cuando lo que comercializamos son
bienes de consumo duradero los que
adquieren mayor importancia relativa
son el valor de uso y el valor final.)

Las empresas de éxito han sido
siempre aquellas que de forma cons-
ciente y voluntaria han logrado generar
una mayor percepcion de valor en sus
mercados en esas tres dimensiones.
Pero, "la buena gestion empresarial es
un ejercicio constante de malabarismos
en el que coste, precio y valor se man-
tienen en equilibrio y con un ojo avizor
sobre las tendencias y los cambios que
puedan alterarlo para bien o para mal
en el futuro” (7). El valor para el cliente
es la percepcién que tiene de lo que

recibe ponderado por el precio que ha
tenido que pagar por él, pudiéndolo
cuantificar mediante la ratio entre lo
que obtiene (producto resultante y pro-
ceso de servicio) y su coste para el
cliente (precio pagado y otros costes
econémicos, de tiempo o psicoldgicos).
Valor para el cliente:

Bien adquirido + Proceso de servicio
Precio + Otros costes (desplazamientos,
tiempo...)

La satisfaccion es alta cuando la
percepcion del valor percibido es supe-
rior a la expectativa de valor. Por el
contrario, el cliente estd descontento si
Su percepcion es menor que sus expec-
tativas previas. En efecto, puede darse
el caso de que tengamos un "producto
sin defectos" (calidad conformada) pero
que no satisfaga al cliente porque éste
quiere otra cosa 0 porque percibe que
el de la competencia es mejor: la cali-
dad significa poco para un negocio a
menos que los clientes perciban su
calidad como superior a la de sus com-
petidores.

Y, como tanto la percepcion como
las expectativas son elementos subjeti-
vos, si se manipula la percepcion y se
ajustan las expectativas de los clientes
se pueden conseguir mayores niveles
subjetivos de satisfaccion con el mismo
nivel objetivo de calidad (8).

A continuacioén, para ayudar a
entender y utilizar este concepto, ofre-
cemos un ejemplo ficticio de como
medir el valor para el cliente de un
pequefio comercio en comparacion
con una gran superficie (GSE) posicio-
nada en precios (caso mas general).

A la hora de interpretar el mapa de
valor para el cliente (gréfico n® 5) hay
que tener en cuenta que:

= La situacion éptima corresponde
al cuadrante A, ya que el cliente obtie-
ne las mayores prestaciones de calidad
percibida al coste percibido mas bajo.

= El cuadrante C presenta la peor
situacion ya que el cliente consigue
bajas prestaciones de calidad percibida
a un alto precio percibido relativo.

= La situacion B es intermedia. Su
calificacion depende del segmento de
mercado en el que estemos. En general

se aconseja:
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Estrategias de fidelizacidon para el pequefio comercio

CUADRO N° 19

PROGRAMA “INCIRCLE” DE NM

PRODUCTOS

* TIRADAS DE PRODUCTO EXCLUSIVAS
Y NUMERADAS PARA SOCIOS
(VINOS, MARROQUINERIA, ETCETERA)

COMUNICACION

¢ REVISTA CUATRIMESTRAL
CON NOVEDADES, SUGERENCIAS, ETCETERA

SERVICIOS

* REGALOS PERIODICOS
SEGUN LAS COMPRAS EFECTUADAS
(A ELEGIR DE UN CATALOGO)

* VIAJES/EVENTOS ORGANIZADOS
PARA MIEMBROS DEL CLUB

* DIALOGO FRECUENTE A TRAVES DE:

— ENVIO MENSUAL DE LOS PUNTOS
ACUMULADOS Y DE SUS CORRESPONDIENTES
REGALOS

— INVITACIONES A EVENTOS

* INVITACION A EVENTOS EN NM O CON
PUBLICO DE ACCESO DIFICIL O RESTRINGIDO

* NUMERO DE TELEFONO PARA
RESERVAS Y ASISTENCIA EN VIAJES

¢ LIBRO DE RECETAS CON VENTAS DE MAS
DE 70.000 EJEMPLARES EN EL PRIMER ANO

« ENVIO DE 5 CATALOGOS DE MERCANCIA/ANO
(NAVIDAD, REGALOS, ETCETERA)

e TARJETA DE CREDITO NM
Y SEGURO DE ROBO DE TARJETAS

FUENTE: PRALLE y COSTA, 1994.

NOTA: NM da entrada automatica en el club a partir de unas compras acumuladas por valor de 3.000 ddlares y lleva mas de doce afios con este programa.

- B1: Estrategia de reduccion de
costes/precios para el cliente, reposicio-
nando a la empresa en el cuadrante A.

- B2: Estrategia de mejora de la
calidad para elevar las prestaciones que
obtiene el cliente y reposicionar la
empresa en el cuadrante A.(9)

El grafico n°® 5 muestra que:

= Aunque el pequefio comercio
tenga una calidad percibida superior a
la de su competidor, si el coste/precio
percibido relativo que tenemos para el
cliente es muy superior estamos dando
a nuestra clientela menos valor que
dicho competidor con lo que el resulta-
do final es que perdemos ventas y
cuota de mercado.

= Trabajando los factores determi-
nantes de la calidad y del precio perci-
bidos (primeras columnas de los cua-
dros n® 17 y 18) podemos mejorar
nuestra oferta de valor para el cliente y
disefiar una estrategia que nos sitle en
la zona en que se consigue mejor valor
para el cliente (cuadrante A). La estrate-
gia recomendable seria una de estas:

— Reducir el coste para el cliente de
la adquisicion de sus productos (por
ejemplo, aumentando las ofertas o
bajando los precios de los productos
mas cotidianos, que son aquellos con
los que el cliente hace las comparacio-
nes cuando observa la publicidad de

[]

estos establecimientos) y mantener las
prestaciones de calidad percibida. Esta
opcion estratégica es aconsejable si
estamos luchando en el mismo segmen-
to de clientes con el mismo posiciona-
miento que la gran superficie.

— Reducir el coste para el cliente de
la adquisicion de sus productos al tiem-
po que mejoramos la calidad percibida
(por ejemplo, mejorando la calidad de
los productos y ampliando el horario
comercial) para tener ventajas competi-
tivas claras respecto a dicha gran super-
ficie. Esta opcidn estratégica puede
resultar més indicada cuando nuestro
posicionamiento es en calidad/presta-
ciones y estamos compitiendo con una
gran superficie que estd posicionada en
precios.

De lo expuesto se deduce que el
mapa de valor para el cliente es una
herramienta de marketing que sirve
tanto para la fase de diagndstico de la
situacion como para la de disefio de la
estrategia de marketing mas adecuada
de cara a gestionar el valor percibido
del cliente.

PLAN DE ACTUACION

A nuestro juicio, un plan de actuacion
que permita materializar las estrategias
de fidelizacion citadas, tiene que conte-
ner las seis siguientes etapas que las

hemos estructurado en dos grandes
fases: entender al cliente y adoptar un
programa de mejora continua (10).

Primera Fase: Entender al cliente

19) Investigacidn y/o andlisis de
nuestra clientela

Necesitamos conocer el perfil
socioeconémico de nuestra clientela,
su conducta de patronazgo, sus habitos
de compra y consumo asi como sus
deseos, demandas y expectativas res-
pecto a los productos que comerciali-
zamos. Para conseguir este objetivo, en
unos casos bastard con que hagamos
un andlisis de ese tipo de aspectos y en
otros necesitaremos objetivarlo mas
mediante el correspondiente estudio de
mercado.

2°) Anadlisis del valor de nuestros
clientes por segmentos

Se trata de identificar qué segmen-
tos de clientela podemos diferenciar y
el perfil de los mismos en cuanto a los
habitos de compra y consumo arriba
citados, con especial énfasis en el valor
que tienen para nosotros los diferentes
segmentos (cual es la contribucion que
nos hacen: cada afio y a lo largo de
nuestra relacion con ellos). A falta de
una segmentacion mas precisa, sugeri-
mos tener en cuenta los siguientes

aspectos:
[]
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Estrategias de fidelizacidn para el pequefio comercio

GRAFICO N° 10

SEGMENTACION DE LOS HOGARES SEGUN LA “LEY PARETO”
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= En productos de consumo masivo
de alta rotacién y bajo valor unitario
hemos detectado que existen tres gran-
des tipos de segmentos que, segln
estén en mayor o en menor medida en
nuestra zona y sector, deberan confor-
mar la actuacion comercial de nuestro
establecimiento:

— El primero lo integran aquellas
personas que van buscando una marca
determinada (por ejemplo, Danone o
Pascual en productos lacteos) y que
son, consiguientemente, menos sensi-
bles a precios u otros elementos de
atraccion utilizados por los competido-
res (por ejemplo, ofertas y promocio-
nes). Son "compradores con habito":
Tienen alta fidelidad a la tienda y baja
propension a las promociones (en algu-
nos mercados suponen el 31% de los
hogares).

— El segundo lo constituyen quienes
muestran preferencia por un conjunto
reducido de marcas y eligen una u otra
en funcién de que esté en oferta o que
ésta sea mas atractiva que la del resto
(por ejemplo, Ram, Kaiku, Clesa o
Puleva). Aqui estan tanto los "buscado-
res de gangas’, que muestran alta pro-
pension a las promociones y baja fideli-
dad a la tienda (el 13% en determina-
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dos mercados), como los que teniendo
alta fidelidad al establecimiento "apro-
vechan las oportunidades” que éste les
brinda (el 16%).

- Un tercer grupo esta formado por
aquellos consumidores que van bus-
cando precio y que, por tanto, compran
entre los productos mas baratos de su
categoria (por ejemplo, "primeros pre-
cios"). En algunos mercados, estos
"compradores por precio”, llegan a
suponer el 40% de los hogares. Su fide-
lidad a un establecimiento es baja.

« Pero, ademas de la correspon-
diente segmentacion, conviene valerse
de una tipologia como la que muestra
el grafico n° 6, donde:

— Cliente "mercenario” es aquel que
entra y sale de nuestro establecimiento,
no adquiere ningn compromiso con
nosotros y, al menos, no habla de noso-
tros.

— Cliente "terrorista” es aquel que
busca alternativas a nuestra tienda, esta
descontento y es generador de publici-
dad negativa que puede destruir nues-
tro mejor marketing.

- Cliente "rehén" es el que esta des-
contento, atrapado y no puede cambiar
o le resulta caro. Es un vengativo "terro-
rista" en potencia.

- Cliente "prescriptor o apdstol” es
el que tiene un alto grado de satisfac-
cion, es fiel a nuestro establecimiento y
es nuestro amigo y prescriptor, por lo
que resulta un buen complemento de
nuestro marketing.

39 Diagndstico de la situacion

El diagndstico de la situacion debe-
ra responder a: ;Conviene adoptar
medidas de satisfaccion o de fideliza-
cion de nuestra clientela? La respuesta
a esta pregunta depende obviamente de
la composicion de nuestra clientela
segln la tipologia anterior.

Segunda Fase: Adoptar un progra-
ma de mejora continua

49) Eleccion de la estrategia de fide-
lizacién més adecuada

En funcion del diagndstico realiza-
do, y teniendo en cuenta el grafico n°
6, podemos concluir que:

= No basta con aumentar indiscri-
minadamente la satisfaccién y lealtad
de todos los clientes porque el esfuerzo
puede resultar baldio y/o los resultados
conseguidos pueden estar muy lejos del
ideal (por ejemplo, mejorando sélo la
satisfaccion del cliente "terrorista”
hemos podido conseguir que se con-
vierta en cliente "mercenario"). La estra-
tegia mas adecuada pasa por concen-
trar nuestros esfuerzos en los clientes
"mercenarios" y "rehenes" (o en trans-
formar los clientes ocasionales en
clientes secundarios y estos Ultimos en
clientes principales, en terminologia de
Sofrés Distribution). En efecto, resulta
mucho mas indicado priorizar el
esfuerzo de marketing tratando de:

— Convertir clientes "mercenarios”
en "prescriptores”. Para ello, las herra-
mientas de marketing méas oportunas
son los programas de fidelizacion.
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- Convertir clientes "rehenes" en
"prescriptores” antes de que nuestra
competencia les ponga un estableci-
miento que satisfaga mejor sus expecta-
tivas. Para ello, las herramientas méas
convenientes son:

- Los estudios de medicion de la
satisfaccion del cliente.

- La gestion del valor percibido del
cliente tratando de mejorar la calidad
percibida y/o el precio percibido del
establecimiento o de los productos en
él comprados por clientes "rehenes".

« La estrategia de fidelizacion debe
adaptarse a nuestra problematica parti-
cular ya que la relacion satisfaccion-
lealtad no es lineal (gré&fico n® 7). Es, en
efecto, mucho maés eficiente, por ejem-
plo, aumentar el nivel de satisfaccion
dedabquede2a3.

= Indudablemente, debe ser adapta-
da a nuestro sector de actividad. El gra-
fico n® 9 ilustra como varia la estrategia
de marketing més conveniente en fun-
cion del valor de compra y de la fre-
cuencia de compra de los productos
que comercialicemos.

= Y, por supuesto, debe ser conse-
cuente con el potencial de beneficio
que nos reporte cada segmento de
clientes. El grafico n® 10 representa la
conocida ley Pareto que nos induce a
la siguiente reflexion: si el 80% de
nuestras ventas se las hacemos al 20%
de nuestros actuales clientes, ;por qué
no dedicar a este reducido porcentaje
de clientes el 80% de nuestros esfuer-
zos y recursos de marketing?

59 Planes de accidn

Una vez elegida la estrategia de
fidelizacion llega el momento de
ponerla en préctica a través de los
correspondientes planes de accion.
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GRAFICO N° 11

IMPACTO DE LA FIDELIZACION SOBRE
LOS RESULTADOS DE UN HIPERMERCADO

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

GANANCIA EN PORCENTAJES

5%

0%

FUENTE: Célculos del programa Satisteme a partir de los datos de Sofrés Distribution, 1996.

5% DE CLIENTES FIELES

B 9% DE AUMENTO EN LA CIFRA DE NEGOCIOS

B AUMENTO DEL 40% EN RESULTADOS

De los multiples ejemplos de apli-
cacion al sector de distribucién mino-
rista que se citan en la bibliografia
reciente (11), hemos seleccionado el
programa "Incircle" de Neiman Marcus
(NM). Esta empresa utiliza la informa-
cion especifica del cliente tanto para
ofrecer atencion individualizada y pro-
activa en la tienda como para realizar
acciones personalizadas enfocadas a
grupos muy especificos.

NM utiliza el programa "Incircle"
(cuadro n°® 19) para conseguir una rela-
cion integral y para mantener satisfe-
chos/fieles a sus principales clientes
(este grupo lo integran el 5% de sus
clientes y suponen el 40% de las ventas
de esta cadena americana de grandes
almacenes).

6°) Seguimiento y control

Si en todo plan de marketing (12) la
Gltima etapa debe estar dedicada al
seguimiento y control de los resultados
para sacar corolarios de cara al futuro a
la luz de lo que funciond bien, de lo
que fall6 y se pudo corregir a tiempo,
cuando se trata de poner en practica
por primera vez el marketing de rela-
cion la necesidad es mayor dado que

hay que hacer posible un aprendizaje
continuo que permita perfeccionarlo y
mejorarlo para que sea lo mas producti-
vo posible para nuestro negocio.

CONCLUSIONES Y

REFLEXIONES FINALES

Ante el grave problema que tiene el
pequefio comercio de pérdida de clien-
tela y/o de disminucion de ventas entre
su propios clientes (como consecuencia
de actos de compra que se realizan en
las grandes superficies) aconsejamos a
este tipo de comerciante que profundi-
ce en las opciones estratégicas reco-
mendadas, sobre todo en la de diferen-
ciacion.

Para ello, el marketing relacional y
la gestion del valor percibido del clien-
te se erigen como los dos pilares bési-
cos de la estrategia de fidelizacion de
su clientela.

Estas estrategias emergentes de mar-
keting seran —junto con las estrategias
convencionales de imagen y posiciona-
miento del establecimiento, de escapa-
ratismo y merchandising y, por supues-
to, de las estrategias de productos, pre-
cios y comunicacién adecuadas- las
que le ayudaran a corregir las causas de
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Estrategias de fidelizacidn para el pequefio comercio

variacion de su clientela que ha descu-
bierto la Direccién General de Comer-
cio Interior (13). En definitiva, deberan
ser las que le ayuden a conseguir el
objetivo estratégico de fidelizacion de
su clientela y, por ende, su objetivo
Gltimo de supervivencia.

Estamos seguros de que para per-
suadir a un pequefio comerciante de la
bondad de este tipo de estrategias no es

necesario recurrir a los "conocidos”
resultados que se derivan de estos pro-
gramas (14):

= Segun la empresa norteamericana
The Forum Corporation, es cinco veces
mas rentable invertir en fidelizar el
cliente de toda la vida que en atraer
nuevos clientes.

= Un cliente satisfecho lo explica a
cinco personas si se trata de un "asunto
menor" y a ocho en "asuntos importan-
tes", mientras que un cliente insatisfe-
cho lo dice a 10 personas en "asuntos
leves" y a 16 en "asuntos graves" (tran-
sacciones superiores a 15.000 pesetas).

< S6lo un 4% de los clientes insatis-
fechos se queja, de los cuales la mayo-
ria (91%) nunca vuelve a comprar.
Aunque, segun un estudio elaborado en
Estados Unidos por McGraw Hill, la

CALLE
DE LOS
CAMBLOS |

causa principal de pérdida de clientes
es la falta de contacto y/o la actitud de
la empresa o de la red de ventas (67%)
y, en mucha menor medida, la insatis-
faccion con el producto (15%), la
actuacion de la competencia (9%),
tener un amigo en otra empresa (5%) o
el cambio de residencia (4%).

« Se puede obtener un aumento
muy importante de la contribucién por

NOTAS

(1) Conclusiones sacadas de la ponencia presentada por los profe-
sores Obis, Jiménez y Rialp en los IX Encuentros de Profesores
Universitarios de Marketing (Murcia) y recogidos en las paginas
325y 326 de las actas publicadas por ESIC Editorial.

(2) Ministerio de Economia y Hacienda (1997), pag. 123.

(3) Concepto que expusimos por primera vez en Sainz de Vicufia
(19964a), pag. 7.

(4) En las pags. 19-26 de Sainz de Vicufia (1996a) plantedbamos,
por primera vez, las cuatro opciones estratégicas del comercio
tradicional que se recogen en este epigrafe. Estas opciones son las
que se derivan del diagndstico de la situacion que realizabamos
en las pags. 17-18 y de los objetivos que enuncidbamos en las
pags. 18-19.

(5) Véase Sainz de Vicufa (1996a), pags. 18.

(6) Aunque con menor detalle, asi nos pronuncidbamos en pag.
410 de Sainz de Vicufa (1996b).

(7) Tomado de Maital (1995).

(8) Véase Ribera (1997), pag. 40.

(9) Estos comentarios son una adaptacion de Alvarez Lopez, J.
(1995): "La gestion del valor del producto como medio para fideli-
zar el cliente", publicados en la pag. 12 de Cinco Dias (25 mayo)-
(10) Pralle y Costa (1994) sugieren una sistematica para "maximi-
zar la cuota del cliente" en la que nos hemos inspirado para pro-
poner este plan de actuacion.

(11) Pralle y Costa (1994) exponen varios ejemplos de aplicacion
al sector de distribucion del que hemos recogido el que se cita en
estas paginas.

(12) Para profundizar en como debe hacerse el seguimiento y
control, léanse las pags. 329-332 de Sainz de Vicufia (1995).

(13) Este informe (septiembre de 1996), de la Dir. Gral. de Comer-
cio Interior del M° de Economia analiza el impacto de la localiza-
cion de las grandes superficies sobre el comercio tradicional.
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(14) Decimos resultados "conocidos" ya que todo articulista o
conferenciante del gremio los comenta pero, son los dltimos cita-
dos los que realmente pueden seguirse en una publicacion a
nuestro alcance: vid. Reichhel y Sasser (1990), pag. 107.

(15) José Luis Nueno es uno de los autores que mas ha escrito
cuestionando la validez de algunas de estas técnicas en el sector
de distribucion. Por ejemplo:

— Ghemawat, P. y Nueno, J.L. (1994): "Marketing Relacional: unas
cuantas dudas", revista Harvard-Deusto Marketing y Ventas, n° 4,
pags. 52-55.

— Nueno, J.L. y Ros, P. (1995): "La retencién de clientes en la dis-
tribucion”, revista Harvard-Deusto Marketing y Ventas, n°® 10, sep-
tiembre-octubre, pags. 32-37.

Algunas de las empresas de distribucion que se han embarcado
en programas de fidelizacion son:

- Grupo Eroski, Campsa, Petronor, Multiopticas, Brico Hogar,
FNAC, Avis, Boxes, C&A, Pressto, The Body Shop, Sun Planet,
etc.; Grupo Cortefiel, Cepsa, Depaso, General Optica, Grupo
Enaco, Barcel6 Viajes, Expert, Grupo Everest, Hertz, Grupo Uni-
gro, Lauko, Aundia, Norauto, Simago, Opticas San Gabino, etc.
(por citar los principales asociados a los programas "multiespon-
sor" Travel Club y Turyocio, repectivamente) y Unide, Aldi, Toys
R Us, ICA, Tesco, Sainsbury, Safeway, etc. (en programas de fide-
lizacion propios).

(16) Algunos comentarios expresados en este articulo han sido
tomados de la 4% Aula de Marketing de la ESTE desarrollada a lo
largo de los meses de octubre a diciembre de 1997. Concreta-
mente, de las conferencias de:

— Arnott Lynn, J. (1997): "Nunca vendas a un extrafio", noviembre
(mimeografiado).

— Palomero, E. (1997): "La relacion en el marketing de servicios",
noviembre (mimeografiado).
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cliente al disminuir un 5% su pérdida.
Se conocen ejemplos de aumentos de
contribucion del 30% en una cadena
de garajes, del 35% en software, del
50% en venta de seguros y hasta del
75% en tarjetas de crédito.

Por su parte, los calculos del pro-
grama SATISTEME que ofrece el grafico
n°® 7 ayudan a concluir que "transformar

un 5% de clientes ocasionales en clien-
tes fieles permite aumentar la cifra de
negocios en un 9% (por efecto del
aumento del ticket medio de compra y
de la frecuencia de visitas). Y, habida
cuenta de los costes fijos y variables,
este 9% adicional de cifra de negocios
genera una mejora del resultado de
alrededor del 40%".

A estas alturas hay evidencia sufi-
ciente para que no dudemos de los
positivos resultados que se derivan de
este tipo de estrategias, pero debemos
ser sumamente cautos sobre las cifras
que se exponen en algunas investiga-
ciones (15).

Aqui, como en otras muchas cosas,
son mas importantes las conclusiones
cualitativas de estas investigaciones
empiricas que sus resultados cuantitati-

vos. De ahi que nuestro consejo final
sea: no ignores los resultados de este
tipo de investigaciones pero tampoco
los tomes al pie de la letra (16). O

JOSE M2 SAINZ DE VICUNA ANCIN
Profesor de la ESTE

Universidad de Deusto

Director de LKS Consultores
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ACTITUDES HACIA LA MODERNIZACION
DEL SECTOR COMERCIAL MINORISTA

= IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE. ANGEL AGUDO SAN EMETERIO.
MARIA DEL MAR GARCIA DE LOS SALMONES. ANA SUAREZ VAZQUEZ

comercial en Espafia no predicen

buenas perspectivas para el comer-
cio tradicional. Sin embargo, a pesar de
estos desoladores augurios el comercio
tradicional tiene y tendra futuro en la
medida en que se modernice y encuen-
tre su funcion, siempre diferente a la de
las grandes superficies.

Pero el comercio, para llevar a
cabo un proceso de modernizacion, ha
de estar dispuesto a ello, ha de tener
actitudes que le lleven a acometer ese
camino.

El presente trabajo pretende deter-
minar si los comerciantes estan dis-
puestos a llevar a cabo ese cambio vy,
de entre ellos, cuales tienen una predis-
posicion mas favorable a ese proceso
de modernizacién. Para ello, dada la
diversidad de actitudes y posiciones
existentes, se considerd conveniente
establecer una clasificacién de los
comerciantes. Esta no responde tan
s6lo a un animo de agrupar, sino que
tiene un fin: apreciar la predisposicion
que los comerciantes tienen hacia este
proceso de modernizacion que ya esta
en marcha.
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Las tendencias de la distribucion

Para llevar a cabo tal agrupacion,
se comenz6 identificando las posibles
bases de segmentacion asi como las
variables que permitieran medirlas.
Posteriormente, se seleccionaron las
técnicas que posibilitan procesar la
informacion vy, finalmente, se procedio
a su recogida, andlisis e interpretacion
(ver cuadro n° 1).

BASES DE CLASIFICACION

Un problema inicial que surge al estu-
diar el comercio minorista es la no
existencia de homogeneidad y consen-
so en la denominacién y descripcion
de las formas comerciales.

El método de venta y la organiza-
cion juridica y econémica de la empre-
sa han sido las variables normalmente
utilizadas en la clasificacion del comer-
cio minorista. Estas permiten diferen-
ciar entre:

a) Método de venta: tradicional,
preseleccion, libre-servicio, mixto,
venta automatica, venta sin estableci-
miento.

b) Organizacion juridica y econd-
mica del comercio: independiente, aso-
ciado e integrado.

Pero a pesar de que estos son crite-
rios habitualmente utilizados, no existe
consenso y homogeneidad en la deno-
minacion y descripcion de las diversas
formas comerciales (Direccion General
de Comercio, 1994), a lo que se ha de
afiadir que el dinamismo del comercio,
adaptandose a la evolucion de la socie-
dad, convierte rapidamente en obsole-
tas las clasificaciones al recoger carac-
teristicas o funciones que ya no son Uti-
les (Rebollo, 1993). Asi, son multiples y
con diferente grado de acierto los
intentos de clasificar al comercio
(Weiers, 1986; Masa, 1993; Rebollo,
1993, 1994; Sainz de Vicufia, 1996a,
1996b; Sarabia y Ruiz de Maya, 1996),
mostrando este interés la necesidad de
homogeneizacion de la terminologia.

A todo ello se han de afadir las
asociaciones que se utilizan al hablar
del comercio. De hecho, es frecuente
identificar comercio independiente y
comercio tradicional, o pequefio
comercio y comercio tradicional, e
incluso hablar de tienda clésica de ali-
mentacion frente a la especializada,
autoservicio, supermercado y demas
tipos de establecimientos.
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En este sentido resulta interesante y
clarificadora la definicién de comercio
tradicional propuesta por el profesor
Sainz de Vicufa (1996a; 7) al enumerar
un conjunto de caracteristicas que defi-
nen al comercio tradicional (ver cuadro
n° 2). En consecuencia, podemos carac-
terizar al comercio tradicional por
actuar de modo independiente, no estar
asociado o vinculado a otros estableci-
mientos, con un tamafio pequefio, con
pocos empleados, un sistema de venta
tradicional, con bajo nivel de forma-
cion y cuya forma juridica es la de per-
sona fisica.

En todo caso, detras de la ambigiie-
dad terminoldgica comentada, subyace
la idea de clasificar por una parte al
comercio tradicional y por otra al
moderno comercio, si bien no se
encuentran las variables adecuadas que
permitan una taxonomia exhaustiva y
rigurosa.

Asi, con el animo de completar los
criterios expuestos, parece interesante
utilizar las siguientes ideas que, a partir
del concepto “producto-establecimien-
to” propuesto por el profesor Rebollo,
podrian ayudar a un mejor estudio del
comercio (Sarabia y Ruiz de Maya,
1996; 126):

= Abandonar el uso de variables
estado (metros cuadrados o n° de cajas
de salida, por ejemplo) como elemen-
tos fundamentales para caracterizar el
establecimiento.

< Recoger informacion del “status
competitivo”, perfil del comerciante,
tecnologia de venta, problematica per-
cibida y actitudes hacia el negocio.

e Utilizar el andlisis factorial para
poder descubrir dimensiones y factores
latentes.

= Crear e identificar grupos que
deberian concentrar un porcentaje alta-
mente significativo de los estableci-
mientos.

Siguiendo estos criterios los estable-
cimientos no siempre tendrian que
caracterizarse por las mismas dimensio-
nes, ni agruparse de la misma forma,
aproximandose los estudios sobre el
comercio con mayor precision a la evo-
lucion de las estructuras comerciales en
su adaptacion y cambio al entorno.
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CUADRO N° 1

ETAPAS DEL PROCESO DE

CLASIFICACION DEL COMERCIO MINORISTA

1- POSIBLES BASES DE CLASIFICACION

FUENTE: Adaptado de DIBB y SIMKIN, 1991.

2~  INDENTIFICAR VARIABLES DE CLASIFICACION RELEVANTES PARA EL ESTUDIO

3.—  SELECCION DE TECNICAS DE CLASIFICACION

4~  RECOGIDA DE INFORMACION SOBRE LAS VARIABLES DE CLASIFICACION

5.- OBTENCION DE SEGMENTOS MEDIANTE LAS TECNICAS DE CLASIFICACION SELECCIONADAS

6.—  DESCRIPCION DEL PERFIL DE LOS SEGMENTOS

7— EVALUACION DE LA SITUACION DE CADA SEGMENTO

CUADRO N° 2

DEFINICION DEL COMERCIO TRADICIONAL

VARIABLE INDICADORES RASGO PREDOMINANTE
SUPERFICIE DE VENTA MENOS DE 100 M?
EMPLEADOS NO MAS DE DOS

TAMARNO PUNTOS DE VENTA UNO, NORMALMENTE
REGIMEN DE VENTA TRADICIONAL
EQUIPAMIENTO BAJO

TECNOLOGIA FORMACION MUY ESCASA

FORMA JURIDICA

ASOCIACIONISMO

ORGANIZACION UBICACION

APROVISIONAMIENTO

PERSONA FISICA

MAYORISTA

INDEPENDIENTE

AISLADO

FUENTE: SAINZ DE VICUNA, 1996.

Teniendo siempre presentes las
observaciones expuestas, de entre todos
los criterios posibles para dividir el sec-
tor (tamafio, empleo, forma juridica,
asociacionismo, régimen de venta,
equipamiento, formacién, capacidad
econdmica...), parece interesante, al
objeto de la clasificacién que pretende
el estudio, tomar un aspecto que esta-
blece claras diferencias entre el peque-
fio comercio y la moderna distribucién:
los objetivos del comerciante, en la
medida que diferentes objetivos conlle-
van actuaciones comerciales distintas,
especialmente por lo que al proceso de
modernizacion y mejora se refiere.

IDENFICACION DE VARIABLES

DE CLASIFICACION

Establecidas las bases de segmentacion,
se hace necesario seleccionar las varia-
bles apropiadas para proceder a su
medicion. En este sentido, en relacion
con los objetivos del comerciante,
parece que no plantea especiales pro-
blemas la forma de obtener esta infor-
macion. Se pregunt6é al comerciante
cudles eran los objetivos que esperaba
alcanzar con el negocio. Las respuestas
iniciales (1) fueron recodificadas a tres
categorias para ayudar a su interpreta-
cion: ampliar, mantenerse, traspasar o

cerrar.
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CUADRO N° 3

VARIABLES DE SEGMENTACION TOMADAS EN CONSIDERACION

CRITERIOS GENERALES ESPECIFICOS DEL COMERCIO

* DEMOGRAFICOS: EDAD » COMERCIO: TITULARIDAD, LOCAL, ANTIGUEDAD, UBICACION

* GEOGRAFICOS: MUNICIPIO, UBICACION ¢ EQUIPAMIENTO COMERCIAL Y SERVICIOS

* SOCIOECONOMICOS: EDUCACION, INGRESOS * CARACTERISTICAS DE LA CLIENTELA

* NIVEL DE FORMACION e POLITICAS APROVISIONAMIENTO, PROVEEDORES

* CONOCIMIENTO PREVIO DEL COMERCIO e POLITICAS DE SURTIDO, MARCAS

* ACTIVIDAD PREVIA DEL COMERCIANTE * POLITICA DE PRECIOS

* HORARIOS DE APERTURA Y CIERRE ¢ POLITICAS DE COMUNICACION Y PROMOCION
OBJETIVOS * GRADO DE ASOCIACIONISMO * POLITICA DE INVERSIONES Y FINANCIACION

* PROBLEMATICA DEL COMERCIO DE LA REGION ¢ ACTITUDES HACIA EL COMERCIO

* PROBLEMAS ANTE LAS GRANDES SUPERFICIES o ACTITUDES HACIA LA FORMACION DEL COMERCIANTE

* ACTUACIONES ANTE LAS GRANDES SUPERFICIES * IMPORTANCIA DEL TURISMO PARA EL COMERCIO

o ACTITUDES HACIA EL ASOCIACIONISMO o ACTITUD HACIA LA NUEVA LEY DE COMERCIO
SUBJETIVOS * MOTIVO DE ELECCION DE LA ACTIVIDAD ¢ ACTITUD HACIA LAS AYUDAS EN EL COMERCIO

Ademas de los objetivos del nego-
cio se tomaron en consideracion otras
variables que pudieran ayudar a obte-
ner grupos de gran similitud interna y
que permitieran realizar una particion
de los comerciantes (Vazquez, Trespa-
lacios y Rodriguez Del Bosque, 1994;
103). Siguiendo la clasificacion de
Frank, Massy y Wind (1972), se han
agrupado las variables utilizadas en
funcion de dos criterios: uno que se
refiere a su caracter comercial especifi-
co o general de cualquier actividad o
comerciante, y otro que depende de su
caracter objetivo —directamente obser-
vable- o subjetivo —sobre aspectos
internos de los comerciantes-. Todas
las variables tomadas en consideracion
en el estudio (2) se presentan en el cua-
dron° 3.

SELECCION DE TECNICAS
DE CLASIFICACION

Con anterioridad a la recogida de la
informacion y una vez identificadas las
bases de clasificacion consideradas
relevantes en el estudio, se hace nece-
sario utilizar algun tipo de técnica esta-
distica que, en funcion de los objetivos,
permita agrupar a los comerciantes a

[]

partir de su proximidad o parecido con
respecto a sus objetivos y rendimiento
del negocio.

De entre las posibles dimensiones
de la segmentacién propuestas por los
profesores Sarabia y Munuera (1994) es
objeto de estudio la que se refiere a la
instrumental —como herramienta de la
que disponemos en la investigacion de
mercados para agrupar a los sujetos,
individuos o empresas—, y de especial
interés la dimension analitica, en la
medida que la aplicacion de métodos y
técnicas de segmentacion permite la
identificacion y descripcion de grupos
(Saporta, 1976).

La agrupacién de comerciantes se
puede realizar de cuatro formas dife-
rentes (ver cuadro n° 4), cada una de
las cuales dispone de técnicas estadisti-
cas especificas. Si bien la finalidad del
estudio —clasificar a los comerciantes
en funcién de sus diferencias de objeti-
vos- hace que exista una variable cate-
gorica dependiente, a explicar, en fun-
cioén de otras variables independientes,
o explicativas, y, en consecuencia, los
disefios de tipologia —cluster y facto-
rial- no resulten adecuados. Y si a esto
se afiade que la segmentacion a priori

no garantiza que los segmentos obteni-
dos sean los mas relevantes, parece que
los disefios de optimizacion son los que
se han de utilizar.

Existe una amplia variedad de técni-
cas de optimizacion con variable crite-
rio que permiten la agrupacion entre
diferentes individuos. De entre ellas, el
analisis AID (Automatic Interaction
Detector) (3) tiene una gran ventaja
sobre el método de Belson y el de la
chi-cuadrado: permite detectar los efec-
tos interaccion de los diversos atributos
y caracteristicas de los elementos obje-
to de estudio sobre el comportamiento
que se quiere explicar; motivo por el
cual se considera mas adecuado para
este trabajo, pues algunos modelos mal
especificados por omitir un importante
efecto interaccion, mejorarian conside-
rablemente al recogerlo.

Por otra parte, para identificar la
interaccién entre un gran nimero de
variables es Util servirse de “estructuras
arborescentes” con técnicas AID (Sons-
quit, Baker y Morgan, 1971) o CHAID
(Kass, 1980; Magidson, 1988) que, ade-
més de seleccionar las variables mas
relevantes, identifican interacciones
que estan anidadas en los datos —un

[]
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efecto que existe para una parte de la
muestra pero que no afecta al resto-
(Magidson, 1988; 12).

Creado y desarrollado inicialmente
por el profesor Gordon Kass (1980),
CHAID mejora las estimaciones del
método AID al no estar limitado a
variables dicotdmicas y, al igual que los
modelos log-lineales, es una técnica
basada en la chi-cuadrado (4) que utili-
za variables categoricas.

En conclusién, las técnicas CHAID
(5) son utiles para la identificacion y
medicion de interacciones. En ocasio-
nes se asume errdneamente que el efec-
to de diversas variables predictoras es
igual para todos los segmentos de una
poblacion, cuando realmente es distin-
to (Magidson, 1988; 11).

RECOGIDA DE INFORMACION
SOBRE LAS VARIABLES

DE CLASIFICACION

Para abordar esta investigacion (6), la
metodologia adoptada se ha estructura-
do en tres partes: estudio estadistico-
documental, entrevistas a diferentes
personas vinculadas con el sector y
encuesta personal a los comerciantes
(ver gréfico n° 1).

Inicialmente se procedi6 a efectuar
una recopilacion y analisis de la infor-
macion disponible sobre la situacién
del sector comercial minorista. A estos
efectos, se han obtenido datos regiona-
les, que se complementaron con otros
nacionales e internacionales, a fin de
detectar paralelismos y divergencias en
la evolucion y préacticas desarrolladas
en el sector. Posteriormente se solicito
la opinion de expertos y profesionales
del sector que, conjuntamente con el
estudio estadistico-documental previo,
se empled como primera aproximacion
al problema a analizar. Sus opiniones
se recogieron a través de dos técnicas
diferentes: entrevistas en profundidad y
encuesta por correo.

Y finalmente, se recab6 informacion
primaria por medio de la realizacion de
una encuesta o sondeo estadistico a tra-
vés de entrevista personal con los
gerentes de los establecimientos perte-
necientes a la muestra seleccionada
(ver cuadro n°5).

[]

A PRIORI

DISENO

OPTIMIZACION

o CLASIFICACIONES CRUZADAS

* ANALISIS DE VARIANZA

SEGMENTACION * ANALISIS DISCRIMINANTE

* AID (AUTOMATIC INTERACTION DETECTOR)
* METODO BELSON

* METODO DE LA CHI-CUADRADO

TIPOLOGIA

o ANALISIS CLUSTER

o ANALISIS FACTORIAL

FUENTE: SANTESMASES, 1996.

UNIVERSO: ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS QUE DESARROLLAN
SU ACTIVIDAD COMERCIAL EN DIFERENTES RAMAS DE ACTIVIDAD
AMBITO: COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

TAMARNO MUESTRAL:

978 ENTREVISTAS

ERROR MUESTRAL: + 2,94%

NIVEL DE CONFIANZA:

95,5% (K = 1,96) PARA EL CASO MAS DESFAVORABLEP =Q =0,5

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO:

Y ACTIVIDADES COMERCIALES. AFIJACION PROPORCIONAL
AL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS EN CADA ESTRATO

POLIETAPICO CON ESTRATIFICACION POR ZONAS, AREAS

TRABAJO DE CAMPO:

NOVIEMBRE DE 1996

Teniendo presente que el universo
objeto de estudio es el conjunto de
establecimientos detallistas que desa-
rrollan su actividad comercial en dife-
rentes ramas de actividad, las unidades
muestrales de las que se ha procedido a
extraer la informacién han sido los esta-
blecimientos detallistas de toda la
Comunidad Auténoma basandose en el
Impuesto de Actividades Econdmicas
para su reparto.

Habida cuenta de la heterogenei-
dad de establecimientos existentes se
ha tomado como un criterio de clasifi-
cacion el empleado por la Direccion
General de Comercio Interior en sus
estudios.

El tamafio de la muestra selecciona-
da es de 978 establecimientos, lo cual
representa para el universo indicado un
error muestral de + 2,94%, con un
nivel de confianza del 95,5% en el
caso mas desfavorable de p=q=0,5.
Siendo el método de seleccion de los
elementos de la poblacién que pasaran
a formar parte de la muestra polietapico
con estratificacion por zonas, areas y
actividades.

Una vez realizado el andlisis de la
informacion secundaria disponible
sobre la problematica del sector comer-
cial minorista y los resultados de las
entrevistas con expertos y profesionales
del sector, se procedi6 a la confeccion

[]
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del cuestionario como soporte de reco-
gida de la informacion (cuadro n° 6). El
mismo se sometié a un pre-test con
veinte entrevistas para perfeccionarlo y
conseguir una mayor claridad en las
preguntas tanto para el entrevistado
como para el entrevistador.

La recogida de la informacion se
realiz6 durante el mes de noviembre de
1996. Para controlar la veracidad y
calidad de la informacion obtenida, se
supervisaron las encuestas mediante un
proceso de control, al 15% de las
entrevistas realizadas, inspeccionando
a través de este procedimiento a todos
los encuestadores que participaron en
la recogida de datos. Finalizado este
proceso, los cuestionarios se sometie-
ron a un estricto proceso de control de
calidad para detectar posibles omisio-
nes o contestaciones contradictorias.
Asi, de los 1.000 cuestionarios iniciales
se fueron eliminando aquellos que no
eran validos hasta llegar a los 978 de la
encuesta final.

CLASIFICACION DE

LOS COMERCIANTES SEGUN

LOS OBJETIVOS DEL NEGOCIO

Con anterioridad a la aplicacion de
toda técnica se han de seleccionar las
variables que realmente sean relevantes
para identificar a los grupos de acuerdo
con el objetivo que se pretenda lograr
en el estudio, pues, de lo contrario, el
andlisis carecerad de sentido (Bisquerra
Alzina, 1989; 400).

Asi, a partir del objetivo del presen-
te trabajo, clasificar a los comerciantes
en funcién de su predisposicion hacia
el cambio, y teniendo presente que
cuanto mejores sean sus expectativas
cabe esperar que muestren una mayor
predisposicion hacia el proceso de
modernizacién que han de acometer,
se ha tomado como variable criterio
—fendmeno a estudiar- los objetivos del
negocio. Por lo que respecta a las
variables predictoras —causas que lo
provocan- se han tomado 37 variables
explicativas de las posibles diferencias
en los objetivos del negocio (ver cua-
dro n° 7). Todas ellas, primero de un
modo automatico y, posteriormente, de
un modo interactivo, han sido testadas
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en el modelo. A la hora de su seleccion
se han combinado los criterios de nivel
de significacion, como premisa inicial,
y su relevancia explicativa de la varia-
ble criterio.

En el grafico n° 2 se aprecia el dia-
grama de arbol que muestra la clasifi-
cacion de los comerciantes a partir de
las variables que explican sus diferen-
cias de objetivos. Y en el cuadro n° 8 se
definen los perfiles de estos segmentos
en funcién de las primeras variables

predictoras. No se presenta la tabla de
ganancias, en la que se cuantifica a los
diferentes segmentos en funcién de las
puntuaciones obtenidas en la variable
criterio, pues su interpretacion cuantita-
tiva carece de sentido y puede dar
lugar a interpretaciones erréneas.

El estudio detallado de los perfiles
de cada segmento permite apreciar que
si bien entre las empresas con formas
juridicas de sociedad —-medianas y
grandes empresas de distribucion- pre-

[]
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REGIMEN DE ESTABLECIMIENTO: UBICACION, PROPIEDAD DEL NEGOCIO, ANTIGUEDAD DEL
ESTABLECIMIENTO, VINCULACION A ALGUN TIPO DE ASOCIACION O CADENA, REGIMEN DE TENENCIA
DEL LOCAL, SUPERFICIE DE VENTA. EQUIPAMIENTOS, INFRAESTRUCTURA, DISPONIBILIDAD DE NUEVAS

TECNOLOGIAS, SISTEMA LOGISTICO, AREA DE INFLUENCIA DEL ESTABLECIMIENTO.

INFORMACION SOBRE EL COMERCIANTE: ACTIVIDAD PREVIA, RAZONES DE SELECCION DE LA ACTIVIDAD
COMERCIAL ACTUAL, OBJETIVOS QUE ESPERA ALCANZAR CON SU NEGOCIO, EDAD Y ESTUDIOS.

POLITICAS COMERCIALES APLICADAS: PROVEEDORES EMPLEADOS, CRITERIOS DE SELECCION DE
MARCAS, CARACTERISTICAS DEL SURTIDO, TIPOS DE PROMOCIONES Y OBJETIVOS DE LAS MISMAS,

SERVICIOS PRESTADOS A LOS CLIENTES, FORMACION PROFESIONAL, INVERSIONES Y SU FINANCIACION.

POLITICA DE PERSONAL: NUMERO DE EMPLEADOS, CUALIFICACION, REPERCUSION DE LAS NUEVAS

MODALIDADES DE CONTRATACION (APRENDIZAJE, PRACTICAS Y TIEMPO PARCIAL), GRADO DE MOTIVACION

DEL EMPLEADO, CALIDAD DEL SERVICIO OFRECIDO, FORMACION.

ACTITUD DEL EMPRESARIO COMERCIAL ANTE DIVERSOS ASPECTOS DEL NEGOCIO: LEY DE ORDENACION DEL COMERCIO MINORISTA,
DISPONIBILIDAD A REALIZAR PROGRAMAS DE FORMACION, FISCALIDAD, ASOCIACIONISMO, TECNOLOGIA, POLITICAS DE GESTION DEL NEGOCIO, ESTRATEGIAS

DESARROLLADAS, RENDIMIENTO DEL NEGOCIO, ACTUACIONES COMERCIALES.

ACTITUD HACIA LA SITUACION DEL SECTOR: PROBLEMAS DEL COMERCIO CANTABRO; EFECTOS Y MEDIDAS A TOMAR ANTE LA PRESENCIA DE LAS

GRANDES SUPERFICIES; TIPOS DE AYUDAS QUE SE DEBERIAN RECIBIR.

VARIABLES CRITERIO VARIABLES PREDICTORAS
SEGMENTO TAMARNO % TOTAL % CERRAR % MANTENER % AMPLIAR FORMA EDAD VINCULA
8 32 3,3 6,25 18,75 75,00 2Y3 - A
3 38 3,9 2,63 36,84 60,53 1 1Y2 -
9 81 8,4 0,00 44,44 55,56 2Y3 - |
10 92 9,5 4,35 58,70 36,96 2Y3 - |
6 28 2,9 7,14 57,14 35,71 1 3 -
1 188 19,5 0,50 69,15 30,32 1 1Y2 -
2 162 16,8 6,79 64,81 28,40 1 1Y2 -
5 44 4,6 2,27 77,27 20,45 1 3 -
4 139 14,4 5,04 90,65 4,32 1 3 -
7 161 16,7 4,97 91,93 3,11 1 4 -
VARMBLE  CONCEPTO
FORMA FORMA JURIDICA 1: AUTONOMOS. 2 Y 3: SOCIEDADES ANONIMAS, LIMITADAS Y OTRAS FORMAS SOCIALES
EDAD EDAD DEL COMERCIANTE 1Y 2: MENOS DE 40 ANOS. 3: ENTRE 40 Y 50 ANOS. 4: MAYOR DE 50 ANOS
VINCULA VINCULACION A: ASOCIADO. I: INDEPENDIENTE
[] []
istribucién
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VARIABLE CRITERIO:

* OBJETIVOS DEL NEGOCIO

OBJETIVOS
1:3,83%
2:69,33%
3: 26,84%
n =965

VARIABLE
1: TRASPASO O CIERRE %
2: MANTENERSE %

VARIABLES PREDICTORAS:

* ACTIVIDAD DEL NEGOCIO

3: AMPLIAR % « TIPO DE PUBLICIDAD QUE REALIZA

n°de Comerciantes * SISTEMA DE VENTA

dominan los objetivos de crecimiento
(segmentos 8, 9 y 10), también existe
un reducido grupo de comerciantes
autébnomos que se plantea objetivos
similares (segmento 3), que se caracte-
rizan por su juventud y dinamismo al
disponer de varios puntos de venta.

Por otra parte, ademas de observar-
se claramente la dualidad comercial
que caracteriza al sector, también exis-
te dentro de los comerciantes auténo-
mos un colectivo cuyas expectativas
son de mejora (segmentos 1, 2 y 6)
frente a un considerable colectivo de

[]

los que se plantean casi como Unico
objetivo el hecho de mantenerse (seg-
mentos 4,5y 7).

A partir de la clasificacion de los
comerciantes que se ha obtenido se
pueden confirmar las siguientes afirma-
ciones por lo que respecta a los objeti-

vos del comercio minorista y, en conse-
cuencia, a su actitud hacia el cambio.

= Resultado 1°. La dualidad comer-
cial provoca la existencia de diferentes
niveles de objetivos.

El pequefio comerciante auténomo
tiene objetivos mas conservadores en la

* UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO

FORMA JURIDICA « PROPIEDAD DEL NEGOCIO « REALIZACION DE INVERSIONES
+ + « SUPERFICIE DEL ESTABLECIMIENTO + TIPO DE INVERSIONES REALIZADAS
AUTONOMOS SOCIEDADES * ANTIGUEDAD DEL NEGOCIO « FORMA DE FINANCIACION
1: 4,08% 1:2,93% * NUMERO DE EMPLEADOS « INFORMACION UTILIZADA EN LA GESTION
z Zz'z:: z :s:sz * VINCULACION A CADENA « PROBLEMAS MAS GRAVES DEL COMERCIO
;1 i '760 o « NUMERO DE INSTALACIONES + PRACTICAS AGRESIVAS

* ZONA DE RESIDENCIA DE LA
CLIENTELA HABITUAL

* FORMACION DEL COMERCIANTE

* FORMACION DE LOS EMPLEADOS

DE LAS GRANDES SUPERFICIES

* EXCESIVA PRESION FISCAL

actividad como auténomos.

El menor tamafio de los auténomos,
Sus menores recursos, asi como su difi-
cultad para acceder a los mismos,
hacen que predomine en ellos el objeti-
vo de mantenerse.

e Resultado 2°. Los diferentes nive-
les de objetivos en el pequefio comer-
cio se deben a variables subjetivas de
tipo personal del comerciante.

[]
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EDAD COMERCIANTE Ij * * CASOCIADO? | * VENTAS DEL ULTIMO ANO * EXCESO DE OFERTA COMERCIAL
* ASOCIACIONISMO FEDERATIVO « IMPACTO DE LA APERTURA DE
MENO~S ENTRE~ MAYOR~ES INDEPENDIENTES ASOCIADOS * ASOCIACIONISMO COOPERATIVO GRANDES SUPERFICIES
DE 40 ANOS 40Y 50 ANOS DE 50 ANOS
1: 3,35% 1: 4,74% 1:4,97% 21:::2'3:2030 21::122;5;’; * CRITERIOS DE ELECCION DE LA ACTIVIDAD « MEDIDAS ANTE EL EMPUJE
2:64,18% 2:83.41% 2:91,93% d b « REALIZA DESCUENTOS DE LAS GRANDES SUPERFICIES
3:32,47% 3:11,85% 3:3,11% AR SN « TIPO DE DESCUENTOS QUE REALIZA « NECESIDAD DE AYUDAS
n =388 W = Zildl DEdl & i n-e « SURTIDO DE LA TIENDA DE LA ADMINISTRACION
« REALIZA PROMOCIONES * EDAD DEL COMERCIANTE
r CADENA W ; NUMERO EMPLEADOS W r ¢(PROMOCIONES? I « TIPO DE PROMOCIONES QUE REALIZA « ESTUDIOS DEL COMERCIANTE
* o REALIZA PUBLICIDAD « CONOCIMIENTO PREVIO DEL NEGOCIO
NO sI MENOS DE MAS DE sI NO
1: 3,43% 1:2,63% : EZZL:;:OS 2 EZF;L:T:ZOS 1: 0,00% 1:4,35%
2:67,14% 2: 36,84% 2 87.43% 2 57.14% 2: 44,44% 2:58,70% marcha de su negocio que las empresas Los comerciantes mas jovenes son
3:29,43% 3: 60,53% 3 8.20% - 3 55,56% 3: 36,96% que recurren a estructuras juridicas mas  los que manifiestan unos objetivos més
n =350 n=38 3 n=183 n=28 n=8l n=92 complejas como sociedades limitadas 0 ambiciosos —poseen las mayores inten-
[ [ anonimas. ciones de mejora o apertura de nuevos
METIVES ELEGEIEH ACTVIEAD <PUBLICIDAD? Esta observacién pone de manifies- puntos de venta- y a medida que se
; |1 r W to que la seleccion de unas u otras for-  incrementa su edad también lo hacen
mas juridicas refleja claramente la exis-  sus posturas conservadoras aumentan-
ey EMPLEO NO sl tencia de diferentes niveles de recursos  do el nimero de los que se conforman
1:053% 1:6,79% 1:5,04% 1227% y capacidades, que se plasman en unos  con mantener su Negocio.
2:69,15% Sl Gl T objetivos mas ambiciosos para los En concreto, los comerciantes
3:30,32% 3:28:40% 3 4:32% 3:2045% comerciantes que recurren a las socie- menores de cuarenta afios manifiestan
T g e e T dades frente a los que desarrollan su  los objetivos mas ambiciosos cuando

tienen negocios integrados en cadena,
lo cual es un signo de buen funciona-
miento del comercio, pues abren varios
puntos de venta bajo la misma ensefia
comercial.

En el caso de tener un Unico punto
de venta, se ponen de manifiesto dife-
rentes niveles de objetivos en funcion
de los motivos por los que decidi6 ser
comerciante: los que acceden a la pro-
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fesion por vocacion o por herencia del
negocio tienen objetivos mas ambicio-
sos que aquellos que llegaron al comer-
cio buscando “refugio” ante la necesi-
dad de tener un trabajo, siendo consi-
derablemente superior el deseo de
cerrar o traspasar de estos Ultimos.

Con respecto a los de mediana
edad -entre cuarenta y cincuenta afios-
los que tienen mas de dos empleados
-limite a partir del cual se deja de
hablar de pequefio comercio tradicio-
nal (Sainz de Vicufia, 1996; 7)- mani-
fiestan objetivos claramente mas ambi-
ciosos que los comerciantes autopatro-
nos o con un solo empleado; sus pers-
pectivas de ampliar el negocio les lle-
van a contratar un mayor nimero de
personas a su cargo.

Asimismo, las personas que son
comerciantes por vocacion o por haber

heredado el negocio tienen una pers-
pectiva mas optimista.

Por lo que se refiere a los de mayor
edad, superior a los cincuenta afios,
cercanos ya al retiro, se proponen
como principal objetivo mantener el
fruto del trabajo de toda su vida.

Parece, pues, que la reduccion del
horizonte temporal o “vida Gtil” del
comerciante le acorta el periodo de
recuperacion de sus inversiones —actua-
ciones-y, en consecuencia, le obliga a
plantearse objetivos menos ambiciosos
a medida que incrementa su edad.

Si se analiza desde una perspectiva
mas pragmatica, se podria observar que
con el paso de los afios el comerciante
reajusta sus expectativas en funcion de
los logros que va realizando, de tal
forma que, al mantener su condicion
de autopatrono, con el paso de los afios

va perdiendo las expectativas de creci-
miento.

e Resultado 3°. Los diferentes obje-
tivos de las empresas de distribucion se
explican en funcion de diferencias en
los criterios de gestion empresarial.

Entre las empresas que recurren 0
no a vinculos organizativos con otros
competidores, se observan diferencias
estadisticamente significativas con res-
pecto a los objetivos.

Las empresas asociadas tienen
mayores perspectivas de crecimiento y
apertura de nuevos puntos de venta
que los comerciantes que actGan inde-
pendientemente sin ningln tipo de aso-
ciacion a cadenas. Y de entre estos Ulti-
mos, se ponen de manifiesto mejores
perspectivas para aquellos que llevan a
cabo promociones comerciales habi-
tualmente.

NOTAS

(1) Las posibles respuestas a la pregunta son: ampliar o mejorar
—local mayor o mejor situado—; abrir nuevas tiendas con el mismo
tipo de negocio; cambiar de actividad comercial; mantenerme
como estoy, suficiente para vivir; traspaso proximo del negocio;
mantener el negocio hasta que me retire; mantener el negocio
para que mis hijos tengan un empleo y después retirarme.

(2) En la investigacion experimental la distincion entre variables
independientes —o predictoras- y las dependientes -0 a explicar—
acostumbra a ser bastante clara: las variables independientes son
aquellas sujetas al control del investigador, la variable dependien-
te es el fendmeno que se esta midiendo.

En la gran mayoria de los estudios relacionados con las ciencias
sociales, asimismo, también suele estar muy claro cual es la varia-
ble dependiente y cudles las variables independientes. Por ejem-
plo, podemos esperar que la variable edad sea un buen predictor
de una pregunta que mida la actitud hacia la modernizacion del
comercio.

En este caso la edad serd la variable independiente y la respuesta
a la pregunta actitudinal la dependiente. Mientras que lo dicho
tiene un sentido intuitivo, lo contrario -que la actitud hacia la
modernizacion del comercio influencie la edad- es un absurdo.
Sin embargo, habra ocasiones en las que la distincidn no sea tan
evidente. Como regla general seleccionaremos una variable como
predictora solo si tiene sentido pensar que esta variable puede
influir en la medida de la variable dependiente.

(3) Las técnicas AIDs fueron desarrolladas inicialmente por Sons-
quit y Morgan en 1964. Su objetivo era dividir secuencialmente la
muestra total en subgrupos mutuamente excluyentes mediante
una serie de divisiones binarias. Cada division era determinada a
partir de la seleccion del mejor predictor posible, y la combina-
cion de categorfas del predictor que maximizara la reduccion de
la parte de varianza no explicada de la variable criterio.
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(4) La prueba de la chi-cuadrado nos permite contrastar estadisti-
camente si existe relacion entre dos variables diferentes de una
poblacion, donde cada variable se encuentre subdividida en un
cierto nimero de categorias. El estadistico de la chi-cuadrado es
en si mismo una estimacion de la diferencia entre la distribucion
observada —la obtenida de la muestra- y la distribucion esperada
-la que obtendriamos si la hip6tesis nula fuera cierta—.

(5) En el proceso de clasificacion, CHAID nominal parte de una
variable dependiente predefinida -nominal-, y calcula el test de
independencia de la chi-cuadrado con cada una de las variables
predictoras. Las categorias de la variable mas significativa —o la
seleccionada por el investigador de entre las que son significati-
vas- son utilizadas para dividir la muestra en submuestras. Poste-
riormente analiza cada subgrupo y, de nuevo, identifica el predic-
tor mas significativo que sera utilizado para efectuar otra division.
Cuando un subgrupo no se subdivide en dos o mas inferiores se
puede deber a que no existe ningun predictor significativo o por-
que el decisor ha establecido alguna regla para que se convierta
en un grupo final o segmento. Los grupos finales, o segmentos,
son mutuamente excluyentes y exhaustivos, reflejando el diagra-
ma de arbol y la tabla de ganancias los mejores y peores segmen-
tos obtenidos. En concreto, el diagrama de arbol muestra la distri-
bucion condicionada de la variable dependiente o la ganancia
media de cada nodo, y la tabla de ganancias, por su parte, evalia
y jerarquiza a todos los segmentos en funcion de las puntuaciones
obtenidas en la variable criterio.

(6) La base de datos utilizada en el presente trabajo ha sido obte-
nida gracias a la financiacion por parte del Gobierno de Cantabria
del siguiente estudio: Diputacion Regional de Cantabria (1997):
Estudio del Sector Comercial Minorista. Area de Comercializacion
e Investigacion de Mercados. Universidad de Cantabria. Investiga-
dor responsable: Ignacio Rodriguez Del Bosque.
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CONCLUSIONES

La clasificacion de los comerciantes en
funcion de sus objetivos permite con-
trastar varias hipotesis sobre el sector
comercial minorista de entre las que se
pueden destacar las siguientes.

La dualidad comercial conlleva la
existencia de diferentes objetivos entre
los comerciantes, debidos a causas de
caracter subjetivo como la edad para el
pequefio comercio, y segun criterios de
gestion en las modernas empresas de
distribucion. Las expectativas mas
ambiciosas de empresas mas modernas
no se oponen a unos objetivos pesimis-

tas del pequefio comercio tradicional,
sino que se aprecia un colectivo de
comerciantes jovenes con animo de
mejorar sus negocios.

Finalmente, como consecuencia de
las técnicas utilizadas, se plantea la
posibilidad de incluir nuevas variables
de clasificacién y estudio que comple-
menten a las tradicionales de estado y
que recojan informacion sobre actitu-
des y percepciones del comerciante
hacia el comercio, problematica del
sector u otros aspectos que ayuden a un
conocimiento mas fiel del comercio. En
este sentido, se muestra como las técni-

cas de andlisis de conglomerados basa-
das en variables dependientes son de
gran ayuda para detectar efectos inte-
raccion entre las caracteristicas estudia-
das. Cuando se dispone de un gran
nimero de variables para clasificar a
los comerciantes seleccionan las varia-
bles mas relevantes y detectan interac-
ciones anidadas en los datos. [

IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE
ANGEL AGUDO SAN EMETERIO

M2 DEL MAR GARCIA DE LOS SALMONES
Universidad de Cantabria

ANA SUAREZ VAZQUEZ
Universidad de Oviedo
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PERSPECTIVAS DE LOS CENTROS COMERCIALES
FUNDAMENTADOS EN UN HIPERMERCADO

® PILAR ZORRILLA CALVO Y PATRICK HARTMANN

a distribucion comercial detallista

ha experimentado un avance

espectacular en Espafia en los ulti-
mos afios. Ello ha dado lugar a la
implantacion y desarrollo de nuevas
formas comerciales distintas al comer-
cio tradicional.

El presente articulo se centra preci-
samente en una de ellas, los centros
comerciales, con el fin de reflexionar
sobre los factores que condicionan sus
posibilidades de éxito en el caso con-
creto de una de sus versiones: los cen-
tros comerciales fundamentados en un
hipermercado y que se encuentran
localizados en la periferia.

Para ello, comenzamos haciendo
referencia a la definicion de centro
comercial y su tipologia ya que, como
veremos, bajo esta misma denomina-
cién conviven estructuras comerciales
distintas. De este modo definimos nues-
tro marco de analisis que, como ya
hemos apuntado, son los centros
comerciales fundamentados en un
hipermercado.

A continuacion analizamos los fac-
tores que pueden considerarse determi-
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nantes para el éxito del tipo de centros
comerciales descritos. En este sentido
planteamos como hip6tesis de trabajo
un cambio de actitud por parte de los
visitantes y clientes de este tipo de cen-
tros y analizamos hasta qué punto
puede afectar a su gestion.

Por dltimo presentamos los resulta-
dos y conclusiones obtenidas a partir
de un estudio empirico que realizamos
en un centro comercial de Bizkaia en el
que analizamos los componentes de la
oferta que presentaban un mayor grado
de atraccion entre sus visitantes.

Asi, tratamos de detectar el peso del
componente ludico frente a la conve-
niencia y las diferencias existentes en el
perfil de los visitantes que valoraban
uno u otro factor. De este modo, obtu-
vimos las pautas para reorientar la ges-
tion de este centro comercial en con-
creto, y asi adaptarse en mayor medida
a la demanda y caracteristicas de sus
visitantes.

El valor de dicho estudio se limita,
evidentemente, al caso particular que
analiza. Sin embargo y dado que los
resultados de este estudio confirman el

peso creciente del componente ocio en
la oferta de un centro comercial funda-
mentado en un hipermercado, creemos
que seria interesante llevar a cabo tra-
bajos similares que permitan avalar o
no esta hipotesis de manera general.

MARCO DE ANALISIS:

LOS CENTROS COMERCIALES

La denominacién centro comercial
resulta un tanto ambigua ya que indis-
tintamente se emplea para hacer refe-
rencia a una forma comercial que agru-
pa a distintos establecimientos con una
gestion comun o para denominar a una
agrupacion de tiendas tradicionales en
un centro urbano.

La Asociacion Espafiola de Centros
Comerciales (AECC) define un centro
comercial como “un conjunto de esta-
blecimientos independientes, planifica-
dos y desarrollados por una o varias
entidades, con criterio de unidad, cuyo
tamafio, mezcla comercial, servicios
comunes y actividades complementa-
rias estan relacionadas con su entorno,
y que dispone permanentemente de
una imagen y gestion unitaria”.

En realidad esta definicion es muy
amplia ya que abarca versiones diferen-
ciadas bajo una denominacién comun,
lo que implica la necesidad de una cla-
sificacion que identifique los distintos
tipos de centros comerciales que pue-
den existir. No obstante incluye el fac-
tor que, de acuerdo con Dawson y Lord
(1985), permite distinguir entre lo que
podria denominarse distrito comercial,
que antes hemos descrito como agrupa-
cion de tiendas en un centro urbano, y
un centro comercial: la gestion unitaria,
con una direccion comdn del conjunto
de establecimientos.

Por tanto, nuestro marco de analisis
se centra en éste Ultimo caso. Ahora
bien, tal y como apuntabamos, la defi-

[]

!Bistribucién
ONSUMON®39



Centros Comerciales

nicién propuesta resulta excesivamente
general, por lo que vamos a sefialar
algunas de las principales clasificacio-
nes de centros comerciales con el fin
de delimitar el tipo concreto a analizar.

Una primera clasificacién muy
comun es la que identifica tres tipos de
centros comerciales de acuerdo al
tamafio del mercado al que atienden.
Asi, se distinguen los centros comercia-
les regionales, los de comunidad o dis-
trito y los de vecindario (CASARES y
REBOLLO, 1996).

Sin embargo, dado que las diferen-
cias entre los distintos centros comer-
ciales existentes se fundamentan en
otras caracteristicas que asimismo pue-
den ser relevantes, dicha clasificacion
resulta excesivamente simplista. En este
sentido, Reynolds plantea una clasifica-
cion a partir de tres factores: extension
de la superficie bruta alquilable (SBA),
grado de integracion fisica y nimero de
actividades que desarrollan, lo que da
lugar a cuatro tipos genéricos de cen-
tros comerciales cuya denominacion y
caracteristicas aparecen recogidas en el
cuadro n° 1. (Reynolds, J.; 1992).

El primero de los factores sobre los
que se sustenta la clasificacion de Rey-
nolds, la superficie bruta alquilable (1),
constituye asimismo el criterio de clasi-
ficacion de centros comerciales que
propone la AECC. Asi cabe distinguir:

— Galeria comercial urbana: SBA>
2.500 m2.

- Mercados: tendrén carécter y
categoria propia cuando reuniendo la
condicién de centro comercial, al
menos la mayoria de las unidades en
explotacion lo sean en alimentacion y
sin limite maximo de superficie.

— Centro comercial pequefio: SBA <
10.000 m2.

- Centro comercial fundamentado
en un hipermercado.

— Centro comercial grande: SBA de
entre 10.000 a 40.000 m2.

- Centro comercial regional: SBA>
40.000 m2.

- Parque de actividades comercia-
les, considerando como tales aquellos
que tengan un espacio comun urbani-
zado, realicen actividades comerciales
al por menor y estén formados princi-
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CUADRO N° 1

CLASIFICACION DE CENTROS COMERCIALES

TIPOS

CARACTERISTICAS

|.— GRANDES CENTROS
PERIFERICOS O REGIONALES

MAS DE 30.000 M?

VARIANTES DE LOCALIZACION:

* AREA CENTRAL EN UN NUCLEO TRADICIONAL

* AREA CENTRAL CONTIGUA A UN NUCLEO TRADICIONAL
* POLO SUBURBANO NO CENTRAL EN CRECIMIENTO

* AREA ALEJADA/NUDO DE TRANSPORTE

VARIANTES DE COMPOSICION:

* DOMINADO POR UN HIPERMERCADO

* DOMINADO POR UN GRAN ALMACEN

* DESARROLLO DE DOS/MAS ACTIVIDADES
(ALIMENTACION, NO ALIMENTACION, OCIO...)

I.— CENTROS INTERMEDIOS

10.000 — 30.000 M?

VARIANTES DE LOCALIZACION:

* COMUNIDADES SUBURBANAS NO CENTRICAS

* AREA ALEJADA/NUDO DE TRANSPORTE

VARIANTES DE COMPOSICION:

* FUNDAMENTADO EN UN HIPERMERCADO

* FUNDAMENTADO EN ESPECIALIZACION NO ALIMENTICIA

Ill.— PARQUES COMERCIALES

5.000 — 20.000 M2

VARIANTES DE LOCALIZACION:

* COMUNIDADES SUBURBANAS NO CENTRICAS
* AREA ALEJADA/NUDO DE TRANSPORTE
VARIANTES DE COMPOSICION:

¢ ACTIVIDAD DETALLISTA

IV.— GALERIAS COMERCIALES

MAS DE 1.000 M?

VARIANTES DE LOCALIZACION:

* AREA CENTRAL EN UN NUCLEO TRADICIONAL
VARIANTES DE COMPOSICION:

* ESPECIALISTAS EN NO ALIMENTACION

* TRANSFORMACION DE GRAN ALMACEN

FUENTE: REYNOLDS, J.

NOTA: En esta clasificacion se han excluido los Centros de Vecindad.

palmente por medianas y grandes
superficies.

Como puede observarse, si bien
esta segunda clasificacion se funda-
menta basicamente en una unidad de
medida, ofrece informacion adicional
al hacer referencias tales como el
admbito de mercado al que atienden
(centros regionales) o el tipo de activi-

dades que se desarrollan (mercados,
centros fundamentados en un hiper-
mercado). Sin embargo, por otra parte,
carece del caracter explicativo explici-
to de la clasificacion de Reynolds.

Las referencias a las clasificaciones
precedentes, aln sin ser una sistemati-
zacion exhaustiva de todas las que hay,
permiten poner de manifiesto la amplia
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CUADRO N° 2
DISTRIBUCION DE CENTROS COMERCIALES
SEGUN TIPOLOGIA DE LA AECC
NUMERO
TIPO DE CENTRO DE CENTROS % CENTROS
GALERIA COMERCIAL, SBA INFERIOR A 2.500 M? 44 13,3
PEQUENO, SBA INFERIOR A 10.000 M2 107 32,4
FUNDAMENTADO EN UN HIPERMERCADO 102 30,9
GRANDE, SBA ENTRE 10.000 M2 Y 40.000 M2 55 16,7
REGIONAL, SBA SUPERIOR A 40.000 M? 18 55
PARQUE DE ACTIVIDADES COMERCIALES 4 12
TOTAL 330 100,0
SBA: Superficie Bruta Alquilable.
FUENTE: Asociacién Espaiiola de Centros Comerciales (AECC).

tipologia existente en el contexto de los
centros comerciales y, al mismo tiem-
po, delimitar el marco de analisis de
nuestro trabajo.

Asi, nuestra reflexiéon no gira en
torno a los centros comerciales en el
sentido mas general, sino sobre aque-
llos que estan fundamentados en un
hipermercado y que, por su tamafo
suelen estar ubicados en la periferia y
no en los centros urbanos. La razén
que nos ha llevado a centrar nuestro
analisis en este tipo concreto se deriva
del cambio de tendencia que parece
estar produciéndose en el sector de los
centros comerciales y que entendemos
les afecta especialmente a los que estan
fundamentados en un hipermercado y
situados en la periferia.

Asi, si bien en Espafia, al igual que
en otros paises del sur europeo, se ha
venido siguiendo el modelo francés, en
el que la locomotora principal de los
centros comerciales la constituyen las
grandes/medianas superficies de ali-
mentacion, actualmente se cuestiona el
papel del hipermercado como principal
pilar de atraccion. En este sentido, se
afirma una clara tendencia hacia lo que
se denomina modelo anglosajon, en el
que las actividades relacionadas con el
ocio cobran evidente protagonismo.

Por otra parte se observa que, debi-
do a factores tales como el encareci-
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miento del combustible, las aglomera-
ciones de trafico, los movimientos eco-
logistas y el impulso a la reutilizacion
de las éareas urbanas con fines comer-
ciales (Rosa, 1995), se esta ralentizando
la tendencia a ubicar los centros
comerciales en &reas periféricas en
favor de los centros urbanos, con pre-
dominio de pequefios establecimientos
ajenos al sector de alimentacion.

Ante esto, nuestro eje principal de
reflexion se resume en la siguiente pre-
gunta: ;Cuales son las perspectivas de
futuro de los centros comerciales fun-
damentados en un hipermercado y ubi-
cados en la periferia?

LOS CENTROS COMERCIALES CON
HIPERMERCADO. DEL MODELO
FRANCES AL ANGLOSAJON
Histéricamente el origen de los centros
comerciales en Espafia se puede situar
en 1980 con la implantacion de Bari-
centro en Barbera del Vallés, Barcelo-
na. Desde entonces, esta férmula
comercial ha experimentado un impa-
rable ascenso en sus diversas manifes-
taciones, si bien ha cobrado especial
protagonismo el modelo de centro aso-
ciado a un hipermercado, de acuerdo
con el esquema francés.

Este tipo de centro presenta un
especial atractivo para el consumidor,
que encuentra una oferta diversificada

de establecimientos y, por tanto, de
productos y servicios en un mismo
lugar. En él, ademés de resolver sus
necesidades de compra fuerte y basica-
mente de alimentacion, puede pasar un
rato agradable dadas las distintas alter-
nativas ludicas, lo que favorece asimis-
mo la visita en grupo (Gémez Navarro,
1994).

Sin embargo, tal y como algunos
autores ya auguraban (Lloret, 1993),
actualmente el componente ocio esta
adquiriendo una especial relevancia y
no como mero complemento, sino
como elemento bésico de atraccion en
los centros comerciales. En este senti-
do, de acuerdo con las previsiones que
ya hiciera, entre otros, Gomez Navarro
(1994) los centros asociados a hiper-
mercados no han crecido en la misma
proporcion en estos tres Gltimos afios
respecto a épocas anteriores.

La tendencia a la baja del protago-
nismo del hipermercado en los centros
comerciales de nueva creacion es un
hecho que se constata con cifras: de los
cincuenta proyectos que aproximada-
mente existen para estos meses, mas de
la mitad se fundamentan en galerias
con una oferta comercial heterogénea
(Distribucion Actualidad, 1996).

Esta tendencia puede explicarse a
partir de consideraciones de distinta
naturaleza, si bien las mas importantes
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son las relacionadas con los nuevos
comportamientos sociales. En definiti-
va, las transformaciones de los centros
comerciales en los ultimos afios obede-
cen al esfuerzo de adaptacion ante los
cambios de los consumidores y no al
capricho de sus gestores (Sainz de
Vicuna, 1996).

En el cuadro n° 2 presentamos la
distribucion de los centros comerciales,
de acuerdo a la clasificacion de la
AECC, en la que se observa que los
centros comerciales fundamentados en
un hipermercado representan casi el
31% del total.

La mentalidad, el estilo de vida y
los gustos de los consumidores apuntan
a una concepcion de centro comercial
con un peso cada vez mayor de las
actividades de esparcimiento, materiali-
zado en la oferta de salas de cine, par-
que de atracciones, pista de patinaje,
salas de juegos educativos para nifios o
salas de arte, entre otros, fundamental-
mente en aquellos ubicados en la peri-
feria, de grandes dimensiones y con
elevado potencial de demanda. En este
sentido, la compra como actividad
queda desplazada a un segundo térmi-
no para muchos visitantes (2).

Por otra parte, se produce un fené-
meno de vuelta al centro urbano como
lugar donde realizar las compras, por
las razones ya apuntadas en un aparta-
do anterior. En este caso, las compras
de alimentacion y otros articulos nece-
sarios se resuelven en los supermerca-
dos, férmula que presenta un creci-
miento superior al hipermercado. En
este sentido, cabe destacar el desarrollo
de centros comerciales urbanos, con
nula o escasa presencia de tiendas de
alimentacion, con una oferta variada y
heterogénea de establecimientos con
fuerte imagen de marca que actian de
polos de atraccion. Se ubican bien en
espacios especialmente ideados o apro-
vechando viejos edificios rehabilitados,
revitalizando nuevamente el area
comercial de las ciudades.

Todo ello nos lleva a concluir que
las lineas de desarrollo futuras de los
centros comerciales son dos: por un
lado, centros comerciales urbanos y de
pequefias dimensiones y, por otro,
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grandes parques comerciales (aunque
todavia con escasa presencia, tal y
como se observaba en el cuadro n° 2).
En este contexto, la formula de centro
comercial ubicado en la periferia y fun-
damentado en un hipermercado pre-
senta una clara saturacion y no cabe
esperar nuevas implantaciones de este
tipo en la misma proporcién que hasta
ahora. Asimismo, se precisa una rapida
reaccion que neutralice los puntos
débiles que los actuales centros de
estas caracteristicas presentan.

PERSPECTIVAS DE FUTURO

DE LOS CENTROS COMERCIALES
CON HIPERMERCADO

El éxito o el fracaso de los centros
comerciales con hipermercado ya exis-
tentes dependerd claramente de su
capacidad de adaptacion a las nuevas
demandas de los consumidores. Estos
son cada vez més selectivos y decidiran
visitar aquellos centros que sean capa-
ces de satisfacer sus necesidades en
mayor medida.

Por tanto, los responsables de la
gerencia de los centros comerciales
deberan ocuparse de medir periddica-
mente el grado de satisfaccion de sus
clientes, evaluando los atributos y
caracteristicas de su oferta que resultan
determinantes para favorecer la visita a
[os mismos.

En este sentido, si se manifiesta cla-
ramente que la variable ocio tiene un
peso creciente serd preciso adecuar la
oferta a las nuevas demandas. Ello no
implica que el hipermercado ha de
relegarse a un segundo plano necesa-
riamente, sino que se ha de ser cons-

ciente de qué lidera el protagonismo en
cada momento para reconducir la ges-
tion adecuadamente en beneficio de
todos los implicados.

Asi, por ejemplo, puede ocurrir,
como en el caso concreto que poste-
riormente serd objeto de un estudio
empirico, que el hipermercado repre-
sente inicialmente la locomotora princi-
pal del centro comercial y sea, por
tanto, el elemento de atraccion que
permita canalizar y apoyar las visitas de
los clientes a otras areas del centro. En
este supuesto cabe esperar que el visi-
tante, dado que va a realizar compras
en el hipermercado, coja un carrito
siempre que acuda al centro comercial.
La decision sobre la ubicacion més
conveniente de los carritos vendra guia-
da por tal supuesto y se colocaran en
las zonas de aparcamiento. Ahora bien,
si el comportamiento de los clientes
varia y éstos comienzan a valorar de
forma creciente otros aspectos del cen-
tro comercial en mayor medida que el
hipermercado, como por ejemplo las
actividades ludicas, debiera reaccionar-
se favoreciendo este nuevo aspecto que
los clientes valoran pero sin olvidar que
es necesario rentabilizar la superficie
de alimentacion. En este sentido, se
debe facilitar al cliente la posibilidad
de realizar este tipo de compras, mas
vinculadas a la conveniencia, sin obli-
garle a trasladarse hasta el aparcamien-
to, por ejemplo ubicando carritos justo
a la entrada del hipermercado.

Por otra parte, entendemos que si
las tendencias apuntan a un mayor
peso del componente Iidico como fac-
tor de atraccion, es necesario prestar la
atencion oportuna a las acciones de
animacion. En esta linea, nos parece
poco aconsejable la propuesta de redu-
cir el peso relativo de los espacios
comunes de recreo y esparcimiento, tal
y como algunos autores sugieren
(Taieb, 1993; y Gomez Navarro, 1994),
apelando a razones de coste y manteni-
miento.

Por el contrario, sugerimos poten-
ciar su uso y, por tanto, rentabilizar
dichas areas, mediante la puesta en
marcha de actividades de animacion
que periddicamente varien para favore-
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cer y renovar el interés. Una exposicion
atractiva, un desfile de moda, un con-
curso de disfraces, son algunos ejem-
plos concretos de lo que proponemos.

En definitiva se trata de alcanzar
efectos sinérgicos mediante la combi-
nacion de distintas acciones que redun-
de en beneficio de toda la oferta del
centro comercial. En nuestra opinion,
no cabe hablar ya de una locomotora
sino de varias y cada una de ellas “tira-
rd “ de publicos objetivo distintos, de
modo que la locomotora de cada
colectivo complementa la de los
demés. El hecho de que cuantitativa-
mente uno de los colectivos sea mas
numeroso no implica que la oferta
deba adecuarse exclusivamente a su
perfil y necesidades.

Por todo ello, en nuestra opinion,
no parece realista afirmar que los cen-
tros comerciales se transformaran
exclusivamente en lugares de ocio (3)
(Distribucion Actualidad, Dossier cen-
tros comerciales, 1996). Asi, si bien es
cierto que el cine junto con un érea de
restauracion amplia puede resultar un
buen punto de encuentro, no cabe ase-
gurar que sustituya al hipermercado;
otra cosa es que adquiera un mayor
protagonismo comparativamente a los
Gltimos afios.

ESTUDIO EMPIRICO EN

UN CENTRO COMERCIAL CON
HIPERMERCADO EN BIZKAIA

El objetivo fundamental que gui6 el
estudio empirico fue constatar hasta
qué punto el componente ltdico de la
oferta de un centro comercial con
hipermercado constituia un elemento
de atraccion frente al hipermercado y
viceversa.

Por otra parte, se deseaba conocer a
qué perfil respondian las personas que
especialmente valoraban uno u otro
componente de la oferta del centro, de
confirmarse tal dicotomia.

Este estudio responde a una de las
preocupaciones mas habituales en la
gestion de este tipo de centros, que no
es otra que recoger la informacion pre-
cisa para ajustarse en mayor medida a
la demanda. Antes de exponer la meto-
dologia y resultados obtenidos, quere-
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mos hacer mencion expresa a la inesti-
mable colaboracion prestada por Maite
Ruiz, José Juan Beristain, Ana Berta
Montes de Oca y Alberto Herrero,
alumnos del curso de doctorado en
cuyo contexto se desarroll6 la presente
investigacion, sin la cual no hubiese
sido posible.

El estudio se realiz6 en el Unico
centro comercial con las caracteristicas
expuestas que, por el momento (4), fun-
ciona en Bizkaia. Se trata de una super-
ficie comercial distribuida en dos plan-
tas y cuya oferta esta basicamente
constituida por un hipermercado, una
galeria de tiendas y establecimientos de
restauracion y ocio, entre los que se
encuentran salas multicine.

La informacién se recogié mediante
una encuesta personal realizada a prin-
cipios de 1997 con un cuestionario
estructurado en el propio centro comer-
cial a una muestra de 330 personas, de
las que finalmente resultaron validas
316 respuestas.

En el cuestionario se solicitaba
ordenar ocho aspectos segun la impor-
tancia que para el cliente tenfan a la
hora de elegir el centro comercial
como lugar de compra, a saber:

1. Oferta de tiendas muy variada en
un mismo lugar.

2. Horario amplio.

3. Existencia de un hipermercado.

4. Existencia de parking gratuito.

5. Facilidad de acceso.

6. Oferta de ocio: cafeterias, restau-
rante, cines, juegos para nifios...

7. Ambiente y animacion del centro
comercial.

8. Espacio cubierto.

Ademas, se recogieron datos socio-
demogréficos tales como sexo, edad y
profesion del encuestado y de hébitos
de compra y frecuentacién del centro
comercial.

Con la informacion recogida se
procedié a realizar un analisis factorial
con el fin de detectar si las distintas
variables se podian recoger en uno o
dos factores que explicaran motivacio-
nes diferenciadas por parte de los indi-
viduos a la hora de elegir un centro
comercial como lugar al que acudir.

Sin embargo, los resultados revela-
ron la existencia de cuatro factores con
escasa capacidad explicativa cada uno
de ellos y es que, ciertamente, se obser-
v0 escasa correlacion entre las distintas
variables objeto de estudio.

Por todo ello, finalmente se proce-
did a realizar un andlisis tipoldgico,
concretamente un cluster, con el que
pudimos detectar tres tipos distintos de
visitantes de acuerdo a las diferencias
otorgadas a los aspectos valorados del
centro comercial.

El primero de los tipos es el mas
numeroso (52,8%) y esta formado por
aquellas personas que valoran el hora-
rio y el hipermercado frente al ocio y el
ambiente comercial a los que conce-
den escasa importancia. En este senti-
do, cabria afirmar que este tipo valora
la conveniencia.

El segundo de los tipos (30,7%)
igualmente valora el horario pero, a
diferencia del anterior, acude al centro
comercial motivado fundamentalmente
por la oferta de tiendas variadas y en
absoluto por el hipermercado que
ocupa los ultimos puestos en la jerar-
quizacién de variables.

El altimo de los tipos (16,5%) se
asemeja al anterior en tanto que acude
al centro comercial especialmente
motivado por la galeria de tiendas y
concede escaso valor en su jerarquiza-
cién a la existencia de un hiper. Sin
embargo, para este tipo el segundo de
los factores mas importante es el ocio
frente al hecho de que el horario sea
amplio.

Como ya indicdbamos, el cuestio-
nario recogia ademas datos sobre sexo,
edad, profesion y habitos de frecuenta-
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cion y compra de los encuestados, lo
gue nos ha permitido analizar el perfil
de cada uno de los clusters considera-
dos. Asi, en general, se observa que el
sexo no es una variable que defina el
contenido de ninguno de los tipos
hallados, pues hombres y mujeres estan
presentes en cada uno de ellos de
forma similar.

Sin embargo, el tipo 1 estd formado
por personas con edades entre 25 y 64
afios, si bien las de 55 a 64 afios son las
que estan especialmente motivadas por
la existencia del hipermercado. En
cuanto a la profesion son trabajadores
por cuenta ajena/funcionarios, amas de
casa, jubilados o en desempleo. Acu-
den con una frecuencia de una vez a la
semana al centro comercial, fundamen-
talmente de lunes a viernes. Ademas,
cuando acuden, visitan siempre o habi-
tualmente el hipermercado, a veces la
galeria de tiendas y a veces o nunca los
establecimientos de ocio. Estas perso-
nas acuden al centro comercial o solos
0 acompafiados y, en este Ultimo caso,
con su pareja, con sus hijos o con fami-
liares, pero no con amigos.

El tipo 2 estd formado por personas
mas jovenes que el grupo anterior,
hasta 34 afios, que trabajan por cuenta
propia, son profesionales liberales o
estudiantes. Su frecuencia de visita al
centro comercial es menor que en el
tipo anterior y en general cuando acu-
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den no visitan el hipermercado, o rara
vez, al contrario que la galeria de tien-
das y los establecimientos de ocio que
visitan siempre o habitualmente. Este
grupo elige como dia de visita los vier-
nes y sabados. Las personas de este
tipo acuden al centro comercial acom-
pafiadas de su pareja o con amigos.

Por ultimo, el tercer grupo o tipo 3
estd formado bien por personas muy
jovenes, de hasta 24 afos, bien por per-
sonas que con mas edad tienen hijos
menores de doce afios. En este grupo,
las personas o bien son estudiantes o
bien trabajan por cuenta propia y su
frecuencia de visita al centro comercial
es alta.

Cuando acuden visitan el hiper s6lo
a veces, la galeria de tiendas, siempre o
habitualmente y siempre acuden a los
establecimientos de ocio. El dia elegido
para la visita al centro comercial es el
sdbado o el domingo. En cuanto a la
compafiia elegida para visitar el centro
comercial, las personas de este tipo
acuden bien con amigos, bien con su
pareja e hijos.

Por tanto, a la vista de estas infor-
maciones podemos concluir que efecti-
vamente en este caso, el hipermercado
es un elemento importante de la oferta
y en consecuencia actGa como factor
de atraccion.

Sin embargo, también es evidente
que no todos los visitantes del centro
comercial acuden motivados por la
existencia del hiper. Es més, hay dos
grupos para los que el hiper no es en
absoluto determinante. Todo ello nos
lleva a afirmar lo que ya habiamos
sefialado como hipdtesis y es la idea de
varias locomotoras y no una sola identi-
ficada en el hipermercado.

Por tanto, la oferta global debera
disefiarse para satisfacer y motivar a

colectivos o publicos objetivo distintos,
de modo que el elemento de atraccion
o locomotora de cada grupo tenga efec-
tos sinérgicos sobre los demas.

Ahora bien esta solucion cabe
apuntarla en un contexto como el que
ha sido objeto de estudio, Bizkaia. Asi,
tenemos que recordar que la oferta de
centros comerciales de estas caracteris-
ticas es alin muy reducido y por tanto,
cabe esperar que con el incremento de
la oferta se produzcan fenémenos de
segmentacion.

Asi, llegado el momento cabria
hablar de centros con un mayor grado
de especializacion en la oferta ludica o
por el contrario orientados a la conve-
niencia y variable precio, en funcion
del colectivo al que resultase mas inte-
resante satisfacer.

CONSIDERACIONES FINALES

Los centros comerciales constituyen
una forma comercial en expansion que
abarca distintas versiones en las que se
combinan comercio y ocio cada vez en
mayor medida.

En el presente articulo nos hemos
centrado en los centros comerciales
fundamentados en un hipermercado,
una de las versiones con mayor implan-
tacion en Espafia, a fin de poner de
manifiesto la necesaria evolucién que
éstos precisan para seguir compitiendo
en el mercado.
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La razén se deriva de las nuevas demandas de los consu-
midores que valoran cada vez mas el ocio, lo que obliga a
nuevos planteamientos en la oferta de los centros comerciales
ya existentes de este tipo y cuyo mayor peso estaba asignado
al hipermercado.

Todo ello no implica hacer desaparecer al hipermercado o
relegarlo a un segundo plano, sino reconducir la gestién de la
oferta global para hacerla mas atractiva a los distintos tipos de
visitantes.

En este sentido, cabe hablar de centros comerciales funda-
mentados en varias locomotoras que “tiran” de distintos tipos
de visitantes o publico objetivo, de tal modo que la locomoto-
ra de cada colectivo complementa la de los demaés.

El reto de los responsables de este tipo de Centros Comer-
ciales esta pues, en analizar exhaustivamente el perfil y nece-
sidades de los visitantes, detectando si existen diferencias en
la valoracion de las distintas caracteristicas de la oferta global
a fin de adaptarla convenientemente. [
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Profesora Titular. Universidad del Pais Vasco

PATRICK HARTMANN
Estudiante de tercer ciclo
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NOTAS

(1) La Superficie Bruta alquilable, SBA, es una unidad que
corresponde a la superficie del local que se puede comprar o
alquilar para el desarrollo de la actividad comercial sin tener
en cuenta espacios comunes como paseos y plazas, aparca-
mientos, jardines, zonas de carga, descarga y distribucion de
mercancias, recogida de basuras, oficinas, instalaciones de
climatizacion, contra incendios y seguridad, aseos, etc.

(2) En Marzo de 1995 se abrié Barnasud, que es el primer
parque comercial y de ocio de Catalufia. Se trata de un nuevo
modelo de superficie inspirado en los megacentros
lidico-comerciales americanos. En él, comercio, ocio y ser-
vicios forman un todo que pone el acento en los aspectos
ludicos (30%). Asi, cuenta entre otros de una bolera con 26
pistas en 3.600 m2 y 15 mesas de billar, 5 pistas polideporti-
vas, 10 salas de cine, una guarderia con puericultores y un
parque infantil.

(3) El dossier sobre centros comerciales que publica la revista
Distribucion Actualidad en su nimero de septiembre 1996
plantea la disyuntiva Hipers versus cines, extremo al que nos
referimos como poco realista.

(4) Estan previstas dos nuevas aperturas para el presente afio.
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LEY DE ENVASES Y RESIDUOS DE ENVASES

ASPECTOS ESENCIALES DE SU CONTENIDO

= PEDRO POVEDA GOMEZ

esde la entrada de nuestro pais
Den la Union Europea, y mas

especialmente a partir de que
en el Acta Unica Europea el medio
ambiente pasa a ser considerado como
una verdadera politica comunitaria, el
analisis de nuestras normas nacionales
pasa necesariamente por un estudio
previo del trato que se viene dando a
estas materias en las instituciones
comunitarias.

En este sentido, desde el afio 1973
se han adoptado cinco programas
comunitarios de medio ambiente que
han dado lugar a mas de doscientas
disposiciones normativas, entre las que
ocupan un lugar considerable, tanto
por el nimero como por la relevancia
de alguna de ellas, las referidas a la
gestion de los residuos.

El dltimo de estos programas
(vigente durante el periodo 1993/2000)
es el V Programa Comunitario de Poli-
tica y Actuacion en materia de medio
ambiente y desarrollo sostenible (al
que en adelante nos referiremos como
V Programa), aprobado mediante Reso-
lucién 93/C 138/01, de 1 de febrero de
1993, del Consejo y de los represen-
tantes de los Gobiernos de los Estados
miembros y que tiene como antece-
dentes més directos la Declaracion de
Rio y la Agenda 21, adoptadas en la
Conferencia de la Organizacion de
Naciones Unidas sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo Sostenible
(CNUMAD), reunida en Rio de Janeiro
del 3 al 14 de junio de 1992.

De acuerdo con las modificaciones
introducidas en el Tratado Constitutivo
por el Acta Unica Europea, la estrategia
perseguida con el V Programa consiste
en integrar plenamente la politica de
medio ambiente en las demas politicas,
mediante la participacidn activa de
todos los agentes principales de la

[]

METALES PLASTICOS BRICKS

>
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Fondo de Cohesién
sociedad (todas las Administraciones
—la comunitaria, por supuesto, pero
también las nacionales, regionales,
locales, etc.—, las empresas y los ciuda-
danos), en lo que ha venido en deno-
minarse "responsabilidad compartida”,
y con mas y mejores instrumentos para
controlar y modificar el comportamien-
to, como puede ser el uso cada vez
mas frecuente de las fuerzas del merca-
do (dirigidas, por ejemplo, a sensibili-

zar a fabricantes y consumidores para
que se utilicen los recursos naturales
con responsabilidad y se limiten al
minimo posible la contaminacion y los
residuos) o el fomento de acuerdos
voluntarios e instrumentos similares de
autorregulacion (1).

Cuando se analiza la gestion de los
residuos en el V Programa, la Comision
llega a la conclusion de que hay que
detener, e incluso invertir, la tendencia
que hasta el momento se venia obser-
vando de generar cada vez una canti-
dad mayor de residuos.

Para ello, se asume, en primer
lugar, que la mejor forma de gestionar
los residuos es evitar que se produzcan
y, en segundo lugar, que los residuos
no son sélo una fuente potencial de
contaminacion sino que, bien gestio-
nados, pueden llegar a ser, ademas,
materias primas secundarias. Con las
anteriores conclusiones esta fuera de
toda duda que la Union Europea ha
apostado decididamente por dar priori-
dad a las politicas de prevencion y por
la potenciacion de las actividades de
reutilizacion, reciclado y valorizacion
(2), siguiendo la linea ya asumida por
la propia UE en la Resolucion del Con-
sejo de 7 de mayo de 1990, sobre la
politica en materia de residuos (3),
recientemente revisada mediante Reso-
lucion del Consejo, de 24 de febrero
de 1997 (4).

De acuerdo con las anteriores con-
sideraciones, el residuo, y muy particu-
larmente el residuo de envase, tiene
que dejar de ser considerado como una
basura inservible para pasar a ser una
fuente de riqueza en si mismo que,
ademas, evite el consumo indiscrimina-
do de materias primas.

En el V Programa se establece, asi-
mismo, que en materia de gestion de
residuos, podréan aplicarse instrumentos
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econdmicos y fiscales como impuestos
y gravamenes, de acuerdo con el prin-
cipio de "quien contamina paga". Y,
como cierre del sistema, se establece
que el conjunto normativo de medidas
sobre gestion de residuos debe comple-
tarse, entre otras medidas de corte nor-
mativo, con una directiva especifica
sobre envases y residuos de envases.

LEY 11/1997, DE 24 DE ABRIL, DE
ENVASES Y RESIDUOS DE ENVASES (5)
Como hemos visto, siguiendo las previ-
siones comunitarias expresadas en el V
Programa, se dicta la Directiva
94/62/CE, del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 20 de diciembre, relativa a
los envases y residuos de envases (6),
que va a significar una verdadera revo-
lucién en el tratamiento de una parte
considerable de los residuos sélidos
urbanos, como son los envases domés-
ticos, fundamentalmente en los Estados
miembros que no han implantado toda-
via sistemas propios de tratamiento de
los envases.

Entre los Estados miembros que ya
han aplicado estos sistemas, antes de la
aprobacion de la directiva, es preciso
destacar a Alemania ("sistema DDS") y
Francia ("sistema Eco Emballages") por
su importante peso especifico, tanto
econémico como politico, en el seno
de la Union Europea, si bien también
pusieron en marcha sistemas parecidos
otros paises como Bélgica ("Sistema
FOST-PLUS"), Austria ("Sistema ARA") o
Suecia ("Sistema REPA"). Igualmente,
paises como Dinamarca, Holanda, Ita-
lia o Luxemburgo adoptaron también
medidas especificas en esta materia,
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puestas en marcha mediante disposi-
ciones normativas o acuerdos volunta-
rios entre los sectores econdmicos y las
Administraciones publicas.

En el caso concreto de nuestro pais,
esta Directiva ha sido incorporada al
ordenamiento juridico interno median-
te la Ley 11/1997, de 24 de abril, de
Envases y Residuos de Envases (7).

Al mismo tiempo, y con la finalidad
de conseguir de forma efectiva los
objetivos fijados en la citada Directiva
comunitaria, se establecen una serie de
medidas complementarias que, en su
conjunto, configuran un sistema espa-
fiol de gestion de los envases y residuos
de envases puestos en el mercado y
generados, respectivamente, en el terri-
torio nacional (8).

Este sistema recoge los aspectos
positivos de los que se han puesto en
marcha durante esta década en paises
de nuestro entorno (fundamentalmente,
y como hemos dicho, en Alemania y
Francia) y, a la vez, tiene un grado de
singularidad suficiente como para dis-
tinguirse con identidad propia de cual-
quier otro, alcanzando los niveles de
proteccion ambiental méas exigentes.

En consecuencia, las lineas genera-
les del que podemos denominar ya
como "sistema espafiol de envases y
residuos de envases", tal como queda
configurado en la Ley de Envases y
Residuos de Envases, se pueden resumir
de la siguiente forma (9):

OBIJETIVOS PRIORITARIOS :

e Prevencion, minimizacion y reduc-
cion en origen

Tal como se establece ya en el primer
articulo, la norma tiene por objeto pre-
venir y reducir el impacto sobre el
medio ambiente de los envases y de la
gestion de los residuos de envases
comercializados.

Para alcanzar los anteriores objeti-
vos, se establecen medidas mediante
las que se pretende conseguir, como
primera prioridad, reducir, con caracter
preventivo, la produccion de residuos
de envases y, en segundo lugar, cuando
sea inevitable poner los envases en el
mercado, favorecer su reutilizacion, asi

como el reciclado y valorizacion de los
residuos de envases, con la finalidad de
evitar o reducir al maximo su trata-
miento mediante operaciones de elimi-
nacion.

En la Ley, de acuerdo con la Direc-
tiva y con las previsiones del V Progra-
ma a que antes hicimos referencia, se
establece que, ademas de la exigencia
de determinados requisitos técnicos
que se estableceran en via reglamenta-
ria (y entre los que figurara, de acuerdo
con la directiva, la exigencia de que los
envases se fabriquen de forma que su
volumen y peso sea el minimo adecua-
do para mantener el nivel de seguridad
e higiene) la Administracion General
del Estado y las Comunidades Auténo-
mas, en el ambito de sus respectivas
competencias, adoptaran las medidas
oportunas para prevenir y minimizar la
produccion de residuos de envases.

Estas medidas podrian ser del tipo
de programas o acciones analogas,
especialmente referidos al disefio y pro-
ceso de produccion de los envases.
Ademas de ello y como una medida
preventiva de especial relevancia, la
nueva Ley establece que antes del 30
de junio del afio 2001 debera reducirse
un 10%, en peso, la totalidad de los
residuos de envase generados.

En este sentido, el Reglamento de
desarrollo de la Ley 11/1997 ofrecerd,
tal vez, una de sus mas importantes
novedades mediante la regulacién de
los planes empresariales de prevencion
de residuos de envases, que tendran
como finalidad minimizar y prevenir en
origen la produccion y la nocividad de
residuos que se generen.
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Estos planes deberan ser elaborados
por los propios envasadores que pon-
gan en el mercado un nimero tal de
envases que sea susceptible de generar
una elevada cantidad de residuos de
envases (que se cuantifica en el propio
Reglamento, en funcién del material
utilizado) si bien también podréan ser
elaborados a través de los sistemas inte-
grados de gestion de residuos de enva-
ses y envases usados mediante los que
los envasadores pongan sus productos
envasados en el mercado.

* Fomento de la reutilizacion y el
reciclado

Como complemento a las anteriores
medidas de tipo preventivo, la Ley
establece que las Administraciones
publicas (se entiende que, igualmente,
en el ambito de sus respectivas compe-
tencias) podran aplicar medidas de
caracter econdmico, financiero o fiscal
para favorecer la reutilizacion de los
envases sin perjudicar al medio
ambiente y de acuerdo con el Tratado
Constitutivo de la Unién Europea.

Junto a ello se establece también el
compromiso de fomentar el reciclado
de los envases, con lo que queda claro
que la nueva norma apuesta, mas alla
incluso de lo que viene establecido en
la propia Directiva de la Unién Euro-
pea, por dar prioridad al reciclado
sobre la valorizacién energética a la
hora de configurar la jerarquia de
opciones de gestion de residuos de
envases.

OBJETIVOS DE RECICLADO

Y VALORIZACION

Siguiendo la Directiva, la norma esta-
blece que antes del dia 30 de junio del
afio 2001, deberéan alcanzarse, en el
admbito de todo el territorio nacional,
los siguientes objetivos de valorizacion
y reciclado (10), de acuerdo con la
Directiva:

— Se valorizara el 50% como mini-
mo y el 65% como maximo, en peso,
de todos los residuos de envases gene-
rados. En el marco de dicho objetivo

Sc:lon deﬁAIimeh"ros MohChegos
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global, y en el mismo plazo, se recicla-
ra el 25% como minimo y el 45%
como méximo, en peso, de la totalidad
de los materiales de envasado que for-
men parte de los residuos de envases,
con un minimo del 15%, en peso, por
cada material de envasado (11).

— Como complemento a lo expues-
to, y de acuerdo con lo establecido en
la propia Directiva comunitaria, se
autoriza al Gobierno para revisar al
alza los objetivos minimos y maximos
de reciclado y valorizacion, cumplien-
do los requisitos sefialados y previa
consulta con las Comunidades Auténo-
mas, los agentes econémicos y la
Comision Mixta que analizaremos al
final de nuestra exposicion.

SISTEMAS DE RECUPERACION,
RECOGIDA'Y DEVOLUCION

= Sistemas integrados de gestion de
residuos de envases y envases usados y
sistema de depdsito, devolucién y
retorno.

La directiva 94/62/CE obliga a los Esta-
dos miembros a poner en marcha "siste-
mas de:

— Devolucion o recogida de envases
usados o de residuos de envases proce-
dentes del consumidor, de cualquier
otro usuario final o del flujo de resi-
duos, con el fin de dirigirlos hacia alter-
nativas de gestion més adecuadas.

- Reutilizacion o valorizacion,
incluido el reciclado, de los envases o
residuos de envases recogidos".

Segun la citada Directiva, la finali-
dad de estos sistemas es permitir que se
cumplan los objetivos fijados y tienen
que estar abiertos a la participacion de
los agentes econdmicos de los sectores
afectados y de las autoridades publicas
competentes, de acuerdo con el princi-
pio de "responsabilidad compartida”
recogido en el V Programa comunitario
de actuacion en materia de medio
ambiente y desarrollo sostenible, tal
como ya hemos visto.

Siguiendo estas indicaciones, la Ley
disefia lo que podriamos considerar
como "sistema espafiol de recupera-
cién, recogida y devolucion" de resi-
duos de envases y envases usados,
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siguiendo las lineas generales de los sis-
temas ya puestos en marcha en Alema-
nia y Francia, si bien se asemeja mas a
éste Ultimo. Asi, este "sistema" se confi-
gura sobre una dualidad de "sistemas"
obligatorios-voluntarios consistente, tal
como veremos a continuacion, en que
los productos envasados tienen que
ponerse obligatoriamente en el merca-
do mediante la aplicacion de mecanis-
mos conocidos como de "consigna” o
"depdsito” de los que los agentes eco-
noémicos pueden eximirse si se respon-
sabilizan ellos mismos de la recogida
de los residuos de envases y envases
usados mediante la suscripcién de
acuerdos voluntarios autorizados por
las Comunidades Auténomas corres-
pondientes.

De acuerdo con lo anterior, el que
hemos denominado "sistema espafiol"
de recuperacion, recogida y devolucion
de residuos de envases y envases usa-
dos redine las siguientes caracteristicas,
si bien es preciso hacer de antemano
dos importantes precisiones.

- La primera de ellas es que las
medidas que vamos a enunciar a conti-
nuacion se aplicaran a todos los pro-
ductos envasados que, con indepen-
dencia del caracter primario, secunda-
rio o terciario del envase y del lugar en

gue son consumidos, sean puestos en el
mercado nacional de tal forma que
sean susceptibles de ser adquiridos para
Su consumo por particulares, siempre y
cuando la recogida de los residuos de
envase generados corresponda a las
Entidades Locales.

- En segundo lugar, es igualmente
necesario indicar que las siguientes
obligaciones (que seran también de
aplicacion a los envases comercializa-
dos mediante maquinas expendedoras
automaticas y a la venta por correo) en
ningln caso seran exigibles antes del
dia 1 de mayo de 1998 (12):

1. Sistema de depdsito, devolucion y
retorno.

Este es el sistema que se establece
como obligatorio y, a pesar de que se
configura con un caracter intenciona-
damente desincentivador, garantiza que
al menos se aplicard un sistema de
recuperacion de residuos de envases y
envases usados en el caso de que los
agentes econémicos no suscriban los
acuerdos voluntarios correspondientes,
para eximirse de éstas obligaciones.

En principio, y para anticiparnos a
algunas criticas que se han hecho a la
norma en un claro desconocimiento de
su contenido real, hay que aclarar que
este sistema esti pensado para envases
no reutilizables, ya que los reutilizables
podrdn mantener su propio sistema de
depodsito, en el caso de que ya esté fun-
cionando, de acuerdo con las excep-
ciones que se establecen en la Disposi-
cion Adicional primera de la norma, tal
como tendremos ocasion de ver.

En este sentido, la norma establece
que los envasadores y los comerciantes
de productos envasados o, cuando no
sea posible identificar a los anteriores,
los responsables de la primera puesta
en el mercado de los productos envasa-
dos, estaran obligados a:

- Cobrar a sus clientes, hasta el
consumidor final, una cantidad indivi-
dualizada por cada envase que sea
objeto de transaccidn, fijada por el
Ministerio de Medio Ambiente previa
consulta a las Comunidades Autonomas
y a los Ministerios competentes por
razon de la materia.
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— Aceptar la devolucion o retorno
de los residuos de envases y envases
usados cuyo tipo, formato o marca
comercialicen, devolviendo la misma
cantidad que haya correspondido
cobrar de acuerdo con lo establecido
en el apartado anterior.

No obstante lo sefialado anterior-
mente, los envasadores solo estaran
obligados a aceptar la devolucién y
retorno de los envases de aquellos pro-
ductos puestos por ellos en el mercado.

Asimismo, los comerciantes s6lo
estaran obligados a aceptar la devolu-
cion y retorno de los residuos de enva-
ses y envases usados de los productos
que ellos hubieran distribuido si los
hubiesen distinguido o acreditado de
forma que puedan ser claramente iden-
tificados.

Estos envases deberan distinguirse
de aquellos otros acogidos a alguno de
los denominados "sistemas integrados
de gestion de residuos de envases y

envases usados”, a cuyo efecto el
Ministerio de Medio Ambiente aproba-
rd la leyenda o el simbolo con el que
deberén identificarse obligatoriamente
en todo el territorio nacional.

El poseedor final de los residuos de
envases y envases usados, de acuerdo
con lo anteriormente sefialado, debera
entregarlos, en adecuadas condiciones
de separacion por materiales, a un
recuperador, a un reciclador o a un

valorizador autorizados, 0 a un agente
econémico para su reutilizacion. Si
éstos agentes econdmicos no se hicie-
ran cargo de los residuos de envases y
envases usados, se podran entregar a
un fabricante de envases o de materias
primas para la fabricacion de envases,
quienes estaran obligados a hacerse
cargo de los mismos, a precio de mer-
cado, en los términos en que reglamen-
tariamente se establezca.

2. Sistemas integrados de gestion de
residuos de envases y envases usados
Como ya hemos visto anteriormente,
los envasadores y comerciantes podran
eximirse de las anteriores obligaciones
si participan en un "Sistema integrado
de gestién de residuos de envases y
envases usados" derivado de los pro-
ductos comercializados por ellos, que
garantice su recogida periddica en el
domicilio del consumidor o en sus pro-
ximidades (13).
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Estos sistemas integrados garantiza-
ran, en su ambito de aplicacién, el
cumplimiento de los objetivos de reci-
clado y valorizacion anteriormente cita-
dos y se plasmaran en acuerdos entre
los agentes econdmicos, autorizados
por cada una de las Comunidades
Auténomas en cuyo &mbito territorial
se implanten (por periodos de cinco
afios, renovables de forma sucesiva),
previa audiencia de los consumidores y
usuarios (14).

Como decimos, la autorizacion de
estos sistemas integrados tiene que ser
concedida por las Comunidades Auto-
nomas en las que se implanten territo-
rialmente (en la practica, por todas
ellas, ya que el libre mercado exige que
estos sistemas integrados tengan que
implantarse, necesariamente, en todo el
territorio nacional), por respeto a la dis-
tribucién constitucional de competen-
cias en esta materia tal como ha enten-
dido el Tribunal Constitucional en muy
reciente Jurisprudencia (15). No obstan-
te, la norma introduce algunos meca-
nismos para que estas autorizaciones
tengan un "minimo comln denomina-
dor" de tal forma que, con caracter
bésico, han de incluir una seria concre-
ta de determinaciones, que deberdn
haber sido puestas de manifiesto por los
agentes econémicos en la propia solici-
tud de autorizacion.

La Ley, en concreto, y como aspec-
L]

tos més relevantes, exige que estos sis-
temas integrados estén gestionados por
una entidad que deberd tener persona-
lidad juridica propia y constituirse sin
animo de lucro y se financiaran
mediante la aportacion por los envasa-
dores de una cantidad por cada pro-
ducto envasado puesto por primera
vez en el mercado nacional, acordada,
en funcion de los diferentes tipos de
envases, por la propia entidad a la que
se le asigne la gestion del sistema.

Igualmente, todos los productos
envasados que se hayan puesto en el
mercado a través de estos sistemas
deberan identificarse a través de un
simbolo acreditativo, que debera de
ser idéntico en todo el ambito territo-
rial del sistema integrado de gestion de
que se trate (16).

Ya hemos dicho al comienzo de
este apartado que el modelo espafiol de
recuperacion de residuos de envases y
envases usados que se disefia en esta
norma sigue fundamentalmente el
esquema ya puesto en marcha en Fran-
cia (a través del Decreto 92-377, de 1
de abril) debido a que se pretende que
la recogida sea efectuada por las Enti-
dades Locales, conjuntamente con la
recogida del resto de residuos solidos
urbanos (o "domiciliarios" o "municipa-
les").

Y precisamente por realizar estos
nuevos cometidos, las Entidades Loca-
les seran compensadas por los sistemas
integrados de gestion por los costes adi-
cionales que tengan que soportar (si
bien cuando sean las Comunidades
Auténomas las que realicen las actua-
ciones, seran dichas Administraciones
las que deberan ser compensadas).

En concreto, los sistemas integrados
de gestion de residuos de envases y
envases usados financiaran la diferen-
cia de coste entre el sistema ordinario
de recogida, transporte y tratamiento de
los residuos y desechos sélidos urbanos
en vertedero controlado, establecido en
la Ley 42/1975, de 19 de noviembre, y
el sistema de gestion regulado en la
propia Ley, incluyendo entre los costes
originados por este Gltimo el importe de
la amortizacion y de la carga financiera
de la inversién que sea necesario reali-

zar en material mévil y en infraestructu-
ras (Todo ello, en los términos estable-
cidos en el correspondiente convenio
de colaboracion que se tiene que sus-
cribir).

Ahora bien, también en este caso el
sistema espafiol es singular debido a
que no se ha querido imponer a las
Entidades Locales ninguna obligacion
adicional, por lo que la participacion
de las Entidades Locales se configura
como voluntaria, a través de la firma de
convenios de colaboracion con la enti-
dad con personalidad juridica propia a
la que se le asigne la gestion del siste-
ma integrado de que se trate, si bien la
Ley obliga a las Entidades Locales que
no participen en un sistema integrado
de gestion a convenir con la Comuni-
dad Auténoma a la que pertenezcan un
procedimiento para posibilitar el cum-
plimiento, respecto de los residuos de
envases generados en su dmbito territo-
rial, de los objetivos de reciclado, valo-
rizacion y reduccion anteriormente
sefialados.

Ademés de ello, la participacion de
las Entidades Locales en los sistemas
integrados de gestion de residuos de
envases y envases usados se llevara a
cabo a través de las Comunidades
Autoénomas a las que pertenezcan,
cuando éstas tengan aprobados planes
de gestion de residuos solidos urbanos,
lo que no alcanzard a la propia deci-
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importante. Y todo gracias a su filosofia de trabajo
y a la confianza de sus clientes.

Si quiere que su empresa haga el mejor papel, d e | a
confie en OVELAR y tendrd a toda una
organizacion a su servicio.
E rt 10

16%

0% |

ROLLOS e ETIQUETAS ® SENALIZACION

Expansion de OVELAR en el Mundo
* % total facturacion. Pol. Ind. El Guijar - Avda. El Guijar 17 . 28500 Arganda del Rey (Madricl).
Teléfono: (91) 876 03 30 - Fax: (91) 876 03 33
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sion de las Entidades Locales de partici-
par 0 no en el sistema integrado de ges-
tion de que se trate.

Finalmente, una vez que los Entes
Locales hayan realizado la recogida
selectiva de los residuos de envases, los
sistemas integrados de gestion deben
garantizar que se destinen a las alterna-
tivas de gestion adecuadas (reutiliza-
cion, reciclado o valorizacion energéti-
ca) a menos que, como se indica en el
Reglamento de desarrollo, una disposi-
cién especifica exija para ellos un
método determinado de gestion.

Hasta el momento, han solicitado
autorizacion a las Comunidades Auto-
nomas dos sistemas integrados de ges-
tion. Uno de ellos, ECOEMBES (siglas
de Ecoembalajes Espafia), es el de
mayor envergadura en términos cuanti-
tativos, en la medida en que pretende
abarcar todos los materiales de envasa-
do, con excepcion del vidrio; mientras
que el otro, ECOVIDRIO, limita su
actuacion al material que se indica en
su denominacion, el vidrio, cuyos resi-
duos se tienen que valorizar practica-
mente en su totalidad mediante recicla-
do, al no ser susceptible de valoriza-
cion energética (17).

3. Excepciones en la aplicacién de
estos sistemas
Quedan excluidos de la obligacion de
ser puestos en el mercado a través de
alguno de los dos sistemas anteriores
(no de la aplicacion de la Ley, como es
obvio), los residuos de envases indus-
triales o comerciales, salvo que los res-
ponsables de su puesta en el mercado
decidan someterse a ello de forma
voluntaria (18). En este sentido, se con-
sideran envases industriales o comer-
ciales los que sean de uso y consumo
exclusivo en las industrias, comercios,
servicios o explotaciones agricolas o
ganaderas y que, por tanto, no sean
susceptibles de uso y consumo ordina-
rio en los domicilios particulares.
Quedan también excluidos los
envases reutilizables a los que sea de
aplicacion lo establecido en las Orde-
nes Ministeriales de 31 de diciembre de
1976 y de 16 de junio de 1979 (modifi-
cadas por sendas Ordenes Ministeriales
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de 30 de noviembre de 1981), por las
que se regulan las garantias obligatorias
de envases y embalajes en la comercia-
lizacion de cerveza y bebidas refres-
cantes y de aguas de bebida envasadas,
respectivamente (19).

Igualmente, quedan exceptuados
del cumplimiento de estas obligaciones
los envases reutilizables no industriales
0 comerciales para los que los envasa-
dores y comerciantes hayan establecido
sistemas propios de deposito, devolu-
cion y retorno, previa autorizacion de
las Comunidades Autonomas en las
que se implanten estos sistemas.

Los poseedores finales de los resi-
duos de envases a los que sean de apli-
cacion las anteriores exclusiones, esta-
ran obligados, no obstante, a entregar
los residuos de envases para su valori-
zacion o reutilizacion (en las mismas
condiciones en que los entregan los
poseedores finales de estos residuos en
el sistema de depdsito, devolucion y
retorno y en los sistemas integrados de
gestion y que antes ya hemos analiza-
do) y, ademas de ellos, el resto de
agentes economicos implicados (funda-
mentalmente los envasadores y comer-
ciantes) deberan suministrar determina-
da informacion a las Administraciones
Publicas.

Por dltimo, la norma incluye una
autorizacion al Gobierno para que
pueda establecer que queden también

excluidos del cumplimiento de las
anteriores obligaciones determinados
envases, por sus especiales caracteristi-
cas de tamafio, composicion o disefio,
pero siempre que quede suficientemen-
te garantizado el cumplimiento de los
objetivos de reciclado, valorizacion y
reduccion anteriormente sefialados.

REQUISITOS APLICABLES
A LOS ENVASES
La Ley establece que solamente podrén
ser puestos en el mercado los envases
que cumplan unos determinados nive-
les de concentracion de metales pesa-
dos (que se irdn exigiendo a lo largo de
un calendario de aplicacion gradual
que ir4 desde el 30 de junio de 1998
hasta el 30 de junio del afio 2001), asi
como los requisitos de tipo técnico que
se relacionan en el Anejo, si bien en
ambos casos, se autoriza al Gobierno
para modificarlos, en via reglamentaria.
De acuerdo con la Directiva, se
presumira que los envases se ajustan a
estos requisitos cuando cumplan las
normas armonizadas comunitarias que,
en su caso, hayan sido dictadas por la
Unién Europea o, en su defecto, las
normas nacionales dictadas al efecto.

INFORMACION A LOS AGENTES
ECONOMICOS Y A LAS
ORGANIZACIONES ECOLOGISTAS
Antes del dia 1 de julio de 1998, las
Administraciones Publicas competentes
adoptaran las medidas necesarias para
que los agentes econdmicos, y en espe-
cial los consumidores y usuarios de
envases, asi como las organizaciones
ecologistas, reciban una completa
informacion sobre todos los aspectos
regulados en la propia norma:

- Las caracteristicas y contenido
general de los sistemas integrados de
gestion de residuos y envases y envases
usados y del sistema de deposito, devo-
lucion y retorno, asi como las diferen-
cias existentes entre dichos sistemas.

— Los sistemas integrados de gestion
de residuos de envases y envases usa-
dos que se han autorizado.

- Su contribucion a la reutilizacion
de los envases y al reciclado y valoriza-
cion de los residuos de envases.
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!Bistribucién
ONSUMON®39



Ley de Envases

- El significado de los marcados
que figuran en los envases, tal como
existen en el mercado.

— El contenido del Programa Nacio-
nal de Residuos de Envases y Envases
Usados.

PROGRAMACION
E INSTRUMENTOS ECONOMICOS

* Programacion

Como se ha podido apreciar a lo largo
de esta exposicion, la Ley de Envases y
Residuos de envases disefia un esque-
ma de organizacion administrativa res-
petuoso con la distribucidn constitucio-
nal de competencias entre las distintas
administraciones publicas, en materia
de medio ambiente (hemos citado,
incluso, jurisprudencia constitucional
reciente). En este esquema de distribu-
cién competencial, se atribuye al Esta-
do una funcién planificadora, si bien
sobre la base de la integracion de lo
previamente establecido en los planes
elaborados por las distintas Comunida-
des Autdnomas.

Asi, el Gobierno (a propuesta del
Ministerio de Medio Ambiente) elabo-
rara en el plazo de un afio un Programa
Nacional de Residuos de Envases y
Envases Usados, que contendra el con-
junto de actuaciones sobre esta materia
puestas en practica en la totalidad del
territorio nacional y debera permitir la
participacion de los consumidores y
usuarios en el seguimiento de su ejecu-
cion. Este Programa Nacional integrard
los planes elaborados al efecto por las
Comunidades Auténomas y se integrard
en el Plan Nacional de Gestion de Resi-
duos solidos Urbanos.

= Instrumentos econémicos y fiscales
Las Administraciones Publicas, en el
ambito de sus respectivas competencias
y de acuerdo con sus disponibilidades
presupuestarias, podran adoptar medi-
das de fomento para el cumplimiento
de los objetivos regulados en la norma.
Asimismo, se podréan establecer
otras medidas econdmicas, incluidas,
en su caso, las fiscales (obviamente,
mediante una posterior disposicién con
rango de ley, si se trata de medidas de
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tipo tributario, de acuerdo con el prin-
cipio de legalidad tributaria recogido
en la Constitucion y en la Ley General
Tributaria) cuando algin material de
envasado no consiga alcanzar el objeti-
vo minimo del 15% de reciclado esta-
blecido para cada material de envasa-
do, tal como ya hemos visto.

OTRAS DISPOSICIONES

Por ultimo, en la parte dispositiva de la
Ley, se incluye un Capitulo en el que se
regula el régimen sancionador para el
caso de incumplimiento de lo estableci-
do en la norma, con la prevision de una
sancion maxima de 100 millones de
pesetas, en el caso de infracciones muy
graves, a las que podra afiadirse, en
determinados supuestos y como san-
cion accesoria, el decomiso de la mer-
cancia. Ademas, en la parte final de la
Ley, se incluyen varias disposiciones de
entre las que podemos destacar:

e Organos Forales de los Territorios
Histdricos, Cabildos Insulares del
Archipiélago Canario y Consejos Insu-
lares de las Islas Baleares

En el &mbito de las Comunidades Auto-
nomas del Pais Vasco, de Canarias y de
las Islas Baleares, las competencias que
en la norma se atribuyen a las Comuni-
dades Auténomas podréan ser ejercidas
por los Organos Forales de sus territo-
rios Historicos, por los Cabildos y por

los Consejos Insulares, respectivamen-
te, de acuerdo con lo establecido en
los correspondientes Estatutos de Auto-
nomia y, en su caso, en la legislacion
de cada Comunidad Auténoma.

* Fomento de los objetivos prioritarios
en la contratacion pablica

Las Administraciones Publicas adopta-
ran las medidas necesarias para favore-
cer el orden de prioridades en las ope-
raciones de gestion de residuos de
envases a que hicimos referencia al
comienzo de este trabajo (en primer
lugar, prevenir y reducir la produccion
de envases y, en segundo lugar, tender
a la reutilizacion, el reciclado o la
valorizacion de los residuos de envases
y envases usados) y promoveran el uso
de materiales reutilizables y reciclables
en la contratacion de obras publicas y
suministros (20).

Del mismo modo, para alcanzar los
objetivos perseguidos por esta Ley, para
determinar el coste real de la gestion de
los residuos de envases y de los envases
usados y, en general, para la puesta en
marcha de las medidas establecidas en
esta Ley, las Administraciones Publicas
podran celebrar, en el ambito de sus
competencias, convenios de colabora-
cion con el resto de agentes econémi-
cos interesados.

e [slas Baleares y Canarias y Ceuta y
Melilla

Los sistemas integrados de gestion de
envases y residuos de envases deberan
financiar el traslado de los residuos de
envases y envases usados desde las
Islas Baleares y Canarias y desde Ceuta
y Melilla a la peninsula, cuando no sea
posible su tratamiento en esos lugares,
de forma que dicho traslado se realice a
coste cero.

El traslado, a los mismos efectos y
con los mismos fines, de los residuos de
envases acogidos al sistema de deposi-
to, devolucidn y retorno, se costeara
mediante ayudas financiadas por la
Administracion General del Estado.

« Comision Mixta
Se crea una Comision Mixta, cuya com-
posicion se determinaré reglamentaria-
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METODO & ASOCIADOS

MADERA
Y PIEL

(DE SERIE)

Madera y piel. Elementos asociados a
objetos de alto valor por los que hay que pagar,
habitualmente, un sobreprecio.

Con nuestros envases, Vd. disfrutard
de ambos elementos de serie. Sin sobreprecio.
La piel la ponen sus productos naturales de alta
calidad. La madera la ponen nuestros envases
100% naturales y reciclables, que le garantizan
la més perfecta proteccién y
conservacién, son ademds los mds co
resistentes, le ofrecen el mejor :’ GR, \
precio y servicio, ahorrindole 7. \MIN{g
espacio de almacenaje y gastos de %,
montaje.

< W ()OI)

dano%?

No se juegue la piel.

Utilice envases de madera.
( Lo demds son imitaciones )

FEDEMCO

FEDERACION ESPANOLA DEL ENVASE
DE MADERA Y SUS COMPONENTES

Para mayor informacién sobre GROW (Group Recycling of Wood)
consulte con: FEDEMCO. C/ Profesor Beltrin Biguena, 4 - 203

Tel. (96) 349 57 13 - Fax (96) 348 56 00 * 46009 Valencia
internet: http://www.ctv.es/centex/fedemco.htm
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Deposite

~ Todo Tipo de Vidrio

Botellas, Tarros y Frascos

mente, que estara integrada por representantes de la
Administracion General del Estado, de las Comunidades
Auténomas, de las Entidades Locales, a través de la Aso-
ciacion de Municipios de &mbito estatal con mayor
implantacion, de los consumidores y usuarios, de los sec-
tores industriales y comerciales afectados y de expertos
técnicos y cientificos sobre la materia.

Esta Comisién Mixta tendra como finalidad analizar
las posibilidades de reduccién de envases de mayor con-
sumo, asi como estudiar la posibilidad de solicitar a la
Comisidn Europea la autorizacion para revisar al alza los
objetivos de reciclado y valorizacion.

= Materiales de envasado de especial consideracion.

Una segunda manifestacion del principio de prevencion
es la disminucion, no sélo de la cantidad de residuos de
envases generados, sino también de la toxicidad de los
componentes empleados para su fabricacién y en este
sentido la norma sobre envases establece dos importantes
medidas:

- Los Ministerios de Medio Ambiente y de Sanidad y
Consumo realizardn una evaluacion de los aditivos noci-
vos y peligrosos utilizados en la fabricacion de envases,
con vistas a establecer, transcurridos dos afios desde la
entrada en vigor de esta Ley, un calendario para su susti-
tucion por otras sustancias alternativas.

- En relacion con la utilizacién del policloruro de vini-
lo (PVC) como material de envasado, el Gobierno, en el
plazo de un afio desde la entrada en vigor de la Ley de
Envases, propondra, oidos los agentes econémicos y
sociales, las medidas oportunas en base a las conclusiones
del estudio técnico que elaborara una Comision de exper-
tos de reconocido prestigio. [

PEDRO POVEDA GOMEZ
Vocal Asesor en el Gabinete Técnico del Subsecretario
Ministerio de Medio Ambiente
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NOTAS

(1) En relacién con los acuerdos voluntarios, véase la Recomenda-
cion de la Comision 96/73/CE, de 9 de diciembre de 1996, relativa
a los acuerdos sobre medio ambiente por los que se aplican Directi-
vas comunitarias (DOCE L n°® 333, de 21-12-1996).

(2) Las famosas tres "erres" de proteccién ambiental: reduccién, reu-
tilizacion y reciclado, si bien en la actualidad ya estd cominmente
admitido que hay que sustituir la primera “erre" por una "p", por ser
mas correcto el empleo del termino "prevencién” que el ya superado
de "reduccion". No obstante, y como dato anecddtico, tampoco falta
quien opina que a los términos de "prevencion”, "reutilizacion" y
"reciclado” habria que afiadir el de "recuperacion”, con lo que nada
nos impediria seguir hablando de las "tres erres" sin miedo a ser acu-
sados de anticuados.

(3) DOCE C n° 122, de 18-5-1990.

(4) DOCE C n° 76, de 11-3-1997.

(5) Para un analisis mas profundo del contenido de la Ley de Enva-
ses y Residuos de Envases (asi como de los antecedentes, legislacion
comparada, datos técnicos..., etc.) puede consultarse el siguiente
libro del mismo autor: POVEDA GOMEZ, P., "Envases y residuos de
envases. Nueva legislacion. Comentarios a la Ley 11/1997, de 24 de
abril". Ed. Ex-Libris. Coleccion "Manuales de Medio Ambiente".
Madrid, 1997.

(6) DOCE L n° 365, de 31-12-1994).

(7) BOE N° 99, de 25-04-1997.

(8) En el Reglamento de la Ley se pretende, entre otros aspectos,
desarrollar técnicamente el propio concepto de envase y, en este
sentido, se consideraran envases las bolsas de un solo uso entrega-
das o adquiridas en los comercios para el transporte de la mercancia
por el consumidor o usuario final. Igualmente, de acuerdo con lo
establecido en la Directiva 94/62/CE, son envases los articulos dese-
chables que se utilicen con el mismo fin que los envases como son,
entre otros, las bandejas, platos, vasos, cubiertos y otros articulos
desechables que se empleen, principalmente en hosteleria y restau-
racion, para suministrar el producto y permitir o facilitar su consumo
directo o utilizaciéon. En sentido contrario, no seran envases los
envoltorios y una gama concreta de productos que se enumeran en
el Anejo 1 del propio Reglamento, tales como sobres, encendedores,
recambios para estilogréficas o boligrafos, etc.

(9) En el momento de escribir estas lineas, esta practicamente finali-
zado, y a expensas de su aprobacién por el consejo de Ministros, el
Proyecto de Reglamento de desarrollo de la Ley 11/1997, raz6n por
la cual en este trabajo sdlo haremos referencia a aquellos aspectos
de este importante proyecto normativo sobre los que existe actual-
mente un amplio grado de consenso y, por tanto, es previsible que
figuren en el texto definitivamente aprobado por el Gobierno.

(10) De acuerdo con la Directiva 94/62/CE —que en este caso se
limita a realizar una remision a los Anejos correspondientes de la
"Directiva marco" de residuos— en materia concreta de envases la
Unica diferencia entre la valorizacion y el reciclado es que este Glti-
mo método de aprovechamiento no incluye la incineracion con
recuperacion de energia, mientras que la valorizacion si lo incluye.
(11) Como objetivo intermedio, a los 3 afios habra que reciclar al
menos el 15% global, con un minimo del 10%, en peso, por cada
tipo de material de envasado.

(12) En principio, la Ley 11/1997 establecié que estas obligaciones
serfan exigibles a partir del dia 1 de enero de 1998, fecha que poste-
riormente fue ampliada hasta el 1 de mayo del mismo afio por la
Ley 66/1997, de 30 de diciembre, de Medidas Fiscales, Administrati-
vas y del Orden Social (Disposicién adicional trigésima octava).
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(13) No obstante, la norma habilita al Gobierno para que, en via
reglamentaria, pueda decidir que determinados envases no puedan
acogerse a esta exencion -y, por tanto, tengan obligatoriamente que
ponerse en el mercado a través del "sistema de depésito, devolucion
y retorno”, cuando su composicion quimica o del material que han
contenido no presenten caracteristicas de peligrosidad o toxicidad
que comprometan el reciclado o la disposicién de las distintas frac-
ciones residuales finales constitutivas de los residuos municipales o
supongan un riesgo para la salud humana o el medio ambiente.

(14) La autorizacion quedard sujeta a la prestacion de una fianza,
aval bancario u otro tipo de garantia, en cuantia suficiente, a juicio
de la Administracion autorizante, para responder del cumplimiento
las obligaciones de contenido econémico que, frente a las Adminis-
traciones Publicas, se deriven de la actuacion de los sistemas inte-
grados de gestion.

(15) A titulo de ejemplo, baste citar las Sentencias del Alto Tribunal
numeros 329/93, de 12 de noviembre, 102/1995, de 26 de junio y
156/1995, de 26 de octubre.

(16) Este simbolo se denomina, cominmente, como "punto verde",
por asimilacion de los simbolos utilizados en el sistema francés y
aleman si bien esta expresion es también utilizada, vulgarmente,
para referirse a la cantidad individual que se aporta por cada enva-
se, para financiar el sistema.

(17) A pesar de que nos vamos a encontrar con dos sistemas integra-
dos de gestion hay que anticipar que, en aras de la racionalidad,
ECOEMBES y ECOVIDRIO suscribieron el 11/4/97 un convenio de
colaboracion "para lograr el cumplimiento mas eficiente de los obje-
tivos de valorizacion y reciclado fijados por la Ley de Envases y
Residuos de Envases" que, a buen seguro, permitira unas relaciones
mas fluidas con las Administraciones competentes (fundamental-
mente con Entidades Locales y Comunidades Auténomas) y un
mejor servicio a los consumidores finales de productos envasados.
(18) En el Reglamento de la Ley se pretende contemplar la posibili-
dad de que los responsables de la puesta en el mercado de envases
industriales o comerciales podran hacerlo, de forma voluntaria, a
través de sistemas integrados de gestion similares a los regulados en
la Seccion 22 del Capitulo IV de la Ley 11/1997.

En estos casos, la recogida, transporte y demas operaciones de ges-
tion que se realicen con los residuos de envases industriales o
comerciales se ajustaran a lo establecido en la legislacion sobre resi-
duos (y particularmente la de residuos toxicos y peligrosos) razon
por la cual, cuando la recogida de estos residuos sea competencia
de las Entidades Locales se aplicaran las mismas normas que regulan
la participacion de las Entidades Locales en los sistemas integrados
de gestion de residuos de envases y envases usados, en los articulos
9y 10.2 de la Ley 11/1997.

(19) Estas dos Ordenes Ministeriales regulan dos sistemas de recogi-
da similares al que la Ley denomina sistema de deposito, devolucion
y retorno, practicamente con la Unica diferencia de que la cantidad
del "deposito” es fijada por los envasadores (en lugar de hacerlo el
Ministerio de Medio Ambiente) con la Unica limitacion de que no
sea superior al valor de reposicion de los propios envases.

(20) En este sentido, hay que destacar que el Ministerio de Medio
Ambiente ha aprobado la Orden de 14 de octubre de 1997 (BOE n°
259, de 29-10-1997) mediante la que se fijan los criterios de modifi-
cacion de los pliegos de clausulas administrativas particulares que
han de regir la contratacion en el citado Departamento, para incluir
la valoracion ambiental como exigencia objetiva de resolucion de
los concursos que se convoquen.
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CONSECUENCIAS DE LA APLICACION DE LA LEY DE ENVASES

¢ QUE DEBEN HACER LOS EMPRESARIOS ENVASADORES?

® JAVIER PUIG DE LA BELLACASA

b ( ' @[Mmisteﬁodeomas?ﬁblicas,Transpoi'tes
0] rMedo Ambiene

n dos ocasiones anteriores esta
Erevista ha tenido la amabilidad de

acoger mis opiniones e informacio-
nes sobre el problema de los residuos
de envases y la normativa que la Unién
Europea estaba elaborando para nor-
malizar la situacién en los diferentes
Estados Miembros.

En el nimero 2 de DISTRIBUCION
Y CONSUMO, correspondiente a agos-
to-septiembre de 1992, comenzaba a
enumerar las diferentes soluciones que
algunos paises habian implantado con
el objeto de afrontar el problema que
suponia el crecimiento de las cantida-
des de residuos procedentes de enva-
ses, consecuencia directa del elevado
nivel de consumo de las sociedades
desarrolladas de la UE.

Cuatro afios mas tarde, en el nime-
ro 27 de DISTRIBUCION Y CONSU-
MO, correspondiente a abril-marzo de
1996, ya nos haciamos eco de la entra-
da en vigor de la Directiva 94/62/CE,
nos preguntabamos si seria la base
correcta para solucionar el problema y
si de ese texto legal se fuese a derivar el
correspondiente de transposicion a la
normativa espafiola acorde con las exi-
gencias propias del pais.
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Hace ahora dos afios que nos pre-
guntébamos sobre la posibilidad de que
se cumpliesen los plazos fijados en la
Directiva y ya sabemos que estamos
retrasados pues la Ley de Envases y
Residuos de Envases se public6 en el
BOE en abril de 1997, casi diez meses
después del 30 de junio de 1996.

El Reglamento de desarrollo y apli-
cacion de la Ley, necesario para el
buen funcionamiento de los sistemas
de recogida que se implanten, esta a
punto de publicarse y la entrada en
vigor de las obligaciones econémicas
exigidas a los envasadores se produciré
el 1 de mayo de 1998.

La atribucion de las competencias
en materia de medio ambiente a las
diferentes comunidades auténomas, en
las que los planes y programas de ges-
tion de residuos tienen muy distinto
grado de desarrollo, dificulta la aplica-
cion practica de las politicas de recogi-
da selectiva y valorizacion posterior de
los residuos, a las empresas agrupadas
en los sistemas integrados de gestion.
Esta afirmacion no es mas que la cons-
tatacion de un hecho y no significa en
absoluto la puesta en cuestion de la
organizacion del Estado ni de las com-

petencias asumidas por los gobiernos
de las comunidades autdnomas.

En todo caso, sea con retrasos o sin
ellos, la Ley 11/97, de 24 de abril, de
Envases y Residuos de Envases es una
realidad exigible y el Reglamento vera
la luz oficial antes de que se inicie el
mes de mayo.

Ante esta realidad las industrias
directamente afectadas, y que son las
que deberan soportar el primer impacto
de los costes del factor medioambien-
tal, deben conocer sus obligaciones y
los riesgos que corren en el caso en
que no adopten las medidas oportunas
a partir del 1 de mayo de 1998.

Antes de entrar de lleno en la des-
cripcion de las obligaciones es necesa-
rio tomar conciencia de las dificultades
que la aplicacion de esta Ley conlleva.
Es una ley que afecta a todos los ciuda-
danos e instituciones de Espaiia, inclu-
ye por tanto al Gobierno central, a
Comunidades Auténomas, a las Entida-
des Locales de diferente dimension, a
las empresas y a los ciudadanos indivi-
duales, y, por supuesto, a las entidades
asociativas que puedan agrupar a unas
y otros. Las responsabilidades que los
diferentes sujetos van por tanto a tener
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que asumir en diverso grado nos con-
duce a una situacion de encuentro de
intereses no siempre facilmente conci-
liables que nos obligara a afrontar pro-
cesos de negociacion complejos y exi-
gentes.

Debemos fijarnos en las obligacio-
nes que la Ley exige a los envasadores
de productos y a los fabricantes de
envases, a los distribuidores y comer-
ciantes, a los industriales de la recupe-
racion y reciclado de residuos y a las
autoridades autonémicas y locales, ter-
minando finalmente por hacer mencion
a la colaboracion que se pide a los ciu-
dadanos para que el sistema en su con-
junto pueda realmente funcionar.
Todos ellos son los agentes econémicos
alos que la Ley alude en el articulo 2.

EL OBJETO DE LA LEY

Es objetivo de la Ley de Envases preve-
nir y reducir el impacto que sobre el
entorno tiene la generacion de residuos
de envases provocada por el consumo
creciente de productos envasados y en
ocasiones saturados de envases super-
fluos. Todos los envases y residuos de
envases que se pongan en el mercado
espafiol estaran sometidos a las obliga-
ciones de esta ley.

Este objetivo fijado por la Ley de
envases y residuos de envases se inscri-
be plenamente en el espiritu y la letra
de los documentos de la UE referidos a
la conservacion del medio ambiente.
Siguiendo la senda marcada por el V
Programa en relacion con el medio
ambiente y los multiples documentos e
informes emitidos para conseguir que la
Politica Medioambiental sea uno de los
pilares de la construccion de la Union
Europea, esta ley pretende que los
agentes sociales den respuesta, asu-
miendo sus responsabilidades, a las exi-
gencias de una sociedad cada vez
menos complaciente con los dafios pro-
vocados a la naturaleza.

Hay también una exigencia social
para que se asuman las responsabilida-
des por parte de los que son generado-
res de los residuos pidiéndoles que
contribuyan economicamente a la solu-
cion del problema. Se pretende racio-
nalizar el uso social del medio ambien-
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te internalizando los costes ambientales
a lo largo del ciclo de vida de los pro-
cesos y de los productos.

La exigencia de la Ley, para que los
responsables de la primera puesta en el
mercado de un producto envasado con-
tribuyan econémicamente a cubrir los
costes que supone la recuperacion
selectiva posterior del residuo genera-
do, es el inicio de un proceso de inter-
nalizacion que habré& de expandirse a
toda la cadena. Estamos hablando por
el momento solamente de los envases y
de sus residuos.

Para determinar las responsabilida-
des de cada cual es obligado definir el
objeto que hace aflorar la responsabili-
dad del sujeto correspondiente, el
envase. Nadie que consuma productos
puede ignorar lo que es un envase, para
qué sirve y qué es lo que hace con él
una vez que ha hecho uso del producto
que contenia, sin embargo es necesario
que la ley precise con més detalle para
poder exigir con rigor.

La definicion que la Ley hace del
envase permite incluir a las cajas, botes
y botellas de diversos materiales, de
tamafio grande y pequefio, que conten-
gan un solo producto o que agrupen a
varias unidades del mismo producto,
gue sirvan para uno o varios usos y que

terminen en manos del consumidor o
del comercio o de la industria.

Iniciemos nuestra incursion en esta
a modo de guia de aclaraciones que
habra de permitir (al menos ese es mi
deseo) a los industriales afectados cum-
plir adecuadamente con la Ley de
Envases y Residuos de Envases. Para
ello nos sujetaremos al texto de la pro-
pia ley y al del proyecto de Reglamen-
to que esperemos que pronto sea publi-
cado en el BOE.

OBLIGACIONES

DE LOS EMPRESARIOS

La obligacion inicial de los envasado-
res y comerciantes, o de aquellos res-
ponsables de la primera puesta de un
producto en el mercado, es cobrar a
sus clientes, en cascada hasta el consu-
midor final, una cantidad de dinero
individualizada por cada envase que
vendan, cantidad que no formara parte
del precio. Una vez el consumidor
devuelva el residuo del envase o el
envase usado tendrd que hacerse cargo
del mencionado residuo o envase, alla
donde este se encuentre, para retornar-
lo a su origen y devolver la cantidad
que el consumidor dejé en depdsito.

La cuantia del depdsito la fijara la
Administracion y debera ser suficiente-
mente elevada para estimular al consu-
midor final para que proceda a la devo-
lucion del residuo y no lo deposite en
la bolsa de la basura.

El empresario que a pesar de las
dificultades que este sistema comporta
quiera adoptarlo tendrd que ajustarse a
las reglas siguientes:

1.- Comunicar a la Comunidad
Auténoma en la que se vaya a realizar
la primera puesta en el mercado.

2.- Comprometerse a adoptar las
medidas que permitan la operatividad
del sistema en el plazo de tres meses.

3.- Cumplimentar acuerdos con los
agentes econémicos que permitiran
recuperar los envases alli donde se
hayan convertido en residuo.

4.- Entregar una relacion detallada
de los productos envasados que desea
comercializar, especificando el tipo de
material del envase, su composicion y
caracteristicas fisico-quimicas y biologi-
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una botella
de vidrio

la que fabricamos
en VICASA

Que respeta a Ila
NATURALEZA, de
donde provieme, por
ser un envase total-
mente reciclable.

Que mantiene inalte-
rable las cualidades
de los buenos pro-
ductos.

Que con sus diversas
formas y colores, es
el envase ideal del
packaging moderno.

Porque en VICASA,
tenemos por objeti-
vos ofrecer el mejor
servicio y Ila mejor
calidad.

Porque mos avala la
confianza que, cente-
nares de Empresas,
han depositado en
nuestra BOTELLA DE
VIDRIO.

a
%
VICASA

La respuesta de un LIDER
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CUADRO N° 1

LOS PLANES EMPRESARIALES DE PREVENCION DE RESIDUOS DE ENVASES

¢QUIENES ESTAN OBLIGADOS A ELABORAR UN PLAN?

LOS ENVASADORES QUE PONGAN EN EL MERCADO PRODUCTOS SUSCEPTIBLES DE GENERAR RESIDUOS ANUALMENTE EN LAS SIGUIENTES CANTIDADES:

MATERIAL CANTIDAD EN TONELADAS
VIDRIO 250
ACERO 50
ALUMINIO 30
PLASTICO 21
MADERA 16
CARTON O COMPLEJOS 14
VARIOS MATERIALES, CUANDO CADA UNO NO SUPERE POR SI SOLO LAS CANTIDADES ANTERIORES 350

¢QUE SE EXIGE QUE CONTENGA UN PLAN DE PREVENCION?

OBLIGATORIAMENTE TENDRA EN CUENTA LAS DETERMINACIONES CONTENIDAS EN EL PROGRAMA NACIONAL DE RESIDUOS DE ENVASES Y ENVASES USADOS (PNREEU)
Y EN LOS RESPECTIVOS PROGRAMAS AUTONOMICOS.

DEBEN ESTABLECER: 1.~ OBJETIVOS DE PREVENCION CUANTIFICADOS.
2.~ MEDIDAS PREVISTAS PARA ALCANZARLOS.
3.— MECANISMOS DE CONTROL PARA COMPROBAR SU CUMPLIMIENTO.
TODO ELLO CON REFERENCIA A: 1.~ LA PROPORCION QUE COMERCIALIZA LA EMPRESA DE ENVASES REUTILIZABLES EN RELACION A LOS DE UN SOLO USO.

¢CUAL ES EL AUMENTO QUE SE PREVE EN ESA PROPORCION?

2.— LA PROPORCION QUE COMERCIALIZA LA EMPRESA DE ENVASES RECICLABLES EN RELACION A LOS NO RECICLABLES.
¢CUAL ES EL AUMENTO QUE SE PREVE EN ESA PROPORCION?

3.— LA MEJORA DE LAS PROPIEDADES Y DE LAS CARACTERISTICAS DE LOS ENVASES PARA QUE LES PERMITA EFECTUAR MAYOR NUMERO DE ROTACIONES O MEJORAR, EN SU
CASO, LAS CONDICIONES DE RECICLABILIDAD.

4.— LA MEJORA DE LAS PROPIEDADES FISICAS Y DE LA COMPOSICION QUIMICA PARA REDUCIR LA NOCIVIDAD Y PELIGROSIDAD DE LOS MATERIALES CONTENIDOS EN ELLO ASI
COMO MINIMIZAR EL IMPACTO AMBIENTAL EN LAS OPERACIONES DE GESTION DE LOS RESIDUOS.

5.— LA DISMINUCION EN PESO DEL MATERIAL EMPLEADO POR UNIDAD DE ENVASE. LA REDUCCION DEL PESO TOTAL DE LOS ENVASES DE CADA MATERIAL, RESPECTO AL ANO
PRECEDENTE, DE ACUERDO CON LA FORMULA:

K (CANTIDAD TOTAL EN PESO DE LOS RESIDUOS DE ENVASE GENERADOS EN UN ANO)

K, (CANTIDAD TOTAL EN PESO DE PRODUCTOS ENVASADOS CONSUMIDOS EN EL ANO)
EN EL PERIODO 1997-2001 HABRA QUE REDUCIR AL MENOS EL 10% EN PESO LA TOTALIDAD DE LOS RESIDUOS DE ENVASES.
6.— LA NO UTILIZACION DE ENVASES SUPERFLUOS Y DE UN TAMARNO O PESO SUPERIOR AL PROMEDIO ESTADISTICO DE OTROS SIMILARES.
7.~ LA UTILIZACION DE ENVASES EN LOS QUE LA RELACION, EN PESO, ENTRE CONTINENTE Y CONTENIDO SEA MAS FAVORABLE QUE LA MEDIA.
8.— LA UTILIZACION DE ENVASES QUE POR SUS CARACTERISTICAS AUMENTEN LAS POSIBILIDADES DE VALORIZACION, INCLUIDO EL RECICLAJE.

9.— LA INCORPORACION DE MATERIAS PRIMAS SECUNDARIAS, PROCEDENTES DEL RECICLAJE DE RESIDUOS DE ENVASES, EN LA FABRICACION DE NUEVOS ENVASES.

PARA FACILITAR LA GESTION A LOS EMPRESARIOS Y UNIFICAR CRITERIOS POR SECTORES O POR ENVASES PODRAN ELABORARSE LOS PLANES A TRAVES DE LOS SIG EN LOS
QUE ESTEN INTEGRADAS LAS EMPRESAS. EN ESTE CASO LOS PLANES DE PREVENCION TENDRAN QUE CUMPLIR CON LAS REGLAS SIGUIENTES:

1.— ESTARAN REFERIDOS A UN SECTOR DE PRODUCCION O ENVASADO.
2.~ TENDRAN QUE IDENTIFICAR A LOS ENVASADORES QUE SE INCLUYAN EN EL AMBITO DE APLICACION.
3.— LA RESPONSABILIDAD Y SEGUIMIENTO DEL PLAN ASI ELABORADO SERA LA ENTIDAD GESTORA DEL SIG.

4.— UNA VEZ APROBADOS SE CONSTITUYEN EN MECANISMO DE COMPROBACION DEL CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS.

5.— LOS ENVASADORES SERAN INDIVIDUALMENTE
RESPONSABLES DE LAS MEDIDAS ESTABLECIDAS
EN EL PLAN DE PREVENCION QUE LES AFECTE.

¢QUE ORGANO A

INISTRATI

DEBE APROBAR EL PLA

EL ORGANO CON COMPETENCIAS MEDIOAMBIENTALES, NORMALMENTE LA CON-

- CUANDO HAY OUE PRESENTAR SEJERIA DE MEDIO AMBIENTE, DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS EN LAS QUE
EL PLAN DE PREVENCION? TENGAN QUE SER EJECUTADAS LAS MEDIDAS CONTEMPLADAS EN EL PLAN.
ELLO SIGNIFICA LA APROBACION POR TODAS Y CADA UNA DE LAS CC AA EN LAS
EL PRIMER PLAN HABRA DE PRESENTARSE UN ANO DESPUES DE LA QUE UN SIG HAYA SIDO AUTORIZADO A ACTUAR.

ENTRADA EN VIGOR DEL REGLAMENTO Y POSTERIORMENTE CADA TRES ANOS.

[] []
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cas e informacion general sobre el pro-
ducto envasado.

Una obligacion tan dificil de cum-
plir y hacer cumplir no podia dejar de
tener una alternativa viable. Para ello la
Ley establece que se puedan crear los
Ilamados Sistemas Integrados de Ges-
tion (SIG) de residuos de envases y
envases usados.

El Sistema Integrado de Gestion es
una agrupacion voluntaria de los agen-
tes econodmicos implicados en el pro-
blema de los residuos de envases que
se coordinan para garantizar que los
envases que ellos fabrican, utilizan,
comercializan, recuperan y valorizan,
estaran sometidos a una gestion que
permitird el cumplimiento de los objeti-
vos determinados en la Ley. Por tanto
un SIG puede estar formado por los
fabricantes de envases, los envasadores,
los distribuidores y los recuperadores o
valorizadores de residuos.

El SIG decide internamente la forma
de organizacién mas adecuada, el siste-
ma de funcionamiento, las tarifas que
se habran de pagar por los envases, las
formulas de acuerdo con las entidades
locales y cualesquiera otras condicio-
nes que le conduzcan con la mayor efi-
ciencia al cumplimiento de los objeti-
vos. La adscripcion a un SIG es volun-
taria para los empresarios.

OBLIGACIONES DEL EMPRESARIO
POR PERTENECER A UN SIG

El empresario que formalice un contra-
to de adhesion a un SIG se obliga a:

1.- Pagar la cantidad que se fije
para cada tipo de envase y por el
nGmero de envases que comercialice.

2.- Colocar el simbolo de identifica-
cién correspondiente en lugar visible
en los envases que utilice para sus pro-
ductos.

[]

CUADRO N° 2
PRODUCTOS QUE NO TIENEN
CONSIDERACION DE ENVASES

ES MUY PRACTICO QUE LOS CONSUMIDO-
RES CONOZCAN AQUELLOS PRODUCTOS
QUE NO ESTAN OBLIGADOS POR ESTA
NORMA POR LA SIMPLE RAZON DE QUE NO
SE CONSIDERAN ENVASES. EL REGLAMENTO
LOS DETERMINA Y SON ESTOS:

* BOLSAS DE BASURA
PARA LOS RESIDUOS DOMESTICOS
o CESTAS DE LA COMPRA
* ENVOLTORIOS UTILIZADOS
POR EL VENDEDOR FINAL PARA ENTREGAR
PRODUCTOS AL CONSUMIDOR
* SOBRES
o CARTERAS, PORTAFOLIOS O SIMILARES
* MALETAS
« ENCENDEDORES
¢ BOLSAS QUE CONTIENEN
PRODUCTOS PARA INFUSIONES
» RECAMBIOS DE ESTILOGRAFICAS
Y BOLIGRAFOS
* MONEDEROS Y BILLETEROS
¢ JERINGUILLAS, BOLSAS DE PLASMA Y

OTROS ARTICULOS PARA LA APLICACION A
PACIENTES EN SISTEMA CERRADO

* FRASCOS PARA TOMAR MUESTRAS DE
SANGRE, HECES U ORINA, UTILIZADOS CON
FINES ANALITICOS

o CASETES DE CINTAS MAGNETOFONICAS,
DE VIDEO O USO INFORMATICO

* CAJAS DE LENTES
DE CONTACTO Y DE GAFAS

3.- Efectuar anualmente una decla-
racion del nimero o peso de los enva-
ses que haya comercializado.

4.- Elaborar por si mismo o por
medio del SIG un plan de prevencion
de residuos de envases.

OBLIGACIONES DEL SIG

ANTE LA EMPRESA ADHERIDA

Las obligaciones de los Sistemas Inte-
grados de Gestion ante las empresas
adheridas son las siguientes:

1.- Solicitar a las Administraciones
competentes la autorizacion para
actuar como entidad de gestion de los
residuos de envases.

2.- Administrar los recursos econo-
micos disponibles con la finalidad de
lograr el cumplimiento de las obligacio-
nes fijadas por la Ley.

3.- Recuperar residuos de envases
que el envasador pone en el mercado.

4.- Recoger los datos de las empre-
sas y elaborar los informes necesarios.

5.- Lograr el cumplimiento de los
objetivos establecidos por la Ley.

6.- Informar a las Administraciones
publicas de las actividades realizadas
para el cumplimiento de objetivos.

PLANES EMPRESARIALES
DE PREVENCION
El Reglamento de la Ley de envases y
residuos de envases ha establecido una
figura nueva, derivada de las diferentes
obligaciones de organizacion, informa-
cion y cumplimiento de objetivos que
la propia norma fija tanto para los
empresarios como para los SIG, espe-
cialmente de los articulos 3,4, 5y 8.

Esta figura, exigible para los empre-
sarios que se acojan a organizarse en el
seno de un SIG, es ciertamente clave
por las obligaciones a las que somete a
las empresas y por las pautas de control
de cumplimiento de los objetivos parti-
culares y generales que introduce para
conocer la eficacia desplegada en la
aplicacion de la norma. Por la impor-
tancia que entiendo que tiene, a su
regulacion y desarrollo, es conveniente
dedicarle un recuadro especial.

Algunas dudas que nos asaltan
cuando analizamos la complejidad que
la elaboracion de los Planes introduce
en el sistema de gestion, de las activi-
dades de recuperacion de residuos de
envases y envases usados, son:

1.- (Estan todas las empresas de
nuestro pais (en cualquier otro de la UE
no creemos que la situacion fuese dife-

[]

!Bistribucién
ONSUMON®39



SYSTEM

| "P-84 SYSTEM" sobresale por sus cualidades: ventilacion, apilamiento, resistencia
y 100% reciclable.
Su versatilidad a la hora de adecuar las caracteristicas del embalaje a las exigencias del
producto lo convierten en el sistema perfecto para el transporte y almacenamiento de
alimentos y productos naturales.

e e

Su construccion compacta garantiza

Su sistema de anclaje
"INTERLOCK" mantiene su
estabilidad una vez apilados.

la seguridad y resistencia durante el

trasporte.

Las ranuras de ventilacion aseguran una
6ptima conservacion del producto.

®
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CUADRO N° 4

Ley de Envases

TARIFAS A PAGAR POR LOS ENVASADORES
POR CADA MATERIAL DE ENVASADO QUE UTILICEN

1998

TIPO DE ENVASE

IMPORTE PUNTO VERDE

> 0,50 LITROS

VIDRIO

<0,125 LITROS

< 0,50 LITROS

0,40 PESETAS/ENVASE
0,20 PESETAS/ENVASE

0,15 PESETAS/ENVASE

P.vV.C.

PET

ALUMINIO

ACERO

CARTON PARA BEBIDAS

BAG IN BOX

%)
o
=]
9
x
0
L
9]
<
>
z
]
)
o
4
=
o

19,56 PESETAS/KILO
19,56 PESETAS/KILO
9,45 PESETAS/KILO
5,14 PESETAS/KILO
13,88 PESETAS/KILO

19,56 PESETAS/KILO

CAJA DE CARTON

CAJA DE MADERA

CAJA METALICA

CAJAS Y EMBALAJES

ENVASE PLASTICO

<100 GRAMOS

> 100 GRAMOS

4,68 PESETAS/KILO
0,468+ [2,34 x (PESO EN KILOS - 0,1)]
3,02 PESETAS/KILO
5,14 PESETAS/KILO

19,56 PESETAS/KILO

rente) capacitadas técnicamente, dota-
das de sistemas de organizacion y con
disponibilidad econémica para afrontar
la elaboracién de los citados Planes?
Para situarnos, baste el dato de que en
el sector de vinos hay empresas que
ponen en el mercado, y no son casos
aislados, menos de 10.000 botellas
anuales, una gran cantidad que no
alcanzan la cifra de 100.000 botellas,
descartando evidentemente a las ante-
riores, y otras muchas que tampoco
superan 1.000.000 de envases.

2.- ;Es razonable que se pida que
los planes sean aprobados por cada
una de las comunidades auténomas (se
trata de 19 autorizaciones), cuando no
se han unificado los criterios de valora-
cion y calificacion que habran de regir
para hacerlo? No se puede olvidar las
sensibles diferencias que hay entre las
CC AA en factores tan influyentes para
la valoracion de los planes como la
poblacion y su densidad en la distribu-
cion en el territorio; el nivel de consu-
mo y por tanto la cantidad de residuos
de envases generados; la capacidad de
cada CC AA para gestionar y tratar los
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residuos y no menos importante los cri-
terios y condicionantes politicos que
pesan siempre con mayor o menor
intensidad en las decisiones de carécter
administrativo.

3.- ;Dispondremos antes de un afio,
contado a partir de la fecha de entrada
en vigor de la Ley, del Programa Nacio-
nal de Residuos de Envases y Envases
Usados y de los correspondientes Pro-
gramas Autonémicos, necesarios para
que los Planes Empresariales puedan
acomodarse a ellos, como dice el
Reglamento?

Sabemos, porque asi lo expresa la
Ley en su articulo 17, que no mas tarde
del mes de abril de 1998, un afio des-
pués de su entrada en vigor, el Gobier-
no tendra que aprobar el mencionado
Programa que estara integrado por los
programas elaborados por las Comuni-
dades Auténomas.

4.- ;Es razonable que las Comuni-
dades Auténomas eleven el liston de
sus exigencias, garantias econémicas y
cumplimiento de objetivos mas alla de
los establecidos en la Ley, a los SIG
hasta niveles que no se exigirian a las

empresas publicas creadas con el
mismo objetivo? No se debe olvidar
que los SIG son entidades sin &nimo de
lucro sujetas a muy estrictos condicio-
nantes legales, que adquieren persona-
lidad plena al obtener la autorizacion
de los gobiernos de las CC AAy que la
posibilidad de obtencién de sus recur-
sos economicos esta sujeta a la misma
autorizacion.

5.- Los SIG han realizado un esfuer-
z0 de organizacién muy solido para
poder ofrecer a las autoridades de las
Comunidades Autdnomas garantias
suficientes que permitan alcanzar los
objetivos de ambito nacional fijados
por la Ley. Defraudar las expectativas
creadas para la contribucién de la
industria con la exigencia de condicio-
nes que a corto plazo se revelan impo-
sibles de cumplir no parece que pueda
calificarse como una posicion realista.

LA REUTILIZACION, EL RECICLADO
Y LAS MEDIDAS DE ESTIMULO

Y FOMENTO

Antes de entrar a comentar algunos
aspectos de la regulacion de los estimu-
los que pueden favorecer la reutiliza-
cién de envases parece necesario acla-
rar que se entiende por dicho tipo de
envase de acuerdo con la Ley.

Vaya por delante la aclaracion de
que los envases reutilizables no son los
que se someten al sistema de depdsito,
devolucion y retorno, sino aquellos que
se acojan a las excepciones de la dis-
posicion adicional primera, parrafo 2
de la Ley.

El citado sistema de depdsito, devo-
lucion y retorno se aplica a envases y
residuos de envases (de cualquier mate-
rial de que esté fabricado) que no tie-
nen por qué ser usados para la misma
funcién inicial para la que fueron fabri-
cados.

Es decir, que los empresarios que se
acojan a este sistema estaran obligados
a hacer frente a la recogida directa de
todos los envases que pusieron en el
mercado una vez que el producto que
contenian hubiese sido consumido y
cualquiera que sea la condicion en que
se encuentre el citado envase (botellas
deterioradas, latas vacias, envases com-
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razones de peso
y volumen

Si usted llena un camién con frutas envasadas en un embalaje voluminoso
y pesado, todo el peso del embalaje se lo estd restando a la fruta.
Cuanto mis ligero el embalaje mds fruta en el camién. Cuanta mds
fruta en el camién, menos viajes hay que hacer, y cuantos menos
viajes mds ahorro para usted. Por razones de peso y volumen:

PLAFORM. Ligero, robusto y resistente.

plaform’

CUMPLE CON LAS

ESPECIFICACIONES
DEL CERTIFICADO
NUMERO

128

CONTROL
CALIDAD
GRUPO

plaform’

N.° 000

CALIDAD
CARTON

BT

w ISTEMA INTEGRAL DE EMBALAJE EN CARTON ONDULADO Qg’é‘i%
CAPITAN HAYA, 56 - 3° D

I ;;5);) MADRID (ESPANA) KAl
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Ley de Envases

plejos rasgados y abiertos, plasticos
arrugados o aplastados, cajas de carton
rotas o sucias...).

Los envases reutilizables son aque-
llos que se recuperan enteros con el fin
de ser usados para la misma funcion
que cumplieron inicialmente, normal-
mente contener un producto igual o
similar y a ser posible del mismo fabri-
cante que uso el envase por primera
vez. Esto si son los envases a los que
con tanta nostalgia se hace referencia
en todas las conferencias y mesas
redondas que estan analizando la apli-
cacion de la Ley 11/97.

La prioridad que la Directiva otorga
a los sistemas de reutilizacion de enva-
ses (articulo 5), como forma mas
comunmente aceptada por los ciudada-
nos, para lograr un mejor nivel de pre-
vencion en la generacion de residuos,
ha sido fuente de una polémica que
hasta la fecha no ha conducido mas
que a la equiparacion con el reciclado
en el articulo 4 de la Ley. Es en definiti-
va una rebaja en las exigencias de prio-
ridad definidas en los considerandos de
la Directiva.

El reglamento trata de aportar algu-
na precision para intentar que se insta-
len en las empresas que lo deseen siste-
mas de uso de envases reutilizables o
reciclables. De esta manera se solventa
el olvido producido en el proceso de
transposicion de la Directiva. Para
cumplir con ello se establecen algunas
medidas.

1.- Las inversiones que se destinen
por los envasadores a transformar o
mejorar las plantas de envasado con el
objeto de poder utilizar envases reutili-
zables podran obtener ayudas de las
entidades publicas, dentro de las dispo-
nibilidades presupuestarias.

[]

2.- Los fabricantes de envases que
deseen adaptar sus instalaciones para
poder incorporar a su proceso produc-
tivo material procedente de la recupe-
racion también podran solicitar ayudas
econdmicas a las administraciones
publicas, dentro de las disponibilidades
presupuestarias.

3.- Finalmente puede que las admi-
nistraciones publicas también habiliten
fondos para la puesta en marcha de
actividades que favorezcan la reutiliza-
cion y el reciclado.

Parece que esa cierta voluntad, que
se deduce del texto del reglamento, de
estimular estos comportamientos indus-
triales sera dificil de impulsar debido a
la limitacion impuesta por las disponi-
bilidades presupuestarias.

En el capitulo de los estimulos
merece destacarse que la disposicion
adicional tercera de la Ley obliga a que
las administraciones publicas adopten
medidas para que se favorezca el orden
de prioridades y para que promuevan el
uso de materiales reutilizables y reci-
clables en la contratacién de obras
publicas y suministros.

Las férmulas para favorecer y pro-
mover no deberian quedar en meros
enunciados pendientes de que se dote
presupuestariamente a los entes admi-
nistrativos que han de aplicarlas. Para
la promocidn del uso de materiales reu-
tilizables y reciclables no son necesa-
rios medios presupuestarios especiales
y si la voluntad politica para cumplir lo
establecido en la Ley. En justa corres-
pondencia al alcance de los objetivos
de cumplimiento por las empresas hay
que exigir que las autoridades politicas
y administrativas concedan las contra-
partidas que les exige la Ley.

Hay que afirmar con rotundidad
que los empresarios que crean mas
beneficioso el uso de envases reutiliza-
bles deben planificar sus negocios para
poder utilizarlos, exigir a otros eslabo-
nes de la cadena de distribucion que no
discriminen sus productos por acondi-
cionarlos en ese tipo de envases, esta-
blecer sistemas de retorno eficaz de los
envases usados y exigir a las autorida-
des que abran las lineas de financiacion
que enuncia la Ley.

CONCLUSIONES

No produce ninguna satisfaccion espe-
cial concluir con una mencion que
refleje una cierta desconfianza respecto
a la capacidad que tienen hoy o pue-
den adquirir a corto plazo las adminis-
traciones publicas, para hacer efectivos,
contando con la colaboracion de los
sectores empresariales implicados,
todos los aspectos que sobre la gestion
de los residuos de envases y envases
usados exige la Ley 11/97.

La importancia que la Ley concede
a las autorizaciones administrativas
para que los SIG puedan efectuar su
trabajo y a la presencia de las entidades
locales en el procedimiento de gestion
tal vez no se corresponda con la prepa-
racion existente para afrontar el reto.

Y no es menos cierto que la organi-
zacion que tienen que afrontar las
empresas también adolece de falta de
instrumentos precisos que ofrezcan
garantias plenas para el cumplimiento
de los objetivos en los plazos fijados.

Solamente la coordinacion de las
actividades privadas y publicas, la con-
cesion reciproca de cierto grado de
confianza y comenzar el trabajo con la
certeza puesta en que habra que corre-
gir errores y adaptarse a nuevas técni-
cas permitira poner en marcha los com-
plejos sistemas de recogida selectiva de
residuos de envases a los que nos
enfrentamos. Los empresarios deben
saber que el incumplimiento de las
condiciones fijadas en la Ley esta san-
cionado con elevadas cantidades y que
las multas pueden llevar aparejadas
otras penas que afecten a la propia acti-
vidad empresarial. [

JAVIER PUIG DE LA BELLACASA
Director General de ECOVIDRIO
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Bolsas de Hostalen

10 gr. son suficiente para soportar mas de 10 kg.

Ligeras, resistentes y ecologicas

® muy ligeras (reducido peso en bolsa)
e tendencia nula a adherirse entre si

® buenas propiedades mecdnicas

e reutilizables

e ficil reciclado

e permiten economizar recursos naturales

e favorable relacion precio/calidad &

90
ae
PE-HD
Hostalen, polietileno de alta densidad
S ——
Hostalen Polietileno, S.L. « Empresa del Grupo Hoechst — HOSTA L E N ——
Dpto. Marketing Polietileno
Via Augusta, 252-260 * 08017 Barcelona Hostalen Polietileno S.L.
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Ley de Envases Ley de Envases

LA FICHA DE DECLARACION ES UNO DE LOS INSTRUMENTOS BASICOS QUE PERMITIRA EL FUNCIONAMIENTO
DE LOS SIG Y EN DEFINITIVA DE TODO EL PROGRAMA CONTEMPLADO POR LA LEY.

MATERIA Al  IMPORTACION [l EXPORTACION QG BASE LIQUIDABLE B8 CUOTA/UNIDAD =
SE TRATA DE UN DOCUMENTO QUE HA DE RECOGER DE MANERA CONFIDENCIAL LOS DATOS QUE CADA

EMPRESA DECLARA SOBRE LOS PRODUCTOS Y ENVASES QUE PONE ANUALMENTE EN EL MERCADO.
ES UNA PIEZA BASICA DEL COMPROMISO QUE ADQUIERE EL EMPRESARIO CON EL SIG Y UN ELEMENTO INDIS- V. VIDRIOS
. 0 0 0
PENSABLE DE COMPROBACION DE ESE COMPROMISO. EL ENVASE N° DE ENVASES N° DE ENVASES N° DE ENVASES ENVASES TOTALES
EL MODELO QUE PRESENTAMOS ES EL PREPARADO POR ECOVIDRIO PARA QUE SIRVA A SUS EMPRESAS 1.1>0,50 LITROS + - = X | 0,40 PESETAS/ENVASE = Vi1
ADHERIDAS. EN UN DOCUMENTO MUY SIMPLIFICADO SE RECOGEN TODOS AQUELLOS DATOS DE LA EMPRESA ENVASES DE VIDRIO
V.1 1.2<0,50 LITROS + - = X | 0,20 PESETAS/ENVASE = Va2
QUE SON NECESARIOS PARA CONOCER SU IMPLICACION TANTO EN LA GENERACION DE RESIDUOS COMO EN o
NO REUTILIZABLES
SU CONTRIBUCION PARA QUE ESTOS NO CREEN PROBLEMAS AL MEDIO AMBIENTE. 1.3<0,125 LITROS + _ = X | 0,15 PESETAS/ENVASE = vis
1.4> 0,50 LITROS + - =
COTIZAN LOS ENVASES COMERCIALIZADOS EN LA PENINSULA, BALEARES, ENVASES DE VIDRIO
V.2 150,50 LITROS + - = NO COTIZAN*
CANARIAS, CEUTA, MELILLA Y TIENDAS DUTY FREE. REUTILIZABLES™
1.6<0,125 LITROS + - =
INFORMACION EMPRESARIAL:

NOMBRE DE LA SOCIEDAD:

5 * | os envases reutilizables, por la disposicion adicional primera de la Ley de Envases y Residuos de Envases,
NOMBRE DEL RESPONSABLE DE MEDIO AMBIENTE O ENVASADO: [ i i . i . .
— no tienen que cotizar por el residuo de sus envases puestos en el mercado nacional, por lo tanto no podran insertar el logotipo del “Punto Verde”.
DOMICILIO FISCAL DE LA EMPRESA: o » o . o ) ) ) . »
Z NOTA: La declaracion separada de los envases comercializados, en Espafia y en el exterior, viene motivada por exigencias del Reglamento de la Ley, como informacion
TELEFONO: FAX: E-MAIL: < . . . ) .
1 obligatoria a las Administraciones Publicas.
N.LF. w
zZ
CUENTA CORRIENTE DE CARGO DE LA COTIZACION: / o — 3
(POR FAVOR INDIQUE LOS 20 DIGITOS) 8
DIRECCION DE LA SEDE ADMINISTRATIVA S| EXISTE SEPARADA (DIRECCION POSTAL): ﬁ B. OTROS ENVASES RIGIDOS KILOGRAMOS KILOGRAMOS KILOGRAMOS KILOGRAMOS TOTALES
|
SUBRAYAR LAS ACTIVIDADES DE LA EMPRESA QUE UTILIZAN MAYOR NUMERO DE ENVASES: g B.1 | P.V.C. KILOS DE MATERIAL aos | * waos | = s | = «os | X | 19,56 PESETAS/KILO = o1
[0 VINOS TRANQUILOS @
U VINOS DE LICOR U ESPUMOSOS g B.2 | PET KILOS DE MATERIAL aos | wos | - wos | = wios | X | 19,56 PESETAS/KILO = 52
[J BEBIDAS ESPIRITUOSAS
0 MosTOS O SIDRAS 8
O CERVEZA: B.3 | ALUMINIO KILOS DE MATERIAL + - = x | 8,45 PESETAS/KILO =
c S [ ZUMOS DE FRUTAS 0 AGUA MINERAL 1% Kos Kos Kos Ko &3
L
I @IRES (EEFEEIHEAR) (2 B.4 | ACERO KILOS DE MATERIAL wos | * os | = wos | = wos | X | 5,14 PESETAS/KILO = 64
>
SIZ (ENCUIENTTIRA AHILIARE A ALEUN CIREAN ZACION PRCIFEEICINVAL: = B.5 | CARTON PARA BEBIDAS KILOS DE MATERIAL s |+ N s | = wios | X | 13,88 PESETASKKILO = os
[0 ADIGRAM (ASOC. DE DISTRIBUIDORES E IND. GRANDES MARCAS DE BEBIDAS) w
[a] B.6 | BAG INBOX KILOS DE MATERIAL + - = x | 19,56 PESETAS/KILO =
[ AEMOS (ASOCIACION ESPAROLA DE MOSTOS) = KILos KiLos KILos KLos 8.6
[0 AESI (ASOC. ESPANOLA FABRICANTES ELABORADORES DE SIDRA) 8
[J ANEABE é
[J ANEV (ASOC. ESP. ELABORADORES Y DISTRIBUIDORES VERMOUTH, BITTER-SODA Y APERITIVOS) 5
O
[0 ARBOR (AGRUPACION DE ARTESANOS BODEGUEROS DE LA RIOJA) g C. CAJAS Y EMBALAJES KILOGRAMOS KILOGRAMOS KILOGRAMOS KILOGRAMOS TOTALES
[J ASOC. CRIADORES EXPORTADORES DE VINOS DE VALENCIA
C.1.1| <100 GRAMOS wos | * wos | = wos | = wos | X | 4,68 PESETAS/KILO = cit
[J ASOC. EXPORTADORES DE VINOS DE NAVARRA C.1 | CAJADE CARTON
0 AVIMES C.1.2| > 100 GRAMOS wos | * qos | — wos | = qios | X | 0.468+[23x(PESOENKG-0,1)] | = c12
0 Av.C. O UCEVE O UVIPE
) C.2 | CAJA DE MADERA KILOS DE MATERIAL wos | * aos | = waos | = wos | X | 3,02 PESETAS/KILO = c2
[J CERVECEROS DE ESPANA
O CONFEDERACION COOPERATIVAS AGRARIAS DE ESPARA C.3 | CAJA METALICA KILOS DE MATERIAL kos |t KILos | ~ Kios | = wiLos | X | 5,14 PESETAS/KILO = c3
O CONFEDERACION ESPANOLA DEL VINO C.4 | ENVASE PLASTICO KILOS DE MATERIAL aos | * wos | — wos | = wos | X | 19,56 PESETAS/KILO = 4
] DENOMINACION DE ORIGEN (ESPECIFICAR CONSEJO REGULADOR: ........c.uiuiiieriiieesisseesesseeseeseseees)
_ C.5 | CAJAPLASTICO REUTILIZABLE KILOS DE MATERIAL wos | * wos | - wos | = KILOS NO COTIZAN*
[J FEDERACION ESPANOLA FABRICANTES DE BEBIDAS ESPIRITUOSAS
[ FEDEJEREZ
[J FEDERACION ESPANOLA DEL VINO
[ FEDERACION NACIONAL COMERCIO INTERIOR DE VINOS
[0 GRUPO DE EXPORTADORES DE RIOJA
IMPORTE TOTAL A COTIZAR A ECOVIDRIO ([V.1.1+V.12+V.13]+[B.1+B.2+B.3+B.4+B5+B.6]+[C.1.1+C.12+C.2+C.3+CJ4]) =
[J OTRAS (ESPECIFICAR CUAL: ....oiutiiiitiiiii ettt ettt n2)
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El Salmon Noruego es Gnico en el mundo porque se cria en las nitidas,

frias y puras aguas de Noruega. Rico en proteinas, sabores, nutrientes ...

N O R U E G O

G Tactics

EN TACOS EN RODAJAS EN LOMOU. EN FILETES EN ESCALOPE
SALMON
NORUEGO
OEL MAR
. I . "gdos { :;X\ - No”wo

o0 FACIL. SABROSO. ASEQUIBLE. e o
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Ley de Envases

CUADRO N° 5

ALGUNAS DIRECCIONES INDISPENSABLES

SIG

0
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=
o

CONSEJERIAS DE MEDIO AMBIENTE DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS

ECOVIDRIO
C./ SERRANO, 63 (ENTREPLANTA) — 28006 MADRID
TEL.: (91) 436 11 05/ FAX: (91) 577 75 92

ECOEMBES
P° DE LA CASTELLANA, 147 (8%) — 28046 MADRID
TEL.: (91) 567 24 03 / FAX: (91) 567 24 10

C.E.R.

CLUB ESPARNOL DEL RESIDUO

C./ CAPITAN HAYA, 23, ESCALERA, 1, (6°-4) — 28020 MADRID
TEL.: (91) 556 46 06 / FAX: (91) 556 85 84

INSTITUTO CERDA
C./ NUMANCIA, 184 (4) — 08034 BARCELONA
TEL.: (93) 280 23 23 / FAX: (93) 280 11 66

APRODACV

ASOCIACION ESPAROLA PARA LA PROMOCION

DEL DESARROLLO DEL ANALISIS DE CICLO DE LA VIDA

C./ CARDENAL VIVES | TUTO, 41, ENTR. 12 — 08034 BARCELONA
TEL.: (93) 280 02 58 / FAX: (93) 205 37 44

ANDALUCIA
CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE
AVDA. ERITANA, 2 — 41013 SEVILLA

TEL.: (95) 455 05 50

ARAGON
CONSEJERIA DE AGRICULTURA Y MEDIO AMBIENTE
P° MARIA AGUSTIN, 36, EDIFICIO PIGNATELLI — 50071 ZARAGOZA

ASTURIAS

CONSEJERIA DE FOMENTO

C./ CORONEL ARANDA, 2 — 33071 OVIEDO
TEL.: (98) 510 58 02

BALEARES

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE,
ORDENACION DEL TERRITORIO Y LITORAL
AVDA. GABRIEL ALOMAR | VILLALONGA, 33
08006 PALMA DE MALLORCA

TEL.: (971) 17 68 00 / FAX: (971) 17 68 01

CANARIAS

CONSEJERIA DE POLITICA TERRITORIAL Y MEDIO AMBIENTE
RAMBLA GENERAL FRANCO, 149 — 38071 SANTA CRUZ DE TENERIFE
TEL.: (922) 47 60 00 / FAX: (922) 47 62 40

CANTABRIA

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE Y ORDENACION DEL TERRITORIO
C./ ANTONIO LOPEZ, 6 (1°) — 39009 SANTANDER

TEL.: (942) 20 70 02

CASTILLA-LA MANCHA

CONSEJERIA DE AGRICULTURA Y MEDIO AMBIENTE
C./ PINTOR MATIAS MORENO, 4 — 45002 TOLEDO
TEL.: (925) 26 67 02

CONSEJERIAS DE MEDIO AMBIENTE DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS

CASTILLA Y LEON

CONSEJERIA DEL MEDIO AMBIENTE Y ORDENACION DEL TERRITORIO
C./ NICOLAS SALMERON, 5 — 47071 VALLADOLID

TEL.: (983) 41 17 00 / FAX: (983) 41 17 02

CATALURA

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE

AVDA. DIAGONAL, 525 — 08025 BARCELONA
TEL.: (93) 410 21 08

CEUTA

CONSEJERIA DE FOMENTO Y MEDIO AMBIENTE
PZA. DE AFRICA, S/N — 51701 CEUTA

TEL.: (956) 52 82 64

COMUNIDAD VALENCIANA

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE

C./ ARQUITECTO ALFARO, 39 — 46011 VALENCIA
TEL.: (96) 386 63 53

EXTREMADURA

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE, URBANISMO Y TURISMO
C./ CARDENAS, 11 — 06800 MERIDA (BADAJOZ)

TEL.: (924) 38 13 62

GALICIA

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE

PALACIO DE RAJOY, PZA. DEL OBRADOIRO, S/N
15704 SANTIAGO DE COMPOSTELA (A CORURNA)
TEL.: (981) 54 49 10

LA RIOJA

CONSEJERIA DE DESARROLLO AUTONOMICO,
ADMINISTRACIONES PUBLICAS Y MEDIO AMBIENTE

C./ PRADO VIEJO, 62 (BIS) — 26071 LOGRONO (LA RIOJA)
TEL.: (941) 29 13 60 / FAX: (941) 29 13 56

MADRID

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE Y DESARROLLO REGIONAL
C./ PRINCESA, 3 — 28008 MADRID

TEL.: (91) 580 39 01

MELILLA

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE
PZA. DE ESPARA, 1 — 52801 MELILLA
TEL.: (95) 269 91 00

MURCIA

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE, AGRICULTURA Y AGUA
PZA. JUAN XXIlI, S/N — 30071 MURCIA

TEL.: (968) 36 28 50

NAVARRA

CONSEJERIA DE MEDIO AMBIENTE,

ORDENACION DEL TERRITORIO Y VIVIENDA

C./ ALHONDIGA, 1 (2°) — 31002 PAMPLONA/IRUNA (NAVARRA)
TEL.: (948) 42 70 53

PAIS VASCO

CONSEJERIA DE ORDENACION DEL TERRITORIO,
VIVIENDA Y MEDIO AMBIENTE

C./ SAMANIEGO, 2 — 01008 VITORIA/GASTEIZ (ALAVA)
TEL.: (945) 18 98 11
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PRODUCTOS CARNICOS

UN MERCADOQO ESTABLE

m ELENA GARCIA

™ n Espafia, la produccién anual de
=== c|aborados de carne de porcino,
= también conocidos como charcu-
teria, se sita por encima de 735.000
toneladas. Un volumen de produccion
que se mantiene estable durante los
ultimos afios y que puede desglosarse
en tres categorias: los elaborados cura-
dos, los elaborados cocidos y otros pro-
ductos. (ver cuadro n° 1).

Los elaborados cérnicos curados,
cuya produccion anual es de unas
335.000 toneladas, suponen aproxima-
damente el 45% del total. Dentro de
este grupo destacan los jamones serra-
nos y las paletas, que superan las
170.000 toneladas. A continuacion se

[]

sitan los distintos tipos de chorizos,
que representan unas 64.000 toneladas.
Les siguen los salchichones, fuets y
salamis, con unas 54.000 toneladas;
seguidos del grupo que forman el
bacon, la panceta y el tocino salado,
que suman unas 32.000 toneladas.

En cuanto a los productos cocidos,
representan el 35% de la produccion
anual de elaborados carnicos, lo que
supone unas 260.000 toneladas. Den-
tro de esta categoria destaca el jamon
tipo York que se sitGia en 95.000 tone-
ladas. A continuacion, se encuentra el
resto de fiambres, tales como la morta-
dela o el choped con 72.000 toneladas.
Les siguen las salchichas cocidas, con

unas 52.000 toneladas, y a continua-
cién los patés, con algo menos de
25.000 toneladas.

Otros elaborados cérnicos, como
adobados, hamburguesas, salchichas
frescas, morcillas y carnes preparadas,
constituyen el 20% restante de la pro-
duccidn global de este conjunto —unas
140.000 toneladas-.

Destacan las carnes y platos prepa-
rados a base de carne de porcino y
vacuno (excluidos los de tipo italiano)
con 60.000 toneladas. Por detréas, y
moviéndose entre las 50.000 y las
44.000 toneladas se sitan las hambur-
guesas, las salchichas y morcillas, asi
como los adobados.

[
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Productos Carnicos

PRODUCTO TONELADAS
JAMON Y PALETA CURADOS 172.400
JAMON 162.700
PALETA 9.700
CHORIZO 64.200
VELA 35.300
RESTO 28.900
SALCHICHONES 53.800
SALCHICHON 26.000
FUET 22.500
SALAMI 5.300
TOCINO Y BACON 32.100
TOCINO Y BACON PIEZAS 30.000
BACON LONCHAS 2.100
OTROS CURADOS 14.700
TOTAL CURADOS 337.200
YORK 94.500
FIAMBRES 73.200
SALCHICHAS 52.000
PATES 23.900
OTROS COCIDOS 15.000
TOTAL COCIDOS 258.600
ADOBADOS 43.000
SALCHICHAS FRESCAS,
MORCILLAS Y CARNES PREPARADAS  96.800
TOTAL OTROS 139.800
TOTAL ELABORADOS 735.600
NOTA: Datos de 1996.

CAMBIOS EN LA INDUSTRIA

El mercado de elaborados céarnicos,
caracterizado por su atomizacion
empresarial y por una clara sobreoferta,
estd sufriendo una serie de cambios
orientados a que la empresa predomine
sobre el sector y la marca sobre el pro-
ducto. En este contexto, la iniciativa
individual estd adquiriendo una impor-
tancia creciente frente a las iniciativas
comunes, las cuales contintian vigen-

[]

MARCA 1995 1996
CAMPOFRIO 11,8 11,8
EL POZO 6,0 6,6
REVILLA 35 5,0
NAVIDUL 2,2 3,1
ARGAL 5,0 18
OSCAR MAYER 4,0 4,1
CASADEMONT 2,8 2,8
LA PIARA 2,3 2,2
TARRADELLAS 2,1 21
MOLINA 0,6 0,7
MARCAS BLANCAS 6,0 6,0
RESTO 53,7 53,8
FUENTE: NIELSEN.

tes, aunque solo limitadas a las prime-
ras etapas de desarrollo de subsectores
0 de nuevos mercados.

En la actualidad existen en Espafia
unas 3.400 industrias carnicas autoriza-
das. En los ultimos tiempos se ha pro-
ducido una importante depuracion den-
tro del sector. La estabilizacion del con-
sumo, el proceso de homologacién asi
como las caracteristicas de la distribu-
cién moderna -gran volumen, tres nive-
les de producto...- han actuado como
auténticas cribas para que solo los mas
aptos permanezcan en el mercado.
Ahora ya puede considerarse que el
proceso de creacion de empresas en
este marco ha llegado a su fin.

La principal empresa productora de
elaborados carnicos —-Campofrio— posee
una cuota de mercado cercana al 12%,
mientras que el segundo grupo, El
Pozo, concentra algo menos del 7%. Le
siguen Argal, con el 5%; Revilla, con
otro 5%; y Oscar Mayer con el 4%
aproximadamente. Tras ellos se
encuentran otras empresas como Casa-
demont, La Piara o Tarradellas que no
alcanzan el 3% del mercado. El por-
centaje restante —casi el 54%- est4 ocu-
pado por las demas empresas exis-

tentes. Es destacable la presencia de
marcas blancas, que ocupan el 6%
dentro del mercado de este tipo de pro-
ductos (cuadro n° 2).

La mayoria de las industrias carni-
cas se localizan en Castilla y Le6n (607
empresas), Catalufia (592) y Andalucia
(515). La Comunidad Valenciana y Cas-
tilla-La Mancha cuentan con unas 200
empresas cada una, y en torno a 100
empresas se ubican respectivamente
en Extremadura, Galicia, Madrid, Ara-
gén y Navarra.

UN NUEVO MERCADO

En cuanto a cuales son las lineas que
las distintas empresas estan siguiendo
en su estrategia comercial, cabe desta-
car que una parte importante del sector
pretende acabar con los identificadores
comunes, de forma que sean las marcas
las Unicas que compitan en el mercado.
De ahi que los marchamos en jamén y
categorias en embutidos estén aboca-
dos a su desaparicion. Pero esto no sig-
nifica que las iniciativas comunes
vayan a apartarse de la escena, aunque
si van a limitar su campo de actuacion.
De ahora en adelante, este tipo de ini-
ciativas estaran orientadas a servir de
ayuda a la hora de enfrentarse a nuevos
mercados.

Por ello, continGian siendo necesa-
rios instrumentos de promocién, inves-
tigacion, identidad y defensa colectiva.
Ejemplo claro de este tipo de activida-
des es la creacion de consorcios como
el del Jamén Serrano Espafiol o el del
Ibérico, aparte de otras iniciativas como
campafias para promocionar nuestros
elaborados céarnicos en el extranjero.

[]

!Bistribucién
ONSUMONe 39



Productos Carnicos

COMERCIO EXTERIOR

Las exportaciones son un elemento
esencial a considerar como posible via
de crecimiento del sector. Y de
momento las expectativas en este senti-
do se mantienen, ya que en 1996 las

EXPORTACIONES IMPORTACIONES exportaciones espafiolas de elaborados

PRODUCTO 1995 1996 1995 1996 carnicos aumentaron un 22%. Ello

JAMON CURADO 572 — 932 559 supuso que se vendieran al e>§ter|or

JAMON DESHUESADO 3.528 4.410 252 214 unas 44.000 'toneladas de etSte tIpO .de

productos, mientras que las importacio-

EMBUTIDOS CURADOS 6.269 8.871 1.128 1.172 nes de elaborados carnicos so6lo
JAMON COCIDO 1.917 3.200 2.872 2.128 aumentaron en un 2,2% (cuadro n° 3).

PALETA COCIDA 1.655 2.451 1.098 888 Por paises de destino de las expor-

FIAMBRES COCIDOS 8.157 10.807 8.007 9.948 taciones espafiolas, destaca Rusia como

PATES e . 1364 1035 primer cotnprador de elaborados carni-

OTROS COCIDOS 6.738 9.514 2.373 3.039 cos espanoles, ya q_ue re'r\JresenFa, el

30% del total. A continuacion se sitian

CORNED BEEF 3.042 348 1.588 1.238 Francia y Portugal -en torno a un 15%

PANCETA CURADA 213 155 330 22 del total en ambos casos-; Alemania,

TOTAL 35.724 43,649 19.944 20.443 Libano y Argentina, que oscilan entre el

6,5% y el 4%. Croacia, Holanda y

FUENTE: ALIMARKET. Cuba son otros destacados comprado-

res de elaborados céarnicos espafoles.

SEDE CENTRAL

|
rey |
| B et RED DE FRIO EN EUROPA
| Fax: 91-677 14 46 ‘

GUIPUZCOA

C/ Europa. Nave H.

Terminal de Transportes ZAISA
20300 IRUN

Tel.: 943-63-20-00

Fax: 943-63-21-22

BILBAO

Depoésiito Franco - Nave 4.
Aparcavisa

VALLE DE TRAPAGA
VIZCAYA

Tel.: 94-438-18-22

Fax: 94-438-66-53

GALICIA

C/ Raposeira, 22.

36214 VIGO (Pontevedra).
Tel.: 986-48-15-17.

Fax: 986-48-15-57

ZARAGOZA

C/E. Nave 6.
MERCAZARAGOZA
50014 Zaragoza
Tel.: 976-47-02-87.
Fax: 976-47-10-37

MADRID

C/ Torrejon. 26.

28850 TORREJON DE ARDOZ
Tel.: 91-677 81 48

Fax: 91-677 1574

BARCELONA
Avda. del Vallés, 33.
Edificio INTERFRISA.

08228 TERRASSA

Tel.: 93-731-57-18

Fax: 93-731-70-75

VALENCIA SDF es la primera red europea de logistica bajo temperatura controlada, que ofrece una amplia
a’é?gx\elz‘&%’ggs, s/n. gama de servicios destinados a apoyarles en el desarrollo de su negocio: Grupaje, Distribucion
46013 VALENCIA hasta supermercados e hipermercados, Lotes completos, Almacenamiento y gestion de stocks,

Tel.: 96-367-21-74 Preparacion de pedidos, Prestaciones personalizadas (etiquetado, empacado...).

Fax: 96-367-26-36 Cada paquete de producto que entra en SDF, hasta su destino final, es seguido perfectamente a lo

PORTUGAL largo de su trayectoria, con todas las garantias para dar una eficaz respuesta a sus necesidades.

Edificio TERFRIO-Terminal TERTIR
Estrada Nacional 10

2615 ALVERCA

PORTUGAL

Rimsiases oA LOGISTIOA-DEL FRIG SDF©®
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DENOMINACION DE CALIDAD CARNE DE LA SIERRA DE GUADARRAMA

a creacion de la Denominacién responde a una

demanda, cada vez més creciente por parte del
consumidor, que reclama un producto con una sani-
dad garantizada.
Esta garantia viene avalada por severos controles
que se realizan tanto en la fase de produccién, co-
mo en la industrializacién y la venta.
Otro de los objetivos con mayor incidencia en esta
Denominacién es potenciar la ganaderia de vacuno
de aptitnd cdrnica y como consecuencia producir
un incremento y mejora de las rentas de los gana-
deros madrilefios. También se persigue poner en co-
nexion los distintos eslabones del sector camico.
Por supuesto, otro objetivo es mejorar la imagen de
la came de vacuno, e incrementar su consumo ya
que hoy en dia sufre un importante deterioro, sien-
do las causas principales entre otras:
4 la creciente preocupacion por la salud, existien-
do la creencia errénea de que la carne es nociva
por el colesterol y el exceso de grasa que aporta.

# Escandalos por el uso de sustancias prohibidas
en el engorde de terneros.

4 Enfermedades infecciosas que afectan al ganado
vacuno.

Toda esta mezcla de factores hacen que el consu-
midor pierda la confianza en el producto.

No olvidemos que el consumo comunitario ha dismi-
nuido en los dltimos afios en un 2-3%, por lo que
hay que volver a ganar la confianza del consumi-
dor por medio de la garantia y el sabor.

Para asegurar la calidad de la Carne de la Sierra
de Guadarrama los distintos sectores que intervie-
nen en su produccion, distribucion y comerciali-
zacion estan inscritos en el Registro de la Denomi-
nacién de Calidad Carne de la Sierra de Guadarra-
ma, que supervisa la Consejeria de Economia y Em-
pleo de la Comunidad de Madrid a través de la Di-
reccién General de Agricultura y Alimentacién.

La Denominacién estd formada por ganaderos, mata-
deros, carnicerias y salas de despiece asociadas.

Muy Cerca DE USTED

Actualmente, constan en los registros de la Carne

de la Sierra de Guadarrama los siguientes:
4 GANADEROS

« EXPLOTACION DE VACKS NODRIZES......... 143
« EXPLOTACION DE CEBO . . ............. 115
S MATERERED . . . .. . 1
4 CHRNICERIAS INSCRITAS. .............. 113
© SALAS DE DESPIECE INSCRITAS ............ 2

Todos estos registros se encuentran en notable au-
mento.

Por su parte, las carnicerias que comercialicen Car-
ne de la Sierra de Guadarrama deberén exhibir el
Diploma de Establecimiento Autorizado por el Con-
sejo Regulador de la Denominacién.

Hay que sefialar finalmente que en el aio 1997 se
aumenté un 22% el nimero de canales respecto a
1996. Este dato es muy importante para los asocia-
dos a la Denominacion, ya que sirve como estimulo
para seguir haciendo las cosas bien. Esperemos que
en el presente afio se supere esta cifra con creces.

Alimentos
de Madrid

@ De nuestra propia Sierra

® Carne sabrosa, exquisita y sana

® Con Garantia de Calidad

CARNE
DE LA SIERRA
DE GUADARRAMA

* DENOMINACION DE CALIDAD »

PARA MAS INFORMACION:
Y RECUERDE:

Déjese aconsejar por su carnicero a la hora de escoger
una u otra pieza para cada tipo de plato que quiera preparar.

COMPLEJO AGROPECUARIO
CTRA. DE GUADALIX, Km. 2,500

28770 COLMENAR VIEJO (MADRID)
TEL./FAX: (91) 845 15 06
TEL. MOVIL: 908 52 01 85
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Productos Carnicos

1995 1996
TOTAL DE PRODUCTOS DE CHARCUTERIA 20,0 19,9
JAMON Y PALETA CURADOS 4,6 4,5
JAMON Y PALETA COCIDOS 2,4 2,4
EMBUTIDOS CURADOS 3,4 3,4
FIAMBRES 1,8 1.8
SALCHICHAS COCIDAS 1,2 13
OTROS 6,6 6,5

PRODUCTO MADRID BARCELONA AREA 1 AREA 2 AREA 3 AREA 4 AREA 5 AREA 6
JAMON CURADO 10,1 15,3 11,3 21,4 21,0 57 7,7 7,5
CHORIZO 9,2 7,6 8,2 16,8 23,1 7,7 14,6 12,9
SALCHICHON 7,0 6,6 9,6 19,7 34,1 6,8 9,8 6,3
JAMON COCIDO 11,0 9,0 10,7 17,1 20,6 8,1 12,9 10,5
FIAMBRES 10,9 7,0 8,2 16,6 29,4 10,6 8,9 8,4
SALCHICHAS COCIDAS 17,1 9,3 10,1 8,6 23,9 97 0,3 11,1
PATES 14,5 11,4 11,8 18,8 22,4 7,7 5,0 8,4

« AREA 1: ARAGON Y CATALUNA
* AREA 2: VALENCIA Y MURCIA

« AREA 3: ANDALUCIA

FUENTE: NIELSEN.

o AREA 4: EXTREMADURA, CASTILLA-LA MANCHA Y CASTILLA Y LEON

* AREA 5: GALICIA Y ASTURIAS

« AREA 6: CANTABRIA, LA RIOJA, PAIS VASCO Y NAVARRA

En cuanto a las importaciones que
realiza Espafia de otros paises, cifradas
globalmente en algo més de 20.400
toneladas durante 1996, Dinamarca
—con un 26,6%- es el principal provee-
dor de elaborados carnicos.

A continuacioén se encuentra Fran-
cia, con un 22% del total, seguida de
Alemania con un 20%, e Italia con casi
un 12%. Holanda, Reino Unido y
Argentina son otros puntos de origen de
este tipo de derivados. Cabe destacar
que de todos los productos importados,
unas 18.500 toneladas corresponden a
elaborados cocidos.

[]

CONSUMO
El consumo de elaborados carnicos por
persona y afio en Espafia se sitlia en
torno a 20 kilos. El jamon y la paleta
curados son los productos mas consu-
midos -unos 4,5 kilos por persona y
afio— seguidos del resto de embutidos
curados, que en conjunto suponen
otros 3,4 kilos. El tercer puesto lo ocu-
pan el jamén y la paleta cocidos, tras
los cuales se sittan los fiambres y las
salchichas cocidas. (ver cuadro n° 4).
Atendiendo a las zonas geograficas
de Espafia, los mayores consumos de
elaborados cérnicos se registran en

Andalucia —-en torno al 19%- seguida
de Madrid -casi el 14%- vy el area
metropolitana de Barcelona (13%).
Teniendo en cuenta los productos mas
consumidos en cada region, en Andalu-
cia destaca el consumo de salchichén;
en Madrid, el de salchichas cocidas; y
en Barcelona, el de jamoén curado. En
el norte de Espafia se prefiere el chori-
z0; en la zona centro, los fiambres y en
la costa mediterranea, el jamoén curado
(ver cuadro n°5).

En lo que se refiere al ambito en
que se efectlan estos consumos, un
85% de los mismos tienen lugar en los

[]
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Calidad

Homologada
porla C.E.E.

LAGL lDANA Fébrica y Oficinas: Poligono Industrial, s/n. 25200 CERVERA (Lleida)
Tel (97.13?53 10 50. Fax. (973) 53 10 6
Del : Calle Béjar,59 - 08014 BARCELONA
Tel. (93) 325 74 99 - 423 58 59. Fax. (93) 426 99 84.
Distribucién en toda Espaiia.
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Productos Carnicos

hogares, mientras que en los estableci-
mientos de restauracion y hosteleria se
lleva a cabo un 13%. El porcentaje res-
tante corresponde a los consumos insti-
tucionales.

DISTRIBUCION

En cuanto a qué establecimientos son
los que mas venden este tipo de pro-
ductos, los datos de Nielsen sitdan en
JAMON CURADO 20,5 14,6 23,8 10,4 30,7 primer lugar a los hipermercados,
seguidos de los supermercados peque-

TIENDA SUPERMERCADO  SUPERMERCADO
PRODUCTO TRADICIONAL ~ AUTOSERVICIO PEQUERO GRANDE HIPERMERCADO

JAMON COCIDO 21,0 15,6 32,3 12,2 18,9 o X
fios (menos de 2.500 m?), las tiendas
CHORIZO 203 15,0 26,7 115 26,5 tradicionales, los autoservicios y los
SALCHICHON 201 148 26.4 11 276 supermercados de mayor tamafo. Los
grandes supermercados e hipermerca-
SALCHICHAS COCIDAS 8,1 7,7 36,6 13,3 34,1

dos representan el 40% del total de
FIAMBRES 21,8 16,3 28,3 10,9 22,7 ventas de elaborados carnicos. Los
supermercados pequefios se situarian
entre el 25y el 30%, mientras que
autoservicios y tiendas tradicionales,
cuya importancia tiende a disminuir,
FUENTE: NIELSEN. supondrian el porcentaje restante. Con-
siderando el tipo de producto, el jamon

PATES 8,7 9,3 32,5 16,1 33,3

NOTA: Datos de 1995.

VILLALOBOS, 158 » APARTADO 40 :

~ TELS.: (923) 58 11 47 /
~ FAX:(923) 58 14 16 -
GUIJUELO (Salamanca) ESPANA HOM

% ey - . "‘-'k‘r" :
OLOGADO » ESPANA 10.06326/SA C.E.E.
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Productos Carnicos

curado, el salchichon y los patés se
adquieren méas en hipermercados mien-
tras que el jamén cocido, el chorizo,
los fiambres y la salchicha cocida se
compran mas en los supermercados
pequefos (ver cuadro n° 4).

Los cambios en la distribucion estan
teniendo importantes repercusiones
sobre el mercado y produciendo una
jerarquizacion por parte las marcas
estrella, las marcas blancas o de distri-
buidor y los productos de primer pre-
cio. Mientras los productos de gran for-
mato pierden fuerza, los de unidad de
venta para libreservicio —fuet, lonchea-
dos, cocidos minis...— estan experimen-
tando un importante crecimiento. De
hecho, en un sector tan tradicional
como el del ibérico se estan lanzando
constantemente nuevos productos des-
tinados a la distribucién organizada
con precios populares.

JAMON CURADO

El jamon curado es el elaborado carni-
€0 mas importante en nuestro pais.
Actualmente en Espafia se producen
unos 30 millones anuales de jamones y
paletas segun los marchamos sanitarios
distribuidos por las asociaciones de
industriales carnicos. Un 90% de estas
piezas son de cerdo blanco mientras
que el porcentaje restante corresponde
al cerdo ibérico. La produccion anual
es de unas 144.000 toneladas.

[]

Se trata de un sector muy atomiza-
do. La empresa lider, Navidul, repre-
senta cerca del 13% de los jamones
distribuidos, contando con una capaci-
dad productiva de mas de 3 millones
de piezas. Fuertes y Campofrio se situ-
an en torno al 4% vy tras ellas hay una
lista de empresas que no alcanzan ni el
3% del total de piezas comercializadas.

La tendencia que parece imponerse
es el predominio de la marca sobre el
producto, lo que exige un esfuerzo afa-
dido e individual a cada empresa. Con
el fin de alcanzar esta situacion, los
esfuerzos se estan orientando hacia la
desaparicion del marchamo sanitario -
elemento colectivo de identificacion
sanitaria que iguala a todos los jamones
que lo llevan-y la tipificacion legal del
producto.

Dentro de este ambito también hay
que destacar que el subsector del
jamon curado esta protagonizando un
momento de importantes inversiones.
Los tradicionales grandes productores
preparan nuevos proyectos para crecer,
crean nuevas instalaciones... Mientras
tanto, otras empresas carnicas significa-
tivas para las que el jamén era un pro-
ducto que completaba la gama, se han
imbuido en distintos proyectos con vis-
tas a competir en el nuevo mercado
marquista.

El consumo medio de jamones y
paletas curados en Espafia es de unos 4

kilos por persona y afio. La Comunidad
Valenciana, Murcia y Andalucia tienen
consumos superiores en un 20% a la
media nacional, asi como las areas
metropolitanas de Barcelona —con un
15%- y Madrid —con un 11%-.

En 1996 Espafia exportd mas de
6.600 toneladas de jamon, de las que
una tercera parte fueron jamones cura-
dos con hueso y el resto, piezas des-
huesadas. Esta cifra representa un incre-
mento de mas del 16% respecto al afio
anterior. Asi, se continGa con la linea
ascendente en las exportaciones desde
que se inicio este comercio exterior en
1990, una vez resuelto el problema de
la peste porcina africana.

El principal destino de las exporta-
ciones de jamones espafioles es Francia
-un 36% del total-. A continuacion se
sitta Portugal, con un fuerte incremen-
to de compras en los Ultimos afios; y
Argentina, que absorbe un 15% del
total de exportaciones.

El comercio exterior de jamones
curados cuenta también con el apoyo
del Consorcio del Jamon Serrano Espa-
fiol, cuyas acciones de promocion se
han orientado en los dltimos afios prin-
cipalmente hacia Francia y Alemania; a
falta de confirmar las buenas expectati-
vas que despierta la reciente apertura
del mercado norteamericano. [J

ELENA GARCIA
Periodista

[]
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Qué son los elaborados carnicos

a produccion de ela-

borados céarnicos,
también conocidos

como charcuteria, se

remonta a la época de los
romanos, que pusieron en
practica esta forma de conservar y preparar la carne,
especialmente la de cerdo. Y es que la materia prima en
cuestion se presta a multiples transformaciones: se
puede salar y ahumar, ademas de que se adapta muy
bien a los aromas y las especias. Existe gran variedad de

elaborados carnicos, entre los que -a modo de ejemplo-
podemos citar: el jamén en sus distintas presentaciones,
la morcilla, el embutido blanco y negro, los incontables
tipos de salchichas y salchichones, los patés, el foie gras
y toda clase de fiambres...

En su origen, estos productos se preparaban con el fin
de conservar la carne de cerdo. Los procedimientos
orientados a lograr tal fin se basan en principios tales
como el hecho de que las fermentaciones lacticas y nitri-
cas realizan una estabilizacion bacteriolégica y enzimati-
ca. También se aprovecha que la coccion en la grasa
ofrece una especie de conservacion casi estéril, al abrigo
del aire, muy utilizada para ciertos salchichones.

El secado y el poder antiséptico del ahumado sirven
para el jamén crudo y para determinados tipos de salchi-
chon. Finalmente la sal constituye siempre la base de una
buena conservacion de la carne. m

=

* Alicante: 96/511 03 21  Andalucia Or:. 958/ 20 33 62 * Andalucia Occ.:
95/ 563 11 27 * Aragdn: 976/27 49 32 * Asturias: 98/555 02 20 * Baleares:
971/43 27 81 * Canarias: 928/24 06 74 * Castilla y Leon: 979/76 70 00

* Cataluna: 93/474 38 47 * Galicia: 981/13 85 06 * GuipUizcoa: 943/55 52 50

* Madrid: 91/616 12 71 Navarra: 948/24 88 90 ¢ Valencia: 96/152 04 43

* Vizcaya: 94/475 87 02 * Portugal: 02/ 30 31 89

\

Sistemas de Almacenaje
Estanterias Metalicas

e Estanteria para carga manual

e Estanteria para cargas paletizadas

e Estanterias dinamicas por gravedad
e Estanteria para bobinas

e Estanteria para cargas especiales

e Entreplantas modulares

e Estanteria sin tornillos "Metal Point"
e Estanterias de angular ranurado

Cert. 932281

e Almacenes autoportantes

Fabrica: Apdo. 335 - 33280 Gijon Tel. 98/ 532 35 00
Fax 98/ 532 13 26 e-mail: esmena@esmena.es

!Bistribuci()n
ONSUMONe 39




Productos Carnicos

Actitud de los consumidores

ante los productos carnicos

na reciente encuesta reali-

zada por la Federacién

Madrilefia de las Industrias
de las Carnes refleja la actitud de
los consumidores hacia los elabora-
dos carnicos, tanto en habitos de
compra como de consumo. Entre
las conclusiones de esa encuesta
destaca que este tipo de productos
se consumen tanto durante la comi-
da -normalmente como segundo
plato -como en la cena -donde sue-
len ser plato Unico- sobre todo en el
caso de los embutidos.

Asimismo, los consumidores encuestados confirman la existencia de una
idea generalizada en cuanto al elevado consumo de carne y productos car-
nicos que se realiza en Espafia, aunque ya no se considera que este tipo de
productos sean esenciales en la comida.

Ademas, existe una gran coincidencia a la hora de afirmar que elaborados
céarnicos tales como embutidos, fiambres, patés y ahumados continuaran
consumiéndose de una forma estable. Ello se contrapone a la idea, también
generalizada, de que en el futuro se consumiran mas los platos cocinados y
los preparados de carne fresca lista para cocinar.

En cuanto a las razones que justifican la eleccion de un tipo de estableci-
miento u otro para la compra de elaborados cérnicos, en el caso de la carni-
cerfa tradicional, los consumidores apuntan como elementos a su favor que
les da mas confianza, que reciben mejor servicio y les ofrecen mas calidad.
En cuanto a los puntos débiles, nos encontramos con los tiempos de espe-
ra, la escasa variedad, los precios y la limpieza e higiene.

Por lo que respecta a los supermercados, los aspectos positivos mas
destacados son mas variedad, rapidez, comodidad y mejor precio. Sin
embargo también hay quienes consideran que la calidad no es tan buena y
que también se ven obligados a esperar.

Por dltimo, en el caso de los hipermercados, la variedad, el precio y la
rapidez vuelven a ser las razones mas esgrimidas mientras que la baja cali-
dad y la falta de confianza son los aspectos negativos que mas apuntan los
consumidores a la hora de referirse a este tipo de establecimientos.

Por ultimo, cabe destacar que un gran porcentaje de consumidores con-
sidera muy importante que en los establecimientos especializados en carne
fresca también se ofrezcan productos de charcuteria. Una amplia gama y la
comodidad que ello supone respaldan esta afirmacion. =

ALQUILER

Carretillas Elevadoras y
Plataformas aéreas

v Contratos de al-
quiler a la medida
de las necesidades
de cada cliente.
v Alquiler a largo
plazo, (2 a 5 anos),
campanas y corto
plazo.
v Lamayor flota de
alquiler (més de
500 carretillas):
v Disponibilidad
en todo momento
de modelos actua-
lizados que cum-
plen con las nor-
mativas de _£2
seguridad. N

v Carretillas

elevadoras contra-

pesadas, desde 1 a

52 Tons.

v Retractiles, trans-

paletas y

apiladores.

v Plataformas

aéreas de frabajo,

con los maximos

niveles de

productividad.

v Modelos para

distintas alturas:

de tijera,

.. felescopicasy
articuladas.

ALQUILER DE CARRETILLAS ELEVADORAS
PLATAFORMAS AEREAS

ANDALUCIA
Tel.: (95) 440 68 55
Fax.: (95) 440 68 85

LEVANTE
Tel.: (96) 192 06 11
Fax.: (96) 192 05 03

Albatros, 5
Poligono Estacion
Tel.: (91) 691 53 63
Fax.: (91) 691 61 01
28320 PINTO (Madrid)
CATALUNA

Tel.: (93) 575 21 50
Fax.: (93) 575 23 42

SERVICIO TECNICO EN TODA ESPANA

NAVARRA
Tel.: (948) 31 16 15
Fax.: (948) 31 15 97

Teléfono de informacion gratuito
900 - 66 55 66
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REVOLUCION EN EL SECTOR DEL MUEBLE

LA EXPANSION DE LAS GRANDES SUPERFICIES EUROPEAS DE DISTRIBUCION EN ESPANA
PROVOCA CAMBIOS IMPORTANTES EN LA FABRICACION Y EL COMERCIO DE MUEBLES

= MARIA JOSE BARRERO

de viviendas y la buena marcha de

la economia han animado, aunque
todavia discretamente, el motor de la
distribucion del mueble en Espafia, un
sector en el que han entrado con fuerza
grandes firmas europeas con sistemas
de comercializacion poco habituales
en nuestro pais.

Grandes superficies dedicadas al
hogar y cadenas europeas de franqui-
cias, con nuevos medios de pago y
facilidades para los clientes han ayuda-
do a reactivar este sector pero también
han colocado a buena parte de los dis-
tribuidores en una incierta situacion.
Conseguir una atractiva imagen de
marca, realizar intensas camparias de
marketing y la organizacion en cadenas
de tiendas son los objetivos que las
empresas espafiolas se deben marcar si
no quieren perder terreno.

El panorama de la distribucion del
mueble en Espafia ha comenzado a
cambiar a buen ritmo. Aunque los
grandes grupos internacionales apenas
han iniciado su desembarco en Espafia,
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| a recuperacion de la construccion

su llegada puede suponer un fenémeno
similar al de la implantacion de gran-
des hipermercados en la década de los
afios 80. Igual que estos grandes cen-
tros de distribucion al por menor aca-
baron con muchos pequefios comer-
cios de alimentacion tradicionales al
ofrecer a sus clientes la posibilidad de
comprar en un s6lo establecimiento
todo tipo de alimentos y articulos para
el hogar, los grandes “hipermercados”
del mueble ofrecen a sus visitantes la
posibilidad de amueblar su hogar y
equiparlo completamente sin tener que
buscar de tienda en tienda. En un sélo
edificio se puede encontrar desde los
muebles de la cocina o el salén, pasan-
do por el colchdn, la ropa de cama, las
cortinas o los utensilios para el bafio,
sin olvidarnos de jarrones, lamparas,
vajillas o cuadros, todo con un aire de
modernidad y disefio.

En la actualidad, un 60% de las
ventas de muebles en nuestro pais se
hacen a través de minoristas, mientras
que el resto se vende en grandes tien-
das urbanas y de carretera, grandes

superficies, grandes almacenes y aso-
ciaciones de comerciantes. Pero esta
situacion ha comenzado a cambiar.

La razon hay que buscarla, segin
los expertos, en que en nuestro pais los
sistemas de comercializacion no han
evolucionado al mismo ritmo que en el
resto de Europa: grandes superficies
dedicadas Unicamente al mueble, cade-
nas de franquicia, nuevos medios de
pago y facilidades para los clientes han
entrado en Espafia de la mano de fir-
mas extranjeras como lkea o Habitat en
el primer caso, y Roche Bobois en el
segundo. Ellos son los motores de este
cambio.

El consumo actual de muebles en
Espafia asciende a unos 500.000 millo-
nes de pesetas anuales, con una media
de 11.900 pesetas por habitante y afio,
una cifra muy baja si se compara con la
del resto de los paises de la Union
Europea, en los que se llega hasta
16.800 pesetas anuales. Sin embargo, a
pesar de este dato, hay que sefialar que
el consumo ha aumentado en nuestro
pais nada menos que un 36% en la Glti-
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ma década. 1997 ha sido un buen afio
para este sector, profundamente ligado
a la marcha del sector de la edificacion
de viviendas y a la situacién de la eco-
nomia familiar, puesto que se trata de
un bien que no es de primera necesi-
dad. Ambas caracteristicas han sido,
precisamente, las principales causas de
la crisis que el sector de fabricacion y
distribuciéon de muebles ha sufrido en
nuestro pais en los Gltimos afos.

“Actualmente el sector del mueble
en nuestro pais se encuentra en un
momento de importante expansion”, en
opinién de Francesc de Paula Pons,
secretario general de FEOEIM, la Fede-
racion de Organizaciones Empresaria-
les de la Industria del Mueble. A su jui-
cio, los factores de este crecimiento
son, entre otros, “la recuperacion que
se esta produciendo en la demanda
interna y el volumen que se esta alcan-
zando en las exportaciones”.

FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES
De acuerdo con los datos de CONE-
MAC, la Confederacion Nacional de
Empresarios de la Madera y Corcho, el
30% de las empresas del sector del
mueble se ocupan de la distribucion,
frente al 41% que se dedican a la fabri-
cacién y el 29% que realizan funciones
auxiliares. Sin embargo, al contrario de
lo que ocurre en otros sectores produc-
tivos, la fabricacién y la venta estan
muy unidos en el sector del mueble,
puesto que el 15% de las empresas
fabricantes venden también parte de su
produccién en tiendas propias. En la
zona Centro —especialmente en torno a
Madrid y en las provincias limitrofes, a
donde se trasladan algunas compafiias
en busca de suelo mas barato y mejores
ventajas fiscales—, Catalufia, la Comuni-
dad Valenciana, Murcia y Baleares se
vende el 50% de los muebles que se
comercializan anualmente en Espafia.
De acuerdo con el dltimo censo
elaborado por CONEMAC, hay en todo
el territorio nacional cerca de 15.000
empresas comerciales minoristas,
teniendo en cuenta que algunas tienen
mas de un establecimiento de venta.
Extremadura y Andalucia son las comu-
nidades autbnomas que cuentan con un
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CUADRO N° 1

DISTRIBUCION DE EMPRESAS
POR TIPOS DE ACTIVIDAD EN
EL SECTOR DEL MUEBLE

PORCENTAJES

ACTIVIDAD %

= DISTRIBUCION 30

m  FABRICACION 41
FUNCIONES AUXILIARES 29

A4

CUADRO N° 3

COMUNIDADES AUTONOMAS

CUADRO N° 2

PROVINCIAS CON MAYOR
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
DE DISTRIBUCION DE MUEBLES

PROVINCIA NUMERO
BARCELONA 1.237
MADRID 1.175
VALENCIA 935
SEVILLA 502
ALICANTE 464
MALAGA 401
ASTURIAS 343
MURCIA 295
VIZCAYA 293
ZARAGOZA 289

CON MAYOR VOLUMEN DE FABRICACION

PORCENTAIES

COMUNIDAD AUTONOMA %

m  COMUNIDAD VALENCIANA 19,2
CATALUNA 17,0

= MADRID 11,7

= ANDALUCIA 10,8

® GALICIA, CASTILLA'Y LEON

Y EL PAIS VASCO 5/6

mayor nimero de tiendas, concentran-
do el 22,7% del total nacional, segui-
das de Levante -Comunidad Valencia-
na y Murcia—, con un 20%. Las areas
Centro y Noroeste concentran cada una
de ellas un 15% de la superficie comer-
cial dedicada a la venta de muebles,
mientras que el Noroeste, el Norte y el
Centro de la peninsula son las zonas
con menor nimero de tiendas dedica-
das a venta de muebles.

Por provincias nos encontramos
con que diez concentran casi 6.000
puntos de venta, lo que supone el
51,4% sobre el total nacional. Barcelo-
na, con 1.237, y Madrid, con 1.175

2

empresas, seguidas de Valencia, con
935 tiendas, se despegan del resto de
las provincias espafiolas en esta mate-
ria. Tras ellas se encuentran Sevilla
(502 tiendas), Alicante (464), Malaga
(401), Asturias (343), Murcia (295), Viz-
caya (293) y Zaragoza (289 estableci-
mientos).

PEQUENAS EMPRESAS

Uno de los mayores problemas con los
que se enfrentan estos establecimientos
es su reducido tamafio. El 42,5% tiene
menos de 200 m? de superficie de
venta y el 77% no supera los 500 m2. El
restante 23% corresponde a los puntos
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ZONA SUPERFICIE/MILES DE M? PORCENTAJES
SUR 1.795 30,9
LEVANTE 1.356 23,4
CENTRO 853 14,7
NORESTE 665 115
NOROESTE 607 10,4
NORTE-CENTRO 529 9,1
TOTAL 5.805 100,0

FUENTE: Recopilacion AIDIMA.

de venta de mas de 500 m? de superfi-
cie. De ellos, s6lo 430 pueden conside-
rarse como grandes establecimientos
con mas de 2.500 m2 destinados a
exposicion y venta. Seis de cada diez
de estas grandes superficies se encuen-
tran en la zona sur de la peninsula y en
Levante.

Estas zonas son también las que
concentran mayor superficie total de
ventas. Andalucia y Extremadura aco-
gen conjuntamente algo mas del 30%
de los casi seis millones de metros cua-
drados con los que cuenta en la actua-
lidad el comercio minorista en este sec-
tor, mientras que en Levante se encuen-
tra otro 25%. Los comercios de mas de
2.500 m2 suman por sf solos una terce-
ra parte de la superficie total comercial,
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SUPERFICIE ESTABLECIMIENTO

SUPERFICIE TOTAL/MILES DE M?

PORCENTAJES

MENOR DE 200 M? 496 8,5
ENTRE 200 Y 499 M? 1.165 20,1
ENTRE 500 Y 1.000 M? 798 13,7
ENTRE 1.000 Y 2.500 M? 1.403 24,2
MAS DE 2.500 M? 1.943 33,5
TOTAL 5.805 100,0

FUENTE: Recopilacion AIDIMA.

mientras que los que tienen entre 1.000
y 2.500 m? representan casi una cuarta
parte de la superficie total de ventas.

En cuanto al personal, la distribu-
cién minorista del mueble da trabajo
en la actualidad a mas de 45.000 per-
sonas -sin contar agentes comerciales
ni transportistas—, con un promedio por
establecimiento de 2,5 empleados, que
sube hasta los 3,5 trabajadores en la
zona Centro. Estos son datos de CONE-
MAC, aunque la Direccion General de
Comercio Interior —alin reconociendo
que las cifras pueden estar sobredimen-
sionadas- habla de una dimension
media en el comercio mayorista de 13
trabajadores por licencia y para el
minorista de cinco trabajadores. En
total, seguin los datos oficiales, 52.000

trabajadores dependen en la actualidad
de este sector.

A juicio de CONEMAC, el hecho de
que en el comercio de muebles predo-
minen las tiendas pequefias genera una
serie de problemas que repercuten
directamente en la venta del mueble,
como son la falta de formacién sufi-
ciente por parte de los vendedores, las
dificultades en el cobro -al ser peque-
fios comercios no tienen tesoreria sufi-
ciente para efectuar sus compras por lo
que generan impagos cuando falla el
pago del consumidor final-, y distorsio-
nes en la formacion de precios de venta
al publico, ya que los margenes suelen
ser dispares y el precio final se encare-
ce notablemente pues el margen suele
variar entre el 50 y el 130%.
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CUADRO N° 6

CIFRAS PROMEDIO DE VENDEDORES EN ESTABLECIMIENTOS
MINORISTAS DEL MUEBLE POR ZONAS GEOGRAFICAS

ZONA

SUR 2,2
LEVANTE 2,1
CENTRO 3,5
NORESTE 25
NOROESTE 2,3
NORTE-CENTRO 2,1
TOTAL 25

FUENTE: Recopilacion AIDIMA.

La escasa superficie de venta del
comercio detallista hace que gran parte
de las ventas se tengan que hacer por
catalogo, lo que en muchas ocasiones
no es suficiente motivo de persuasion,
por lo que el consumidor puede despla-
zar su demanda a otros articulos susti-
tutivos. Por esta razon, los empresarios
del mueble piensan que un desarrollo
de las grandes superficies de venta, en
las que es posible ver mayor cantidad
de muebles en exposicion, potenciaria
el consumo interno.

Ademas, la actual estructura de
comercializacién influye también en
los fabricantes, que tienen que conver-
tirse en almacenistas, a la espera de
recibir el pedido del consumidor via
comercio detallista. Esto impide la posi-
bilidad de planificar adecuadamente la
produccién y avanzar en el proceso de
estandarizacion de los productos.

EL FENOMENO IKEA

Con este panorama se produce la entra-
da de grandes firmas europeas de distri-
bucion, con IKEA a la cabeza. Esta
empresa sueca ha puesto en marcha un
sistema de distribucion que ha conse-
guido unos resultados asombrosos en
toda Europa. No fabrica ni un solo
mueble, sino que concierta la fabrica-
cion con los industriales de distintos
paises a los que les da el disefio, cali-
dad y la clase de materiales perfecta-
mente especificados. Cuando recibe los
muebles hechos tal y como ha exigido,
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PROMEDIO VENDEDORES POR ESTABLECIMIENTO

VENDEDORES (%)
2.654
2.230
1.750
1.706
1.702
1.528

28.033

éstos pasan por un laboratorio de con-
trol de calidad en el que se garantiza
que durante todo el proceso se han
seguido sus instrucciones y normas de
calidad. Asi ha conseguido una imagen
de marca de la que carecen la mayor
parte de los distribuidores espafioles.

En nuestro pais siempre ha habido
una falta de convencimiento sobre la
importancia que el disefio puede tener
para esta industria, fundamentalmente
porque la mecanica tradicional del
mercado del mueble en nuestro pais ha
partido de la oferta. Sin embargo, este
panorama se ha alterado con la llegada
de estas empresas extranjeras que han
introducido una considerable innova-
cion en la oferta, ofreciendo coleccio-
nes anuales o estacionales con caracte-
risticas propias, similares a las de
moda. Aunque es un fenémeno de apa-
ricion reciente, resulta cada vez mas
comun decir que un mueble estd pasa-
do de moda si no esta realizado con
determinados materiales, forma o colo-
res. Y este concepto puede ser un
revulsivo para el sector, tanto en fabri-
cacion como en la venta de muebles.

Poniendo a disposicién de los con-
sumidores nuevos elementos que les
permitian configurar habitats diferentes
a los habituales, se ha introducido en el
mercado espafiol del mueble la opcion
de IKEA, una alternativa que progresi-
vamente esta transformando la deman-
da. Esta diversificacion de la oferta ha
conectado con un nuevo colectivo de

CUADRO N° 7
SUPERFICIE GLOBAL DE
LAS TIENDAS IKEA EN EL MUNDO

METROS CUADRADOS
ANO SUPERFICIE
1984/1985 825.070
1989/1990 1.217.090
1993/1994 1.819.000
CUADRO N° 8

CIFRAS GLOBALES DE
LOS VISITANTES DEL GRUPO IKEA

ANO CIFRA GLOBAL
1984/1985 43.600.000
1985/1986 53.300.000
1986/1987 60.300.000
1987/1988 65.300.000
1988/1989 68.500.000
1989/1990 78.175.000
1990/1991 88.370.000
1991/1992 95.748.000
1992/1993 100.837.000
1993/1994 116.250.000

compradores, jovenes interesados en
ambientes nuevos que reflejen sus dife-
rencias con las de otras generaciones.
En este sentido el consumidor no s6lo
compra disefio sino una forma de vivir
y un ambiente que les identifique y con
la que puedan identificarse.

“El objetivo de la empresa es ofre-
cer una amplia gama de articulos de
mobiliario y decoracién del hogar, de
buen disefio y funcionalidad, a precios
asequibles para la mayoria de la gente,
buscando soluciones a viejos proble-
mas de disefio, produccion y distribu-
cién que recorten costes sin disminuir
la calidad”, aseguran los responsables
de esta empresa, que nacio en 1943
cuando el sueco Ingvar Kamprad regis-
tra la marca y comienza a comerciali-
zar muebles por correo a precios de
fabrica en su pais.
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Este emprendedor empresario, que
comenz6 vendiendo cerillas cuando
apenas era un nifio y tuvo después que
enfrentarse a los fabricantes de su pais
antes de empezar a extender su impe-
rio, abrié su primera tienda en Suecia
en 1958. Solo cinco afios tuvo que
esperar para dejar atras las fronteras de
su pais. Ahora el imperio IKEA factura
685.000 millones de pesetas anuales en
las 120 tiendas que tiene en 25 paises,
con una superficie de méas de 1,8 millo-
nes de m2, 27.000 empleados y mas de
116 millones de clientes, lo que le con-
vierte en el minorista de mobiliario y
decoracion mas importante del mundo.

En sus tiendas, ademas de muebles,
ofrece iluminacion, alfombras, textiles,
herramientas, vajillas, cuberterias, cua-
dros, plantas, papeles pintados, pintu-
ras y todo tipo de accesorios para el
hogar, incluso juguetes infantiles, coor-
dinados para poder crear ambientes y
reflejar un estilo de vida integral.
Todos los productos son desarrollados
por personal propio, utilizando como
fuente de inspiracion, el contacto direc-
to con clientes y proveedores.

La firma sueca transporta en la
actualidad 10.000 productos desde
1.500 proveedores hasta sus tiendas,
siempre con un mismo concepto: con-
jugar las necesidades de los clientes de
productos de calidad a bajo precio con
las necesidades de beneficios de las
fabricas. Para conseguir este objetivo
ha reducido sus costes de transporte,
embalaje y montaje: la mayor parte de
sus mercancias se embalan en paquetes
planos, que pueden ser después trans-
portados por sus compradores, quienes
también se ocupan de montarlos, aun-
que también hay un servicio de trans-
porte y montaje de la tienda. Asi los
productos se pueden ofrecer a muy
buenos precios de venta.

EXPANSION

IKEA abrio sus dos primeras tiendas en
Espafia en 1996, la primera en Badalo-
na (Barcelona) y la segunda en Alcor-
con (Madrid), situadas a las afueras de
las ciudades porque el precio del suelo
es mas barato. A finales de este afio
abrira su tercera tienda en Alcobendas
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(Madrid) y en 1999 se creard un nuevo
establecimiento en la zona sur de Bar-
celona. Aunque sus responsables quie-
ren mantener en secreto sus planes de
expansion, el Pais Vasco es su proximo
objetivo, sobre todo si tenemos en
cuenta que el 15% de las ventas que se
hacen en la tienda de Bayona (Francia)
corresponden a clientes vascos.

Las tiendas IKEA no sélo se diferen-
cian en su filosofia de tienda integral de
decoracion. También en su tamafio y
en los servicios complementarios que
ofrecen. La tienda de Badalona tiene
22.000 m2, mientras que la de Alcor-
con tiene una superficie de 24.000 m2,
En ambas hay un restaurante y una
tienda donde comprar productos de ali-
mentacion suecos, un parking y una
sala de juegos y cine para nifios.

Ademas, IKEA edita un catalogo
con el que, ademas de ofrecer una guia
de referencia con precios, materiales,
colores y cuidados, orientan a sus
clientes en la decoracion de interiores ;
ofrece una tarjeta de crédito para sus
clientes y dispone de listas de bodas.

De momento, segun los responsa-
bles de la empresa, los resultados en
Espafia han sido muy buenos, aunque
reconocen el hermetismo de la empre-
sa y se niegan a ofrecer cifras concretas
de facturacion. “En ambos casos la aco-
gida ha sido excelente. Los clientes pre-
fieren la gran variedad de productos, el

disefio moderno y los precios, mucho
mejores que los de otros competidores
de las mismas caracteristicas, y todo en
la misma tienda”, sefiala un portavoz
de la firma, quien considera que IKEA
hace accesible al gran publico los
muebles de disefio. Sin embargo, no
cree que IKEA haya puesto en peligro a
las firmas tradicionales de distribucion
de muebles, sino todo lo contrario,
puesto que “hemos ayudado a desper-
tar el interés del publico por los mue-
bles y la decoracion”.

LA ALTERNATIVA BRITANICA
Caracteristicas similares tienen otras
firmas de muebles de disefio, como
Habitat, la empresa britanica que puso
en marcha en 1964 el disefiador
Terence Conran. En aquella época
Conran disefiaba y producia su propio
mobiliario, pero no estaba de acuerdo
con los sistemas de venta vigentes, asi
que decidi6 crear su propio estableci-
miento. Fiel al principio de “lo util
puede ser bello y lo bello, ha de ser
asequible”, Habitat ofrece todos los
objetos que forman parte de la vida
cotidiana “y que han de ser bellos para
hacer bella la vida diaria”. Sus produc-
tos son “Utiles, simples y bonitos, pero
marcados siempre por un cierto estilo,
un espiritu definido y reconocible.”

El grupo Habitat fue adquirido en
1992 por una corporacion holandesa
-la Fundacion Stitching Ingka-, que
cred un afio méas tarde Habitat Interna-
cional, un organismo que dirige las
diferentes subsidiarias y franquicias y
asegura la evolucion y salvaguarda del
concepto que disefid su fundador.

Habitat cuenta en la actualidad con
mas de cien tiendas distribuidas por
diez paises europeos. Gran Bretafia,
con 40 establecimientos; y Francia, con
38, son los dos grandes mercados de la
firma, que cuenta con tres tiendas en
Espafia: la de Barcelona, abierta en
1989, la de Valencia (1993) y la tienda
de Madrid, que abrio sus puertas en
1996. Durante este afio la empresa sub-
sidiaria en Espafia tiene intencién de
abrir tres nuevas tiendas antes de que
finalice el afio: dos en Madrid y otra
mas en Barcelona.
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Pero no en todos los paises funcio-
na con establecimientos propios. En
aquellas naciones donde no se contem-
pla la actuacion directa, Habitat Inter-
nacional busca socios con capacidad
para desarrollar franquicias. En 1996
abri6 asi una tienda en Portugal y otra
en Luxemburgo, y en los préximos tres
afios tiene previsto crear nuevos esta-
blecimientos en Grecia, el Libano, Tai-
landia y otro pais asiatico.

Con una superficie de venta de
entre 1.500 y 1.900 m?, los estableci-
mientos de Habitat no solo se diferen-
cian de los de IKEA por su menor tama-
fio, sino también por estar en el centro
de las ciudades y por estar disefiados
por famosos equipos de arquitectos.
Ademas, sus precios no son tan ajusta-
dos como los de la firma sueca y sus
muebles tienen entre los clientes, en
lineas generales, mejor imagen de cali-
dad. Pero en lo que ambas coinciden es
en su amplia gama de servicios al clien-
te —tarjeta de crédito con pago fraccio-
nado, servicio de venta por catalogo,
bonos regalo, listas de boda...—, asi
como en su modo de entrega: los mue-
bles se venden desmontados con claras
instrucciones para que el comprador
sea quien los monte, aunque con la
posibilidad de un servicio de montaje y
entrega a domicilio.

Igual que IKEA, Habitat edita un
catalogo en el que se recoge una gama
de més de 10.000 productos, junto a
nuevas ideas de decoracion. Esta
empresa, que presume de haber “con-
seguido modificar actitudes de los con-
sumidores en materia de decoracion
interior, ofreciendo nuevas posibilida-
des para aquellos que quieran cambiar
de estilo”, ofrece a sus clientes “objetos
duraderos que no pasen de moda y que
sean agradables de tocar, ver y usar
porque estan bien hechos”.

Su diversificada oferta cubre aspec-
tos de la vida tales como las comidas,
el mundo de los nifios, la iluminacién,
los cuartos de bafio, los objetos decora-
tivos o el jardin, sin olvidarnos, por
supuesto, de los muebles.

Dentro de su imagen de marca,
tanto para los responsables de IKEA
como para los de Habitat, la proteccion
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a la infancia —no trabajan con provee-
dores que utilicen mano de obra infan-
til- y al medio ambiente -no se utilizan
maderas protegidas y se favorece el uso
de materiales reciclados-, son dos de
sus principales objetivos.

MARKETING

El trozo de pastel de ventas que han
comenzado a comerse estos grupos ha
puesto en alerta a las empresas espafio-
las que sufren, en general, una serie de
problemas a la hora de hacer llegar sus
productos al mayor nimero posible de
compradores. Segun AIDIMA, la Aso-
ciacion de Investigacion y Desarrollo
de la Industria del Mueble y Afines, el
sector del mueble espafiol tiene un ina-
decuado sistema de canalizacion y dis-
tribucidn de ventas, largos plazos de
entrega de los pedidos en un mercado
donde el consumidor es cada vez mas
exigente y un gran desconocimiento del
mercado, puesto que en ocasiones se
lanzan modelos que tienen éxito por la
intuicion de las empresas, pero muchas
fracasan por no adaptarse a la deman-
da. Ademas, el pequefio tamafio en
general de los comercios impide la
aplicacion de técnicas profesionales de
venta, marketing, etc.

Para esta asociacion, que realiza
estudios periddicos sobre la situacion
del sector y sus perspectivas de futuro,
la estrategia para enfrentarse con éxito

a la entrada de los grandes grupos
internacionales pasa por la especializa-
cion, la agrupacion de fabricantes, las
marcas de calidad como elemento dife-
renciador, y la publicidad. Por ello pro-
pone “tender hacia la especializacion
de tiendas y en lo posible el aumento
de su tamafio o al menos el fomento de
agrupaciones de venta. De esta forma
se puede exponer el mueble de forma
agradable, creando ambientes, limitan-
do en lo posible la venta mediante
catalogo”.

La especializacion ya se ha dejado
notar en los dltimos afios, en los que
han comenzado a aparecer puntos de
venta que sélo se dedican a determina-
dos tipos de mueble: de disefio, sillas,
tapizado...

Otras empresas espafiolas, como La
Oca, presente con 21 tiendas en 16
provincias espafiolas, han apostado por
ofrecer en sus tiendas una oferta similar
a la de Habitat, con todo tipo de pro-
ductos de decoracién y muebles de
disefio vanguardista a un precio no
excesivo y quiza mas acorde con el
gusto espafiol, puesto que la mayor
parte de los productos que comerciali-
zan proceden de fabricas espafiolas.
Esta cadena ha entrado también en la
oferta de nuevos servicios a sus clien-
tes, como una tarjeta para aplazar los
pagos sin recargo y listas de boda con
descuentos.

Esta filosofia del mueble joven
urbano la ha recogido también El Corte
Inglés, que el pasado afio cred una
Iinea de casa actual, con muebles y
todo tipo de complementos para el
hogar —-el campo en el que las firmas
extranjeras mas le han comido el terre-
no-, con los que esta intentando res-
ponder a la demanda de este tipo de
productos.

Otras grandes firmas tradicionales,
como Muebles La Fabrica —una empre-
sa creada hace 42 afios en Barcelona y
que en la actualidad cuenta con mas de
40 establecimientos de diferentes esti-
los abiertos en toda Espafia—, conside-
ran que el auge de las multinacionales
del sector no ha modificado los gustos
del consumidor medio espafiol, aunque
si ha podido conseguir un buen porcen-
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taje de clientes entre jovenes con esca-
sos recursos financieros que, sin embar-
go, se decantan por muebles de mejor
calidad cuando mejora su situacion
econdmica. Para Jesis Maria Baroja,
director de la firma en Madrid, los
espafioles prefieren muebles buenos
—que puedan durar “casi toda la vida"-,
de disefio y mas alegres que los que
ofrecen las empresas nordicas.

Baroja considera que IKEA centra su
venta en los productos decorativos méas
que en el propio mueble y opina que
su sistema de distribucioén no es nove-
doso, sino “anacronico, en un tiempo
en el que el cliente no dispone de
mucho tiempo y necesita que le atien-
dan y le aconsejen”. Aunque la mayor
parte de las tiendas de Muebles La
Fabrica se encuentran en ciudad, el
pasado afio se abrié una gran tienda
muy cerca del IKEA de Madrid, con un
sistema de venta y exposicion tradicio-
nal y con una asistencia completa al
cliente.

Sin embargo, si comparte la idea de
que la tienda tradicional, de caracter
familiar, va a tener que modificar sus
estilos de venta en los proximos afos si
no quiere desaparecer por la imposibi-
lidad de compartir con las grandes
empresas que pueden conseguir mejo-
res precios de los fabricantes.

En este sentido, para las empresas
que no quieran hacer competencia
directa a las firmas europeas AIDIMA
recomienda que se unan en agrupacio-
nes de venta -muchas de ellas forma-
das por los propios fabricantes- que
pueden crear, lanzar y difundir marcas
conjuntas, dando mayor importancia a
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la publicidad —que al ir unidos sera
mas barata y selectiva- y que debe ir
dirigida a segmentos de mercado muy
concretos y con posibilidad de situar
almacenes colectivos en determinadas
zonas, abaratando los costes y redu-
ciendo los plazos de entrega al comer-
cio y, por lo tanto, al consumidor final.

Esta asociacion considera que se
deberia centrar el mensaje en tres
ideas:

— La necesidad de renovar el mobilia-
rio, utilizando la agresividad que
caracteriza a otros sectores de bienes
de consumo duraderos como electro-
domésticos o coches

- Generalizar la idea de que existe
moda en el mueble.

- Reforzar el criterio de funcionalidad
y ergonomia, demostrando lo importan-
te que es para la salud que un mueble
este bien concebido y fabricado.

De todos modos, y teniendo en
cuenta el desarrollo de las grandes tien-
das que ofrecen disefio y calidad a pre-
cios bastante asequibles, por un lado, y
el auge de las tiendas especializadas,
por otro, los establecimientos que ven-
den muebles de precios medios deben
transformarse, uniéndose en organiza-
ciones o cadenas de tiendas que pue-
den ofrecer mejores precios, como ya
ha ocurrido con los comercios de ali-
mentacion o de electrodomésticos.

Para AIDIMA, agruparse en grupos
de marketing y servicios es la mejor
opcion para este sector, y una de las
pocas maneras de competir con las
grandes cadenas de distribucion.

Esta opcion se ha tomado ya en
Alemania, donde los grupos de compra
han evolucionado hacia grupos de mar-
keting y servicios, que han creado sus
propias marcas y en los que la distribu-
cién y la industria se han unido para
contrarrestar a las grandes cadenas. De
este modo han conseguido mantener el
65% de su mercado. Sin embargo, en
Francia la distribucién y la industria no
han sabido entenderse y han prolifera-
do las grandes cadenas, que ya han
cubierto un 60% del mercado.

En nuestro pais, la solucion es ain
una incognita, pero la escasa union del
sector de la distribucion y la debilidad

de los actuales grupos, que se compor-
tan Unicamente como grupos de com-
pra para la obtencion de descuentos,
puede llevarnos a la misma situacion
que se ha producido en Francia, con la
desventaja de que el asociacionismo
aqui es muy reducido y teniendo en
cuenta que el tiempo para atajar este
problema es cada vez mas escaso.

FABRICACION

Si en la mayor parte de los sectores
manufactureros la fabricacion y la dis-
tribucion del producto estan intima-
mente ligados, en el del mueble esta
unioén es alin mayor: como ya hemos
dicho, el 15% de las empresas fabri-
cantes venden sus muebles directamen-
te al publico, en tiendas propias, para
aumentar su margen de beneficios.

La industria espafiola del mueble,
que en la actualidad produce bienes
por valor de unos 600.000 millones de
pesetas, comenzd a desarrollarse a par-
tir de la década de los 60. Desde
entonces arrastra unas caracteristicas
de minifundismo que la diferencian del
resto de los paises europeos, donde la
evolucion seguida por las empresas de
fabricacion de mobiliario ha sido muy
distinta.

En nuestro pais, el periodo entre
1960 y 1975 fue de importante auge de
las inversiones, lo que permitié un
aumento en la dimension de las empre-
sas. El factor humano, por ejemplo,
experimentd entre esos afios una tasa
de crecimiento anual medio del 12,5%

Esta actividad alcista comenz6 a
decaer, sin embargo, poco después: en
1977. La patronal del sector apunta
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varios factores que desencadenaron esa
atonia inversora: la recesion de la
demanda interna; la inflacion de los
costos de transformacion; la escasez de
fondos para financiar los proyectos de
inversion; la falta de instrumentos de
financiacion y la incertidumbre sobre el
futuro econoémico del sector. Esta situa-
cion se dejo sentir también en el
empleo, donde se produjo una tasa de
crecimiento negativo del 12% anual
como promedio. Esta evolucién se rela-
ciona directamente con el aumento de
los costes salariales a partir de 1978, un
hecho que se unid al encarecimiento
continuo de las materias primas. Ambos
factores provocaron una pérdida de
competitividad del sector del mueble
que se tradujo en un deterioro de la
posicion financiera de las empresas a
causa de la creciente infrautilizacion de
la capacidad productiva.

Para solventar esta situacion negati-
va, el sector tuvo que recurrir, en la
década de los 80, a reducir los gastos
en recursos humanos y a sustituir las
materias primas por otras mas baratas.
Ambas medidas se tradujeron poco des-
pués en un nuevo crecimiento de la
productividad que fue especialmente
importante entre 1986 y 1990, un
periodo de expansion econémica que
permite un nuevo repunte de la produc-
cién hasta 1992, afio en el que se
alcanzan los 590.000 millones de pese-
tas.

Sin embargo, la crisis econdmica y
la politica de ajuste econdémico iniciada
a finales de 1992 provocd un descenso
importante de la produccion a partir de
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1993, que apenas llega a los 490.000
millones de pesetas, un 16% menos
que el ejercicio anterior. Esta reduc-
cion se tradujo en la reduccién del
namero de empleos y en la desapari-
cién de muchas empresas del sector.
Esta recesion del empleo fue sensible-
mente mayor que en la media de los
paises de la UE; pero, ademas, mien-
tras en aquellos la importancia relativa
del sector dentro del conjunto indus-
trial crecié en todas las magnitudes, en
Espafia ha seguido una tendencia
decreciente desde 1976.

En 1994 la produccién vuelve a
crecer, alcanzando los 523.000 millo-
nes de pesetas. Este aumento se debe,
fundamentalmente, al incremento del
sector de la edificacién, ya que en ese
afio se terminaron casi un 3% mas de
viviendas que el afio anterior.

Durante 1995 se llegd a los
580.000 millones de pesetas y en los
dos Gltimos afios la produccién ha
vuelto a crecer hasta colocarse por
encima de 600.000 millones de pese-
tas, superando por primera vez el valor
de produccién alcanzado en 1992. De
esta cantidad, 490.000 millones de
pesetas corresponden a la fabricacion
de muebles de madera, mientras que
110.000 millones son de muebles de
metal y otros materiales.

“Desde principios de los afios 80 el
sector del mueble ha atravesado dos
periodos dificiles —explica el secretario
general de FEOEIM-, uno a principios
de la pasada década y otro en los afios
1992/1993. Sin embargo, la situacion
actual es de plena recuperacion y los
mecanismos que han permitido remon-
tar la crisis han provenido de la propia
industria.

Es decir, que la recuperacion se ha
hecho desde dentro, sin apoyos publi-
cos. A pesar de que las circunstancias
han provocado la desaparicion de
empresas, los niveles de produccion se
han mantenido, y esto es un buen
signo. Por otra parte, duante los ultimos
afios se estan introduciendo, de manera
cada vez mas generalizada, innovacio-
nes tecnoldgicas que se encuentran a la
cabeza de la tecnologia de este tipo de
industria”.

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

En la actualidad existen en nuestro pais
unas 26.000 empresas dedicadas a la
fabricacion de mobiliario, que dan tra-
bajo a unos 140.00 empleados, a una
media de cinco personas por sociedad.
Los datos del Registro Industrial del
Ministerio de Industria demuestran que
la mayor parte de estas empresas son
muy pequefias: el 91,6% de las empre-
sas tienen menos de 20 personas ocu-
padas y son responsables del 52% del
personal asalariado. Ademas, el 72%
tienen menos de 6 trabajadores, por lo
que pueden considerarse como indus-
trias artesanales, mientras que el
23,07% tienen entre 6 y 25 empleados,
es decir, son semi-industriales. El
hecho de que buena parte de los traba-
jadores despedidos tras los cierres de
empresas hayan decidido convertirse a
Su vez en pequefios empresarios puede
explicar esta situacion.

De acuerdo con los analisis de
CONEMAC-FEOEIM, “lo mé&s preocu-
pante y significativo es que la tendencia
de evolucion observada tiende hacia el
aumento del peso especifico de los mas
pequefios, al contrario que la tendencia
europea. La consecuencia es que mien-
tras en ésta aumenta la dimensidn
media de las empresas y la productivi-
dad por trabajador en Espafia se reduce
la primera y el incremento de la segun-
da es sensiblemente inferior”.

La productividad media por empre-
sa no llega en nuestro pais a los cinco
millones de pesetas, aunque en el caso
de muebles de cocina y oficina se sitGa
normalmente entre 8 y 9 millones de
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CUADRO N° 9

FABRICACION DE MUEBLES EN ESPANA

PORCENTAJES POR TIPO DE MOBILIARIO

TIPO %
MUEBLES DE COMEDOR Y SALA DE ESTAR, EXCEPTO ASIENTOS 20,4
MUEBLES DE COCINA 15,2
DORMITORIOS, EXCEPTO INFANTILES 15,0
MUEBLES TAPIZADOS 10,2
OTROS MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR 9,4
MUEBLES DE OFICINA 7,5
MUEBLES DE MADERA PARA NINOS 5,8
OTROS MUEBLES EXCEPTO LOS DE HOGAR, ESCOLARES Y OFICINA 4,4
SILLAS 4,2
SERVICIOS DE ACABADOS ANEXOS 3,4
MUEBLE ESCOLAR Y

MOBILIARIO FABRICADO CON CANA, JUNCO Y MIMBRE 3,4
OTROS ASIENTOS EXCEPTO HOGAR, ESCOLAR Y OFICINA 1,1

pesetas. Estas cifras son sensiblemente
inferiores a las que se producen en
otros paises europeos, donde en oca-
siones se llega a los 10-12 millones de
media global.

En este sentido, y desglosando la
produccion por empresas atendiendo al
numero de empleados, podemos com-
probar que estd concentrada en las
empresas de mas de 20 trabajadores,
que concentran el 68% del valor total
de la produccion. En el caso de los pai-
ses de nuestro entorno, este porcentaje
es mas acusado, ya que en Alemania la
cuota de produccién concentrada en
empresas de mas de 20 trabajadores es
el 94%, mientras que en Francia alcan-
za el 78% vy en Italia el 68%.

En cuanto a la localizacién geogra-
fica, Valencia concentra el 19,2% de
las empresas de fabricacion de muebles
espariolas, mientras que Catalufia cuen-
ta con el 17%; Madrid, el 11,7%; vy
Andalucia, el 10,8%. Tras ellas se sitl-
an Galicia, Castilla y Ledn y el Pais
Vasco, cada una de ellas con entre el 5
y el 6% del total. Estas siete comunida-
des concentran casi el 74% de las
empresas, mientras que las otras diez
apenas albergan al 26% restante.
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La localizacién geografica de estas
empresas esta relacionada también con
el tipo de productos que fabrican:
mientras el mobiliario residencial se
concentra en Valencia y sus alrededo-
res, las fabricas de muebles de cocina
se encuentran en el Pais Vasco y las de
mobiliario de oficina en Catalufia,
Madrid y el Pais Vasco.

Por nimero total de trabajadores, la
Comunidad Valenciana es la que con-
centra mayor nimero de trabajadores
(el 19,2%), seguida de Catalufia (un
17%) y Madrid con el 11,8%. En cuan-
to al tamafio medio de la empresa,
teniendo en cuenta que la media nacio-
nal es de cinco trabajadores, las de La
Rioja y las de la Comunidad Valencia-
na, con 8 y 7,3 trabajadores de media
respectivamente, son las que tienen un
mayor tamafio, mientras que Navarra,
Murcia y Madrid cuentan con una
media de 6,1 trabajadores, y las empre-
sas del Pais Vasco, Castilla-La Mancha
y Aragon tienen entre cinco y seis
empleados.

Por materiales se puede indicar que
un 80% del total de la cifra de produc-
cion pertenece a mueble de madera y
materiales de madera, correspondiendo

el resto a muebles de otros materiales:
metal, plastico, cristal y resina.

Por tipo de mobiliario, el mayor
porcentaje de muebles fabricados en
Espafia corresponde a muebles de
comedor y sala de estar, excepto asien-
tos, con el 20,4% del total de la pro-
duccidn, seguidos de los muebles de
cocina (15,2%) y los dormitorios,
excepto los infantiles, con un 15% del
total de la produccién espafiola. Por
detrés, con un 10,2%, se encuentran
los muebles tapizados y con un 9,4%
otros muebles de madera para el hogar.

Los muebles de oficina suponen el
7,5% de los que se fabrican en Espafia
y los muebles de madera para nifios
alcanzan el 5,8%. Otros muebles
excepto los de hogar, escolares y ofici-
na suponen el 4,4% vy las sillas el 4,2%,
mientras que los servicios de acabados
anexos a la industria del mueble alcan-
zan el 3,4% de la produccién. El mue-
ble escolar y el mobiliario fabricado
con cafia, junco y mimbre alcanzan el
3,4% y otros asientos excepto hogar,
escolar y oficina el 1,1%.

La madera maciza es la materia
prima que mas se utiliza (31%), seguida
del tablero aglomerado (17%) que
siempre se utiliza recubierto con mela-
mina o con chapas, y del tablero de
densidad media que se emplea para el
mueble lacado. El 65% de las maderas
que se utilizan son importadas —espe-
cialmente pino, roble, haya, sapeli y
teca-, frente al 35% de maderas del
pais, entre las que destacan el pino, el
chopo, el castafio y el fresno.

MUEBLE MODERNO

Atendiendo al estilo de los muebles,
aunque es dificil establecer limites, se
considera que el mueble moderno con-
centra el 42% de la produccion, el cla-
sico y el rastico el 34%, el de cocina el
8%, el de jardin y exterior el 4%y el de
oficina 12%.

En los Ultimos afios se ha incremen-
tado de forma importante la facturacion
del mueble moderno y del mueble de
cocina. La mayor importancia dada al
disefio y el mayor nivel tecnolégico de
las empresas, que permite producir en
grandes series, pueden ser dos de los
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factores que han incidido en este
hecho. Por su parte, el mueble clasico
ha sufrido un importante retroceso aun-
que, dentro de él, ha aumentado la pro-
duccion de mueble rastico —especial-
mente el fabricado con madera de
pino- y de reproducciones de modelos
antiguos. La atomizacion de las empre-
sas espafiolas ha obligado a especiali-
zarse, por lo que habitualmente so6lo
fabrican uno o dos tipos distintos de
muebles.

En cuanto a la distribucién a mino-
rista, la mayor parte de ellas (el 46%)
utilizan a los representantes comparti-
dos —profesionales que llevan normal-
mente catalogos de varias empresas al
mismo tiempo- como principal canal
de distribucion de sus productos.

Un 26% de los fabricantes venden a
través de mayoristas y grandes almace-
nes y un 10% se inclina por la venta a
través de otras empresas, representantes

en exclusiva, profesionales de la deco-
racion y grupos de compras.

Como ya se ha sefialado, el 15% de
las empresas venden parte de su pro-
duccion en tienda propia. De esta
manera orientan sus esfuerzos hacia el
mercado local y consiguen captar parte

con un margen comercial sobre el pre-
cio franco fabrica. Andalucia, Murcia,
Madrid, Castillay Ledn y la Comunidad
Valenciana son las autonomias que mas
utilizan esta forma de venta. [

MARIA JOSE BARRERO

de la rentabilidad que supone trabajar Periodista
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VENTA DIRECTA Y TELEMARKETING

EVOLUCION DEL COMERCIO SIN TIENDA EN ESPANA
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ta en los Ultimos tiempos a una

nueva revolucién impuesta por la
incorporacion de modernas herramien-
tas en materia de comunicacion. Cuan-
do todavia el comercio esta inmerso en
la batalla de la supervivencia, frente a
las nuevas formulas comerciales, se
imponen nuevas exigencias para no
perder el paso en lo que ya algunos
definen como el comercio del futuro;
esto es la venta electronica a través de
medios informaticos y sin estableci-
miento permanente.

En Espafia ya existen empresas
especializadas en estos nuevos sistemas
de venta, que podriamos agrupar en
dos bloques: empresas de marketing
directo y empresas de venta directa.
Ambas tienen en comun la busqueda
de la comodidad para los consumido-
res y el ahorro de los costes de la distri-
bucién tradicional.
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| a distribucién comercial se enfren-

Para situar exactamente esta formu-
la en el marco general de la distribu-
cion comercial, habria que dividir ésta
en dos grandes sectores: ventas efectua-
das en establecimientos y ventas reali-
zadas fuera de los establecimientos o
non-store retailing. Estas Gltimas pue-
den ser de dos tipos: ventas con presen-
cia fisica de vendedor, denominada
venta domiciliaria o venta directa y
ventas realizadas sin la presencia fisica
del vendedor o marketing directo,
denominacion que se aplica a las ven-
tas por catalogo, teletienda...

VENTA DIRECTA

La venta directa consiste en ofrecer los
productos en la propia vivienda del
comprador o0 en un ambiente cercano,
provocando una relacion directa entre
el vendedor y el comprador. Existen,
por tanto, dos subsectores de la venta
directa, determinada por el producto y

sus peculiaridades en el sistema de
venta: empresas que venden productos
culturales, sobre todo editoriales; y cur-
sos y empresas que venden productos
de consumo para el hogar, el ciudada-
no personal...

La venta directa puede adoptar ade-
mas diversas modalidades: reunion,
puerta a puerta, multinivel, en excur-
siones y piramidal. Este Gltimo tipo de
venta estd prohibida en gran nimero de
paises. En Espafia la nueva Ley de
Ordenacion del Comercio Minorista no
autoriza su practica.

El marketing directo puede definirse
como un sistema interactivo de marke-
ting, que utiliza uno o mas medios
publicitarios para conseguir una res-
puesta medible o una transaccion
comercial en un punto determinado. En
Espafia es todavia un canal poco utili-
zado, pero en constante tendencia de
crecimiento, aunque con las cifras
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CUADRO N° 1

FORMA JURIDICA DE LAS EMPRESAS DE VENTA DIRECTA

SISTEMA VENTA SOCIEDAD ANONIMA

CORREO 67,5
DOMICILIARIA 82,6
ORDENADOR 50,0
TELEFONO 91,0

FUENTE: Estudio de Comercio Interior, 1995.

todavia alejadas de las del resto de los
paises europeos.

Dentro de la formula del marketing
directo se pueden encuadrar las ventas
por correo, por catdlogo, por revistas,
por teléfono, teletienda y ventas por
video. La imparable presencia del orde-
nador en los hogares y en gran parte de
las empresas del sector de la distribu-
cion comercial ha provocado la crea-
cion de las denominadas redes telema-
ticas, que amplian las posibilidades de
comunicacién entre proveedores y
clientes. El caso mas representantivo es
la Red Internet, que ha revolucionado
la forma de transmitir informacion y los
mecanismos de comunicacion. En este
mismo escenario se incluyen experien-
cias de caracter nacional, como la Red
Infovia, que incluye una amplia oferta
de alimentacion y productos de electro-
nica, ocio, cultura, confeccion y viajes.

En general todos los nuevos siste-
mas de venta tienen un futuro promete-
dor y la mayor parte de las empresas se
encuentran en fase de crecimiento. Por
todo ello la influencia de la inversién
del sector es cada vez mas importante.
Tan sélo atendiendo al marketing direc-
to, representa el 25% de la inversion
publicitaria espafiola.

MARCO JURIDICO

La Ley de Ordenacion del Comercio
Minorista -Ley 7/1996- presta especial
atencion a la venta a distancia, prohi-
biendo la venta en pirdmide y la venta
directa de productos alimenticios. Asi-
mismo se establece la necesidad de ela-
borar un Registro de Empresas de Venta
a Distancia, para las que difundan sus
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SOCIEDAD LIMITADA OTRAS FORMAS

22,5 10,0
8,7 8,7

50,0 -
9,0 -

propuestas por medios que alcancen
difusion en mas de una Comunidad
Auténoma.

A nivel europeo la venta directa tiene
como marco juridico la Directiva
85/577/CEE, de 20 de diciembre de
1985. En Espafia la Ley 26/1991 del 21
de noviembre incorpora esta directiva.
En la Comunidad de Madrid el R.D.
11/33 del 11 de julio de 1998 observa
la creacion del citado Registro y esta-
blece un periodo de derecho transitorio
de seis meses.

En el sector de la venta directa
queda expresamente excluida por nor-
mas especificas la comercializacion de
productos de alimentacién, inmobilia-
rios (normas de multipropiedad) y segu-
ros y los servicios a domicilio que pres-
tan algunas empresas. En general es de
aplicacion el principio de irrenunciabi-
lidad de los derechos reconocidos en
las leyes y en la constitucion, a todos
los consumidores.

Ademés de estas normas, el sector
de la venta directa se ha dotado de un
codigo de conducta que fija las normas
de autocontrol. Entre otros aspectos se
regulan las garantias del comprador,
que en todo momento podra deshacer
una venta. El codigo establece que el
comprador percibird en el momento de
la firma del pedido o contrato, una
copia. En el citado contrato estaran
recogidas las condiciones y el derecho
a revocar la compra: “el comprador
tendra derecho a revocar el pedido o
contrato de compraventa sin sujecion a
forma alguna en el plazo de siete dias
contados desde la recepcion del pro-
ducto o mercancia”.

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

El sector de la venta directa esta com-
puesto segln datos disponibles, por un
total de 33 empresas, de las cuales 17
pertenecen a la Asociacion de Empre-
sas de Venta Directa, fundada en 1975.
Las ventas totales del sector durante
1996 ascendieron a 184.000 millones
de pesetas, de los cuales casi el 70%
correspondieron a las empresas asocia-
das en la AVD, con méas de 11 millones
de pedidos y una masa laboral de
80.000 personas.

La venta directa vivié un fuerte
impulso hace aproximadamente diez
afios y desde entonces ha seguido una
linea ascendente, con un minimo estan-
camiento entre 1992 y 1995.

La forma juridica habitual de estas
empresas es la sociedad andnima, aun-
que las que se dedican a la venta por
correo y por ordenador adquieren en
un 22 y en un 50% respectivamente la
forma de sociedad limitada ya que se
trata de empresas que requieren una
menor infraestructura y menor cifra de
capital social. Teniendo en cuenta de
gue se trata en la mayoria de los casos
de sistemas de venta desarrollados en
otros paises e implantados posterior-
mente en nuestro pals, las empresas
pertenecen a multinacionales con capi-
tal extranjero. Este es el caso de las
ventas asociadas a la television, por
ordenador, domiciliaria y por teléfono
(ver cuadros y graficos adjuntos).

En 1995 el nimero de licencias del
IAE en el grupo de comercio al por
menor, por correo o catalogo ascendia
a 1.237, siendo Catalufia, Andalucia y
Madrid las comunidades con mayor
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GRAFICO N° 1

DISTRIBUCIONES POR SEXO Y EDAD
DE LOS VENDEDORES DE VENTA DIRECTA

PORCENTAIJES
DISTRIBUCION
POR SEXOS
R—
%
m HASTA 29 ANOS 20
= ENTRE 30 Y 44 ANOS 43
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92% -
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CUADRO N° 2

EMPLEO EN EL SECTOR DE LA VENTA A DISTANCIA

TOTAL POR ACTIVIDAD Y RELACION LABORAL

PERSONAL FIJO DE GESTION Y PRODUCCION

PERSONAL FIJO DE VENTAS

VENDEDORES INDEPENDIENTES A TIEMPO TOTAL
VENDEDORES INDEPENDIENTES A TIEMPO PARCIAL

FACTURACION MEDIA POR VENDEDOR (PESETAS)

nimero, mientras que en Navarra tan
sOlo existia una licencia para esta acti-
vidad. El afio anterior el nimero de
licencias era de un 57% inferior, con
788 licencias.

EMPLEO Y MARCO DE

RELACIONES LABORALES

La venta directa daba empleo en 1996
a cerca de 90.000 personas, aproxima-
damente 5.000 mas que en el afio pre-
cedente, de los cuales casi 80.000 eran
vendedores independientes a tiempo
parcial, otros 8.000 a tiempo total y
alrededor de 4.000 trabajadores fijos,
aproximadamente la cuarta parte dedi-
cados a la propia venta y el resto perso-
nal fijo de gestion y produccion.
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1995 1996
2.437 2.855
1.050 1.182
7.203 7.800

74.327 78.127
1.428.917 1.431.447

Histéricamente las amas de casas y
los pluriempleados eran los grupos
donde la venta directa encontraba el
mayor nimero de vendedores, por dos
razones bésicas: la disponibilidad de
tiempo del ama de casa tradicional y la
identificacion con el producto en el pri-
mer caso, Y la flexibilidad en la dedica-
cion. En la actualidad se aprecia la
incorporacion de jovenes en su primer
empleo. Existe ademas un grupo impor-
tante de personas que complementan
sus ingresos principales con una dedi-
cacion parcial de su tiempo a activida-
des relacionadas con la venta directa.
La plena dedicacidn se da especial-
mente entre los vendedores de produc-
tos culturales, mientras que los produc-

CUADRO N° 3

PARTICIPACION DE
CAPITAL EXTRANJERO

POR SISTEMAS DE VENTA

SISTEMA VENTA % CAPITAL EXTRANJERO
CORREO 72
DOMICILIARIA 80
ORDENADOR 40
TELEFONO 39
TELEVISION 50

FUENTE: Estudio de Comercio Interior, 1995.

CUADRO N° 4
SISTEMAS DE VENTA DE LOS

GRUPOS MULTINACIONALES
PORCENTAJES

SISTEMA VENTA

<
CORREO 22 78
« @)
TELEFONO 38 62 ’J
. ©

FUENTE: Estudio de Comercio Interior, 1995.

DOMICILIARIA 46

ORDENADOR 50 50

TELEVISION 96

tos de limpieza y cuidado personal
copan la dedicacidn a tiempo parcial.
Tradicionalmente la venta directa
ha estado relacionada con la venta de
libros y otros productos culturales, arti-
culos para el hogar, cosmética... En los
Gltimos afios la tendencia ha sido la
incorporacion de productos de mayor
precio en catalogos cada dia mas
amplios y variados, ademas de equipos
que requieren demostraciones. Precisa-
mente éste es uno de los factores que
ha hecho posible que, con un nimero
de pedidos semejante, se alcancen
cifras de negocio superiores. La apari-
cién de numerosos productos nuevos
como baterias y robots de cocina,
pequefios electrodomésticos o joyas,
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CUADRO N° 5

NUMERO DE LICENCIAS DEL IAE EN EL GRUPO
DE COMERCIO AL POR MENOR O POR CATALOGO

COMUNIDAD AUTONOMA

ANDALUCIA 129
ARAGON 25
ASTURIAS 14
BALEARES 14
CANARIAS 29
CANTABRIA 14
CASTILLA-LA MANCHA 15
CASTILLA Y LEON 27
CATALURNA 148
COMUNIDAD VALENCIANA 70
EXTREMADURA 13
GALICIA 31
LA RIOJA 9
MADRID 104
MURCIA 7
NAVARRA 0
TOTAL NACIONAL 649

FUENTE: Direccion General de Comercio Interior.

productos de mayor precio que los tra-
dicionalmente relacionados con la
venta directa, han propiciado el
aumento de los precios medios por
pedido, pasando de unas 5.900 pesetas
por pedido en 1995 a las 11.000 de
1996. Analizando las diferentes épocas
del afio, no se aprecia una estacionali-
dad en este tipo de ventas, por la gran
variedad de productos sobre todo tipo
de necesidades propias de cualquier
época del afio.

Asimismo se ha apreciado una evo-
lucién en las caracteristicas del cliente
de la venta directa. La edad del com-
prador es cada vez menor y cada vez
compran mas hombres y procedentes
de estratos sociales mas elevados.

Esta evolucién viene determinada
por la comodidad del sistema y la flexi-
bilidad de horarios para comprar y la
incorporacion de productos novedosos
e incluso sofisticados que requieren
demostraciones. El 66% de las compras
son realizadas por compradores entre
26 y 55 afios y en este tramo los més

[]

PERSONAS FISICAS

PERSONAS JURIDICAS N° LICENCIAS
59 192
14 41

4 18

3 17
10 41
18 33
8 23

7 35
133 292
44 116
3 16
12 43
2 11
227 343
7 15

1 1
552 1.237

jovenes, entre los 26 y los 40, realizan
el 36% de los pedidos.

La mujer continda siendo la princi-
pal compradora, con un 65% de los
pedidos, pero se aprecia una creciente
incorporacion de hombres a este tipo
de servicio, tendencia que podra con-
solidarse si se mantiene la linea de
incorporacion de productos relaciona-
dos con el ocio, electronica, cuidado
del cuerpo en la linea masculina... La
clase media es el segmento mas recep-
tivo, pero la exclusividad de ciertas
lineas de productos, hacen que la venta
domiciliaria empiece a tener una espe-
cial aceptacion en segmentos mas altos
de la poblacidn.

Contra lo que a priori pudiera pare-
cer, la venta directa o domiciliaria no
esta reservada al dmbito rural. En las
areas urbanas o poblaciones de tamafio
mediano-grande y a pesar de la oferta
comercial amplia de la que disfrutan, la
venta directa encuentra su mercado
especifico, una vez més apoyandose en
la exclusividad de determinados pro-

En la Calidad estd la Diferencia

(A

NILLADOR
UNIVERSAL

MANGO, BRAZOS,

ROSCA GLINDRICA
Y26 GABEZALES

ST
s
SINO QUEDA SATISFECHO, LE DEVOLYEMOS SU DINERO

w 91-66166 33 A

ductos y la comodidad. En las ciudades
grandes se realizan el 22% de las com-
pras y en las que tienen menos de
50.000 habitantes el 28%.

MARKETING TELEFONICO

En lo que respecta al marketing telefo-
nico se trata de un sistema que tiene
una gran variedad de aplicaciones, no
s6lo de venta o reserva de productos.
Estas van desde la investigacion de
mercados, encuestas telefnicas, servi-
cios post-venta, actualizacion de bases
de datos, atencion al cliente, tratamien-
to de reclamaciones, urgencias, gestion
de cobros, formacién e informacién
ciudadana, servicios todos ellos aplica-
bles a cualquier sistema de venta, fide-
lizacion de clientes, refuerzo de la ima-
gen de marca...

Segln un estudio de la Asociacion
de Empresas de Marketing Telef6nico,
realizado por Line Staff Consulting, las
ventas de las empresas de marketing
telefonico superaron en 1996 los
32.000 millones de pesetas, con un
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GRAFICO N° 2

EVOLUCION DEL NUMERO DE PEDIDOS

EMPRESAS ASOCIADAS A LA AVD

GRAFICO N° 3
EDADES DE LOS COMPRADORES
A TRAVES DE LA VENTA DIRECTA
PORCENTAIES
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incremento del 87% respecto al afio
anterior. Esta actividad emplea en Espa-
fia a unas 10.000 personas, entre traba-
jadores fijos y temporales.

El incremento de contratacion de
este tipo de servicio es consecuencia
de la fuerte progresion de las grandes

[]

22.000 millones de pesetas.

La mitad de los ingresos del tele-
marketing provienen de los sectores
financiero, editorial y servicios publicos
(agua, gas y electricidad), mientras que
otros, como el de la cosmética, farma-
céutico y gran consumo, lo utilizan en
menor medida. Como norma general,
el telemarketing no sirve para vender
articulos que dejan un margen muy
pequefio, ni para la comercializacion
masiva de productos, sector que queda-
ria para el medio television.

El telemarketing, segun los estudios
realizados especificamente para este
sector, aumenta las ventas a corto
plazo, amplia la cartera de clientes,
consigue la captacion de clientes a los
que no se puede llegar por los métodos
tradicionales y debilita la competencia
al conseguir un andlisis de los perfiles
de los clientes, frecuencias de compra,
causas de descontento...

A diferencia de otros sectores, ape-
nas existe presencia de multinacionales
en las 40 compaiiias que funcionan en
la actualidad, salvo en SITEL, situacion
que podria modificarse en los proximos

1998 y la presencia de mas operadores
de telefonia en el mercado. En Espafa
este servicio esta en plena fase de desa-
rrollo, todavia muy lejos del mercado
norteamericano, donde se recibe una
media de cinco llamadas a la semana,
frente a las cinco anuales que recibi-
mos en nuestro pais.

En todo caso, permanentemente se
incorporan nuevos sectores de gran
consumo a este sistema. Asi el nimero
de nuevas lineas contratadas aumento
un 75% en 1996 y el servicio Audiotext
crecié un 270%.

Unos crecimientos tras que los cua-
les en 1997 se produjo una mayor esta-
bilidad, acompafiada de la incorpora-
cién de nuevos servicios, tecnologias
novedosas y otras innovaciones orien-
tadas a optimizar la calidad del servicio
més que la cantidad. Todo ello, unido
también a un incremento permanente
de la inversién en infraestructuras por
parte de las empresas que prestan servi-
cios de telemarketing. [

ESTHER SANCHEZ
Periodista
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os decisores corporativos

siguen siendo humanos

después de entrar en la
oficina. Responden a la ima-
gen, compran a las empresas
que sienten cercanas,; favore-
cen a los proveedores que les
muestran respeto y considera-
cion personal y a quienes reali-
zan cosas extras por ellos;
tienden a sobrerreaccionar a
menosprecios reales o imagi-
narios, tendiendo a rehusar a
las empresas que no respon-
den o se retrasan en la presen-
tacion de las ofertas requeri-

REFLEXIONES

EL CONSUMO EN
LAS ORGANIZACIONES
FORMALES

VICTOR J. MARTIN CERDERNO
UNIVERSIDAD DE CASTILLA-LA MANCHA

vés del cual las organizaciones
establecen formalmente la ne-
cesidad de adquisicion de pro-
ductos y servicios, identifican-
do, evaluando y escogiendo en-
tre las diversas marcas y pro-
veedores.

Ademas, a nadie se le esca-
pa que bajo la etiqueta o conti-
nente de consumo institucional
se aglutinan contenidos muy
dispares. Por ello, a continua-
cion se presenta una diversi-
dad de organizaciones en las
que de forma intuitiva puede
identificarse la existencia de

das (1).

Cada vez resulta mas fre-
cuente encontrar estudios de-
tallados sobre los habitos de
compra o los habitos de consu-
mo de los individuos. Los pri-
meros hacen una especial refe-
rencia al lugar y a la forma en
que los consumidores compran
los productos mientras que los
segundos se relacionan con
los bienes y las cantidades

esas actividades de mercadeo
(intercambio entre dos partes,
objetivo de beneficio o bienes-
tar y satisfaccion del consumi-
dor) que posibilitan el analisis
diferenciado de distintos con-
sumos institucionalizados:

= Cualquier actividad empre-
sarial que con fines lucrativos
actla de acuerdo con las fuer-
zas del mercado.

= Asociaciones privadas co-

que adquieren los comprado-

res. Ahora bien, cuando se

plantea el andlisis de estos hébitos, tanto de compra
como de consumo, desde la vertiente de las organiza-
ciones, las conclusiones obtenidas son menos relevan-
tes, lo que viene a demostrar que la atencion prestada
a esta parcela del consumo no es tan significativa.

A la hora de hablar de consumo en una organizacion
formal se puede establecer una identificacion con un
cierto tipo de grupo social puesto que aparecen muchas
pautas comunes en sus procesos de adquisicion. Esto
es, desde la compra institucional se ofrece respuesta a
las actuaciones laborales de un trabajador que debe
respetar las politicas formales, las limitaciones y los re-
quisitos establecidos por su organizacion. Por tanto, la
compra institucional seria el proceso de decisién a tra-

mo clubes deportivos o cole-
gios profesionales.
= Empresas concesionarias de servicios publicos,
educacion concertada o clinicas sanitarias privadas.
= Asociaciones de utilidad publica.
= Empresas publicas.
= Administraciones Publicas (Ministerios, Consejerias
autondmicas, Diputaciones provinciales, Ayuntamientos,
etcétera).

Rasgos basicos
Las caracteristicas mas significativas que rodean al
consumo institucional pueden quedar sintetizadas de la
siguiente forma:

1.- Las compras realizadas desde las organizaciones,
tanto en unidades como en valor monetario, represen-
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tan porcentajes muy importantes de las ventas totales
que realizan las empresas. Sirvan como ejemplos la
compra gubernamental o la reventa.

— La compra gubernamental esta basada en la adqui-
sicién de productos y servicios que los votantes y sus
representantes (administracion central, comunidades
auténomas y municipios) establecen como necesarios
para llevar a cabo las principales funciones de gobierno.
Cada articulo que se compra requiere una gran cantidad
de decisiones relativas al momento y lugar de compra,
forma de pago y especificaciones necesarias aunque,
normalmente, se favorecen las ofertas de menor coste
gue cumplan los requerimientos marcados.

— En el mercado de reventa se adquieren bienes o
servicios con el propdsito de

3.- El catalogo de bienes y servicios adquiridos por
las organizaciones es amplio y variado (materias pri-
mas, productos semielaborados, suministros, reparacio-
nes, mantenimientos...) aunque, generalmente, respon-
derd a unas especificaciones que han sido previamente
fijadas. Por otra parte, resulta habitual que las organiza-
ciones almacenen ciertos productos y que presten una
especial atencion al servicio post-venta y a la inmedia-
tez y certidumbre del suministro.

4.- Los compradores institucionales mas importantes
muestran un elevado grado de concentracion geografica
ya que los intereses privados tienden a estar represen-
tados en los centros urbanos mas significativos mien-
tras que las decisiones publicas mas relevantes tam-

bién son abordadas en entor-

volver a venderlos o alquilarlos
a otros consumidores para ob-
tener un beneficio derivado de
la utilidad del tiempo, del lugar
y de la posesion. Este grupo in-
cluye, basicamente, a los co-
merciantes mayoristas y mino-
ristas. En los establecimientos
tradicionales el propietario sue-
le realizar la seleccién y la com-
pra de las mercancias mientras
que en las grandes empresas
de distribucién la compra es
una funcion especializada y un
trabajo a tiempo completo don-
de se mejoran continuamente
las técnicas de adquisicion.

nos centralizados. Sin embar-
go, no hay que olvidar que
existe una fraccion representa-
tiva de consumo en organiza-
ciones que esta muy atomiza-
da en funcién de la vertebra-
cion territorial (hospitales, es-
cuelas, ayuntamientos...).

5.- Las organizaciones tie-
nen una demanda derivada,
en ultimo término, de la de-
manda de bienes de consumo
puesto que si los consumido-
res individuales no demandan
determinados bienes o servi-
cios, las organizaciones dismi-
nuyen las adquisiciones nece-

2.- Desde la éptica del consu-
mo institucional se distinguen
tres tipos de situaciones de compra. Una compra nueva
es aquella que se realiza por primera vez o tiene un ca-
racter especial para la organizacion y, por tanto, requie-
re conseguir informacion y establecer criterios rigurosos
para evaluar al producto o servicio al tiempo que se fija-
ran las pautas para las compras posteriores. La recom-
pra directa es una operacién sistematica que supone
adquisiciones realizadas en condiciones similares para
satisfacer necesidades permanentes o recurrentes. La
recompra modificada se da cuando los compradores va-
loran las adquisiciones que se hacian hasta ese mo-
mento, reevallan todas las posibles alternativas y cam-
bian sus opciones en funcién del producto, servicio, pre-
cio u otros términos.

sarias para producirlos o pres-

tarlos. Ademas, el volumen to-
tal de bienes y servicios que compran las organizacio-
nes no se ve muy afectado por los cambios en el nivel
de precios, ya sean aumentos o disminuciones, lo que
indica que la demanda institucional es inelastica.

6.- Los criterios para evaluar la compra institucional
son tanto racionales como emocionales aunque, en ge-
neral, el interés de la organizacién radica mas en la sa-
tisfaccién global que reporta la oferta que en las pro-
pias caracteristicas o atributos individuales de los pro-
ductos o servicios adquiridos.

En el caso concreto de los compradores gubernamen-
tales, que son observados desde diversos niveles publi-
cos y cuyas decisiones de gasto estan sujetas a revi-
sién, sera necesario pasar por un importante proceso
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burocréatico. En este sentido, las practicas de compra
desde las esferas publicas son complejas e incbmodas
para los proveedores que se quejan del excesivo pape-
leo, énfasis en ofertas a bajo precio, retraso en la toma
de decisiones, cambios frecuentes de personal o alter-
nancias politicas. No obstante, el gobierno suele distri-
buir informacién para describir cuales son sus préacticas
habituales, procedimientos y necesidades de compra en
unos catalogos generales de bienes y servicios.

7.- Como el nimero de clientes es reducido y, ade-
mas, tienen un gran poder de compra, se observa una
estrecha relacion entre los clientes y los vendedores de
los mercados institucionales y se espera que, con fre-
cuencia, los proveedores preparen ofertas que se ajus-
ten exactamente a las necesidades de cada cliente es-
pecifico. En otras ocasiones, el comprador institucional
prefiere una solucion global para todas sus necesidades
y no tener que tomar decisiones separadas; por tanto,
solicita ofertas de los proveedores para cubrir todos sus
requerimientos.

8.- Cada vez en un mayor nimero de casos, la deman-
da institucional se realiza por personas cualificadas,
bien formadas, que dedican su tiempo a aprender como
comprar mejor y muestran una escasa asimetria de in-
formacién con respecto al vendedor ya que su habilidad
y profesionalidad le conducen a valorar cada situacion
de compra de una forma mas técnica y objetiva.

9.- Las organizaciones, con caracter general, son “pe-
rezosas” para cambiar de suministrador debido, princi-
palmente, a tres razones. Primera, el proveedor actual,
en igualdad de condiciones, se percibe como el de me-
nor riesgo. Segunda, examinar otras posibilidades resul-
ta costoso tanto en recursos humanos como fisicos. Y,
tercera, la interdependencia entre comprador y vendedor
lleva a la acumulacién de buenas intenciones y al esta-
blecimiento de relaciones personales entre ambos.

NOTAS

10.- Y, a titulo orientativo, pueden esbozarse como
rasgos del perfil del comprador institucional (2):

- Edad promedio de 43,7 afios.

- Varon en el 92% de los casos.

- Habitualmente esta casado (83%).

- Suele tener estudios universitarios (59%).

- Lleva realizando labores de compras durante
mas de 13 afios.

- Supervisa a una media de 7 personas.

- Lleva una gestion informatizada de las compras.

- Tiene articulados diversos procesos para entre-
vistar, diversificar y evaluar a los proveedores.

- Dedica su jornada laboral a trabajo administrati-
vo (32%), a negociacion (21%), a seleccion de
proveedores (18%), a investigacion de productos
(15%) y a otras actividades (14%).

- Soporta una elevada movilidad geogréafica deriva-
da de negociaciones, exposiciones y visitas cor-
porativas.

La dinamicidad y heterogeneidad de la oferta comer-
cial junto al incremento y complejidad de la demanda de
las organizaciones formales ha supuesto que quedara
atrés la época en la que apenas una persona fuese la
encargada de realizar los voluminosos aprovisionamien-
tos para, por ejemplo, empresas, hospitales o ayunta-
mientos. En la actualidad, resulta habitual que las deci-
siones de compra sean afrontadas por un grupo de per-
sonas (centro o departamento de compra) donde ade-
mas del comprador estan otros individuos que influyen
en funcion de sus intereses y motivaciones (usuario,
prescriptor, decisor, filtros).

Conforme a lo expuesto, el consumo en las organiza-
ciones formales abarca una parte importante del volu-
men global de comercializacién y, por tanto, no queda
justificado el caracter marginal o secundario con el que
ha sido analizado hasta el momento (3). =

(1) (KOTLER, P.; 1991).

(2) Adaptado de (LOUDON, D. y DELLA BITTA, A.; 1993).

(3) Cualquier estudio sobre los habitos de consumo y de com-
pra de las organizaciones formales debe atender a:

— CASARES, J. (1995): Una aproximacion socioeconémica a
la rebelion de las masas. Ed. Dykinson. Madrid.

— HOWARD, J. A. (1989): Consumer Behavior in Marketing
Strategy. Prentice-Hall, Inc. Hertfordshire. Version en castella-
no (1993): El comportamiento del consumidor en la estrategia
de marketing. Ed. Diez de Santos. Madrid;

— KOTLER, P. (1991): Marketing Management. Analisys, Plan-
ning, Implementation and Control. Prentice-Hall International.
Hertfordshire. Version en castellano (1992): Direccién de mar-
keting. Prentice-Hall. Madrid.

— LOUDON, D. y DELLA BITTA, A. (1993): Consumer Beha-
vior: Concepts and Applications. Mc Graw Hill, Inc. USA. Ver-
sion en castellano (1995): Comportamiento del consumidor.
Concepto y aplicaciones. Mc Graw Hill. México.

— SANTESMASES, M. (1992): Marketing. Conceptos y estrate-
gias. Ed. Piramide.
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MERCADO DE CULLERA (VALENCIA)

La Merceria

PEPA MOSQUERA

ULLERA, 10 DE FEBRERO DE 1998

Querida Blanca: Te escribo esta carta para contarte lo que me ha pasado en estos

Gltimos dias, tras heredar la vieja meceria que pertenecié a mi tia abuela. Ya
sabes, mi tia Aurora, la que se llamaba como yo, que también era mi madrina.

La tienda es un verdadero lio. No se si te he hablado alguna vez de ella, es esa que esta
justo enfrente del Mercado del pueblo, en el Carrer del Calvari. Todo anda tan revuelto
gue llevo méas de una semana tratando de poner orden y sigo sin saber por donde meterle
mano. Cajas tiradas en el suelo, las medias colgando por todas partes, mas de una engan-
chada en los muebles, los calcetines desparejados y dedales desperdigados en cada rin-
con. iDios mio! ;Como arreglo este desastre?

Cuando, antes de morir, mi tia me hizo prometerle que me haria cargo de su pequefio
negocio, ni se me ocurrié pensar en el trabajo que me costaria enderezarlo. Mi madrina lo
hered6 de su suegra y yo, no te digo, lo tengo al faltar ella. Era una viejecita maravillosa,
siempre alegre, despistada hasta lo imposible y golosa. {Vaya si era golosa!

[] []
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La merceria ha permanecido cerrada durante afios. Hace cuatro o
cinco, mi tia se cay6 y se rompi6 la cadera. Estuvo mucho tiempo sin
poder moverse y durante aquél tiempo de inactividad se entregd con
entusiasmo a su gran placer, los dulces. Ni una sola de las muchas
tardes que la visité faltaron los pasteles, los bollos, o la golosina que
fuera. Y, claro, sus medidas comenzaron a ensancharse. A tal ritmo lo

hicieron que cuando Aurora quiso volver a caminar ya no pudo
hacerlo. Pero no te vayas a creer que por eso perdié la sonrisa ni el sentido del
humor. jSeguia tan vivaracha como siempre en su silla de ruedas!

Esto de ser propietaria no acaba de convencerme. Pero bueno, hagamos como mi tia
y jadelante con lo que me ha caido encimal

Como te decia, llevo algun tiempo tratando de ordenar el local. Hace cosa de tres o
cuatro dias encontré, aunque mejor seria decir tropecé, con una gran caja de madera,
bastante fea, por cierto. ;Qué crees que guardaba?. Nada menos que todo un surtido
de fajas con cordones, verdaderas reliquias del siglo pasado. Llevan varillas, entredo-
ses, encajes, puntillas... ;Cémo soportaban las mujeres meterse en semejantes prisio-
nes?. Habia, también, una caja de botones y otra de sombreros. jEstos si que son
bonitos!. Me los he probado una y cien veces y no me canso de mirarme al espejo.
Todavia no lo hecho, pero algin dia saldré con uno de ellos a la calle, y que se ria
quien quiera.

En fin, vuelvo a lo que te estaba contando. La merceria tiene una trastienda grande,
aln mas rebosante de cajas, paquetes y bultos. Tiene, ademas, un cuartito de aseo, un
patio diminuto y una especie de alacena bajo una
escalera que termina directamente en el techo. De lo

mas raro, ;no? Una escalera que no va a ninguna
parte, carece de sentido... Cuando me harté de buscar
alguna explicacion convincente, sin el menor resulta-

do, decidi seguir ordenando y asi fue como hice mi
siguiente descubrimiento. Al mover unas cajas apila-
das, unas encima de otras, vi que tapaban un armario.
Estaba cerrado y sin llave. jTenia que abrirlo! Probé
con un monton de llaves distintas que habia por alli,
pero la cerradura las rechazaba todas. Al final, deses-

perada, eché mano a un destornillador y logré mi
objetivo.

Ardia en curiosidad. Me desilusioné bastante al ver el
primer objeto que guardaba: un guante, de cabritilla,
creo, muy usado y con una ligera mancha. Todavia
conserva un remoto aroma a perfume. También
encontré un pafiuelo de blonda con un bordado en
una esquina, medio deshilachado y una caja forrada
de un papel tipo inglés de flores desvaidas. Muy boni-

ta, por cierto. Tomé la caja con cuidado vy, al abrirla,
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cayeron al suelo unas hojas. Una de ellas estaba fechada en el afio
1880. La letra era de mujer, pero su contenido carecia de interés. Se
trataba de una lista, supongo que de algo relacionado con la contabi-
lidad de la tienda. Estaba guardandolas de nuevo en la caja cuando
mi mano tropez6 con un pequefio bulto: una libreta encuadernada en

cuero negro. En la primera pagina figuraba el nombre de Aurora.
Estaba claro que era un diario y su propietaria tenia que ser o mi tia-
abuela o su madre, que también se llamaba asi (tradicion de familia, qué le vamos a
hacer). jArdia en deseos de leerlo!.

Tenia un hambre de caballo, pero decidi que mi estébmago tendria que esperar. Esta-
ba verdaderamente deseosa de descubrir qué secretos escondian aquellas paginas. Te
transcribo textualmente parte de su contenido...

13 DE sePTIEMBRE DE 1891

Hoy es viernes, asi que hay Mercado. COmo deseo que llegue este dial. Paso la sema-
na contando las horas y hasta los minutos que faltan. Me asfixia la tristeza de esta
casa. Aunque ya han pasado tres afios desde que padre murié, madre se muestra
inquebrantable en el luto, y tanta pena me esta volviendo loca. Hay negro por todas
partes, en las telas que cubren los muebles, en mis trajes y en los suyos.... Siento que
hasta las sombras que proyecta el poco sol que se cuela por las persianas, siempre
bajadas, son ahora mas oscuras.

Pero el viernes por la mafiana renazco. Esas dos

horas que me concede madre para hacer la compra
son mi mayor tesoro. jQué alivio sentir el sol en la
caral. jQué gusto pasear por los puestos del Mercado
y ver a la gente charlar, gesticular, reir! incluso me
gustan sus gritos, a mi, que tanto me ha molestado
siempre el ruido. A veces miro de reojo hacia el bal-
con, por si madre me vigila, pero hay tanto barullo
que no creo que pueda verme. Hablo poco con la
gente, eso si, por miedo a que alguien le vaya luego
con el cuento.

El puesto que mas me gusta es el de Nati, el de la
verdura, tan colorido y bullicioso. Dejo que las muje-
res se me cuelen para estar alli mas tiempo. Nati es
tan graciosa, tan espontdnea... Puede hablar con
cinco personas a la vez sin perder ripio del negocio. Y
vaya si la arma si alguien trata de birlarle algo.

Casi me da pena el ladronzuelo, de la bronca que le
monta. Pero Nati no es mujer de seriedades, ensegui-
da recupera la sonrisa y vuelve a su locura de gestos,

que no se como le dan tanto de si los brazos.
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“Vamos, nifia, toma una naranja, a ver si te vuelve el color a la
cara”, me dice al verme, o cualquier otra cosa agradable. Nunca me
deja marchar sin alguna fruta de regalo. Y cuando me voy, con la
cesta bien cargada y el temor de que madre me regafie por haber
comprado mas de lo necesario -en su opinién, siempre me excedo-,
Nati me dice: “iNo te olvides de pasarte el proximo viernes, que te

voy a traer a mi sobrino! jSeguro que td me lo enderezas!.... Pero
ningun viernes lo ha traido.

21 DE JUNIO DE 1892

Hoy ha ocurrido algo espantoso. Cuando he bajado del Mercado, varios guardias esta-
ban rodeando el tenderete de Nati. Habia tanta gente que me tuve que poner de pun-
tillas para ver qué pasaba. Nati, mi querida Nati, estaba tendida en
el suelo, en medio de un gran charco rojo. En un primer momento

pensé que quiza habia resbalado y la mancha roja era de tomates
espachurrados, pero al instante siguiente comprendi que era san-
gre. Nati no se movia y, entonces, tuve la certeza absoluta de que
estaba muerta.

Los ojos se me nublaron, dejé de ver y sentir y creo que lancé un
grito. Alguien debi6é de sostenerme, porque no llegué a caerme.
Debi permanecer inconsciente s6lo unos segundos, el caso es que

cuando me recuperé tuve la sensacion de que nadie habia movido
un musculo. Todo el mundo seguia con los ojos fijos en Nati.

Yo también estuve mucho rato mirdndola, sin saber qué hacer,
pero luego desvié la vista y la concentré en el tenderete. Habia
algo en él que me llamaba la atencion, sin que acabara de descu-
brir de qué se trataba. Todo parecia estar como siempre, las cajas
de frutas y hortalizas apiladas en perfecto orden.

Agquello me parecié todavia mas raro. ;CoOmo era posible que no

hubiera nada tirado?. No se por qué, pero pensaba que quien
hubiera matado a Nati, porque a esas alturas todo el mundo habla-
ba ya de asesinato, deberia haber revuelto el puesto. Los manojos
de esparragos, los pimientos, que sé yo, algo. El caso es que tanto
orden me producia mucho desasosiego.

La gente debia de haber estado chillando desde el primer
momento, pero yo ni me habia enterado hasta entonces, de tan
concentrada que estaba. Les veia abrir la boca, gesticular, pero ni
me enteraba. Tanto miré y miré el tenderete que, por fin, descubri
qué era lo que desencajaba. En medio de un monton de pimientos
rojos que habia en una esquinita, en el suelo, algo claro sobresa-
lia... Pero era pequefio y yo estaba demasiado lejos para identifi-

carlo con claridad...
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22 DE JUNIO DE 1892

Anoche descubri, por fin de qué se trataba. No se cuanto tiempo per-

maneci en el puesto de Nati. Debié ser mucho porque, de pronto,

aparecié madre. Me mir6 sin decir palabra, me cogi6 del brazo y me

arrastro hasta casa. Creo que fue entonces cuando empecé a llorar.
iEstuve horas llorando! jHabian matado a Nati! Cuando me tranquili-

cé ya era casi de noche. Con cuidado de no hacer ruido, subi ligera-
mente la persiana de mi dormitorio y miré a través de ella. EI Mercado estaba desierto.
Entonces, se me ocurrid jTenia que coger aquello que tanto me habia llamado la aten-
cion!... Desde luego, si no lo habian hecho ya los guardias.

Esperé a que fuera bien entrada la noche. Mi plan era acercarme hasta el puesto y
cogerlo, sin mas. Las piernas me temblaban. No estaba muy segura de que estuviera
bien lo que iba a hacer, pero lo que mas terror me daba es que me descubriera madre.
Ni siquiera me vesti. Me eché una gran toquilla encima del cami-
son y, cuidando de no hacer el menor ruido, sali a la calle.

Cinco minutos mas tarde estaba de regreso, con mi botin en las

manos. No, la policia no se lo habia llevado. Probablemente, no
significaba nada y sin embargo, yo estaba segura -estoy segura- de

gue ese pequefio guante de cabritilla tiene mucho que ver con la
muerte de Nati. Es imposible que fuera de ella. j{Jamas hubiera
podido meter ahi sus dedos regordetes! Tiene una mancha en la

palma y es de la mano derecha. Lo tengo delante de mi mientras

escribo y no puedo dejar de mirarlo...

7 DE JuLIO DE 1892
Hasta esta casa silenciosa ha llegado el rumor que corre por todo
el pueblo: la policia detuvo el mismo dia del suceso a un hombre,

un forastero. Dicen que es el asesino. ;Deberia acercarme al cuar-

telillo y ensefiarles el guante?

12 DE AGOSTO DE 1892

Por fin me he atrevido a hacerlo. No estaba segura de que fuera a
serles util en la investigacion, pero mi conciencia me apremiaba a
mostrarselo. Con el pretexto del Mercado, he salido como todos

los viernes, he hecho la compra a toda prisa y me he ido directa al
cuartelillo.

No me han hecho mucho caso. Les expliqué donde habia encon-
trado el guante y mis sospechas acerca de él. El sargento me mir6
como si fuera una mema y me largé un sermén acercar de las chi-
cas que se entrometen en donde no deben. Pero aceptd quedarse
con el guante. No perdi tiempo en despedidas, por si las moscas.
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En cuanto lo cogio, me fui de alli todo lo r4pido que pude. Era tardi-
simo y lo que menos deseaba era que madre empezara a sospechar
cosas raras.

26 DE AGOSTO DE 1892

Hoy he vuelto al cuartelillo. Tenia miedo de llevarme otra regafiina,

pero mi curiosidad por saber lo que habian descubierto algo era ain mayor.
iMenuda decepcién me he llevado! Un guardia, muy impaciente, me asegurd que el

autor del crimen era el hombre que habian detenido.

Varias personas le habian visto merodeando por el puesto de Nati y largarse, luego, a
toda prisa. Estaba en la carcel de Valencia y le iban a ajusticiar. “Si quieres, puedes lle-

varte el guante —me dijo-.

Parece que estabas muy encarifiada con esa mujer y asi ten-
dras un recuerdo suyo”.

15 DE FEBRERO DE 1893

Han pasado casi seis meses desde mi Ultima visita al puesto
de la Guardia Civil y en este tiempo han ocurrido muchisi-
mas cosas. A ver si soy capaz de contarlas con orden.

A las pocas semanas de la muerte de Nati, casi nadie en el
pueblo hablaba ya de lo ocurrido. El asesino iba a ser ajusti-
ciado y con eso parecia bastarles. Ahora, su puesto lo regen-
taba su sobrino, al parecer aquel muchacho que tanto inte-
rés tenia Nati en presentarme, junto con una joven que
debia ser su esposa.

Ella es completamente distinta a Nati. Muy sefioritinga y
presumida. Me daba risa ver cédmo sostenia los repollos, las
acelgas, las zanahorias o cualquier otra verdura con la punta
de los dedos, como si fuera a ensuciarse. Eso si, a poco que
te descuidaras en las cuentas, se embolsaba unas perras de
mas. Su marido, el sobrino, era muy dicharachero. En cuan-
to me veia me lanzaba algin piropo y yo me ponia como
un tomate. En realidad no se si eran piropos o burradas. Me
decia algunas cosa que no acababa de entender del todo,
pero debian ir con segundas porque muchas mujeres solta-
ban grandes risotadas. A la que parecian no hacerle la
menor gracia era a su esposa. Asi las cosas, yo procuraba
hacer la compra todo lo rapido que podia. Seguia muy triste.
Esa gente me recordaba la ausencia de Nati y habia perdido
todo el entusiasmo por los viernes y el Mercado.

Pero madre no me dejaba faltar a la cita. Triste o no, cada
viernes tenfa que cumplir con mi obligacion. Asi fue como

[]
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uno de los dias, no recuerdo exactamente cual, aunque creo que era
en el mes de diciembre pues hacia mucho frio, me quedé tiesa al ver
que aquella mujer lucia en las manos un par de guantes, si no igua-
les, casi, al que yo guardaba de Nati.
Tanto tiempo los miré y tan fijamente, que ella acab6d por notarlo.
—;Te gustan? me pregunté —jMe los ha regalado mi marido! son

preciosos, ;verdad?- afiadio orgullosa.

—iSi que son bonitos!- contesté. —jMe gustaria tanto tener unos iguales! ;Sabe Vd.
donde los venden?

—Ahi, en la merceria. Pero ni por un momento pienses que ta puedes comprarlos.
iSon carisimos!

No podia dejar escapar aquella oportunidad. Hice la compra ain mas rapido de lo
acostumbrado y me fui derechita a la merceria. Conocia bien a la duefia porque, antes
de que padre muriera, pasaba mucho rato alli. Me gustaba

aquella mujer... y vendia cosas preciosas.

A ella no le importaba ensefiarmelas una y otra vez, aun-
que no comprara nada. Estaba tan excitada al entrar en la
tienda, que apenas le di los buenos dias, le pregunté a Vir-
tudes —ese es su nombre- si recordaba haber vendido un
par de guantes de cabritilla hacia cosa de siete u ocho

meses.
—iVaya si me acuerdo!- respondio —Lo recuerdo bien por-
gue so6lo he tenido dos pares, y los dos se los he vendido a

la misma persona, un hombre. Fue muy curioso. Me com-

pré los primeros un viernes, muy de mafiana, lo sé porque
habia Mercado, y volvié al lunes siguiente a preguntarme si
tenia otros iguales. Me dijo si le podia vender el de la mano
derecha, que lo habia perdido.

—iFigurate!- prosigui6 tras una breve pausa para ver mi
reaccion. Y como yo no dije nada, explico —iSeria tonto ese
hombre! ;A quién se le ocurre pensar que se puede vender
un guante suelto? pues menudo negocio haria... Estuvimos
discutiendo un rato, él empefiado en que le vendiera el que

necesitaba y yo diciéndole que era imposible. Al final, aun-

que muy enfurrufiado, terminé comprando el par. Es el
sobrino de Nati, ya sabes, la del puesto que asesinaron...
pero oye, ;por qué me lo preguntas?

—iAy, qué tarde se me ha hechol- exclamé. —jMadre va a
enfadarse muchisimo! se lo cuento en otra ocasion, Virtu-
des—. Y sali precipitadamente de alli para no tener que
darle explicaciones. Tan rapidamente me iba que me di de
bruces con un mozo que en ese momento entraba por la

puerta. Pero ni me paré a mirarle.
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Tenia mi guante y sabia quién lo habia comprado. ;A dénde me
conducia aquello? Mi intuicién seguia diciéndome que derechita al
verdadero asesino de Nati. No podia estar mas segura de que el
pobre desgraciado encarcelado en Valencia era inocente. Al menos,
de ese crimen.

Estuve la semana entera devandndome los sesos sobre cémo seguir
la pista del guante. Pensé decenas de cosas. Volver al cuartelillo y
contar lo que habia descubierto, hablar directamente con el sobrino de Nati, o con su
mujer... Descarté éstas y muchas otras ideas ;qué hubiera conseguido? Nada bueno.
Ninguna me servia. No iban a llevarme a ninguna parte, en todo caso a meterme en
un buen lio si los guardias le iban con el cuento a madre.

No descubri lo que tenfa que hacer hasta el mismo viernes por la mafiana. Habia
tenido pesadillas toda la noche y al alba, harta de dar vueltas en la cama, me levanté.
Estaba almorzando pan con tomate cuando se me ocurrid. Quiza por asociacion de
ideas: el tomate me hizo pensar en Nati, ella en el puesto... El caso es que ya sabia lo
gue tenia que hacer. Quiza tampoco lograra nada, pero por probar...

Cuando esa mafiana me presenté en el puesto, llevaba mi mano derecha enfundada
en el guante. La mujer lo vio de inmediato. Clavé sus ojos en él, metié la mano en el
bolsillo, sac6 su par de guantes y, acto seguido, rodeé el tenderete y me agarro fuerte
el brazo.

—iVicente!- gritd —;No me habias dicho que tuviste que comprar-

me otros guantes porque alguien te robd los primeros? jPues aqui
tienes a la ladrona!

Me puse como la grana.

-Yo no he robado nada- dije muerta de verglienza al ver que
toda la clientela se volvia a mirarme. —Encontré el guante aqui, el
dia en que mataron a Nati...

La gente empezaba a hacer corrillo. Yo templaba cada vez maés.
iTenia que mantener la serenidad como fuera!

—iQué lo encontraste! ;Dénde, mal nacida?’~ me espeto el tal
Vicente.—;No serd que me lo robaste esa mafiana?

—iLe prometo que no! Ya le he dicho que lo encontré. Estaba tira-
do en el suelo...

—iNo digas mas embustes, te he pillado!- continu6 el hombre cada
vez mas furioso. —Esta claro que lo cogiste esa mafiana, cuando yo
estaba aqui con mi tia.

—El que miente es Vd.!l- repliqué, aparentando mucho més valor
del que sentia. —jVd. no estuvo aqui esa mafiana!

—iSerd4 embustera la mocosa! jPues claro que estuve!- solté una
risotada.

—;Cémo puede estar tan seguro? Si hubiera estado aqui, se habria
hecho cargo de Nati, al ser de la familia. Pero aqui no habia ningdn

familiar porque lo sabrian los guardias— prosegui con algo méas de
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valor al ver que, precisamente, uno de los municipales se acercaba
ante el alboroto que estdbamos armando.

—;Qué ocurre aqui?- pregunto al llegar.

Vicente, que era el que ahora me sujetaba, y con tanta fuerza que
me hizo un moratén en el brazo, respondié antes de que yo pudiera
decir la menor palabra.

—iEsta estUpida! jMe ha robado y encima se atreve a llamarme a mi
mentiroso!- resopld sin perder un apice de su furia.

No recuerdo con exactitud como prosiguio la discusién. Pero si, y muy bien, que los dos
fuimos conducidos al cuartelillo, mientras la mujer de Vicente, més palida que un muerto,
se quedaba en el puesto soltando hipidos y grititos histéricos.

En el cuartelillo, el sobrino de Nati continlo amenazandome. Pero los guardias comenza-
ron a hacerle preguntas mucho mas dificiles de responder que las mias y Vicente empez0 a
contradecirse. Ya no recordaba si habia estado en el Mercado aquel fatidico viernes, menos
aun en el puesto de su tia. Tampoco estaba seguro de cuando compré los guantes, de si
perdi6é uno o yo se lo robé...

El solito se metié en la boca del lobo. Acab6 confesandose autor del asesinato. No tenia
dinero, queria casarse, a su novia le gustaba la ropa cara, su tia no le ayudaba... Se habia
acercado al tenderete para pedirle unas pesetas, ella habia vuelto a negarselas, como siem-
pre, y en un acceso de rabia sacé la navaja que llevaba y se la
clavé derechita en el corazdn. El no queria matarla, jlo juraba! Sin-

tié panico al percatarse de lo que habia hecho, nadie parecia
haber visto nada y se escurrié de alli todo lo rapido que pudo...
Cuando uno de los municipales me acompafié a casa, ya bien
entrada la tarde, madre me recibié dandome un bofetdn en toda la
cara. Si no llega a ser por el guardia, no se que mas me habria
hecho. ElI hombre la hizo entrar en razén poco a poco. Cuando,
por fin, comprendié lo sucedido, rompié a llorar y me abrazé.

Todavia me duele el bofetén, pero en aquel mismo instante acabo
el luto en casa.

En cuanto a aquel pobre desgraciado detenido, s6lo se de él que
le dejaron libre.

4 DE MAYO DE 1894

iQué curioso es el destino! me caso la préxima semana, y con un
precioso vestido blanco. Me lo ha regalado Virtudes, ya casi mi
suegra.

Después de que se supiera la verdad sobre el asesinato de Nati,
madre ya no tuvo fuerzas para mantenerme encerrada. jMe habia
convertido en la heroina del pueblo! pasé muchas tardes en la
merceria de Virtudes, que nunca se cansaba, al parecer, de que le

contara una y otra vez la historia. Su hijo, ese mozo con el que me
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di de bruces en la puerta, estaba alli casi siempre. Yo pensaba, al
principio, que lo hacia por cortesia, pero pronto empecé a darme
cuenta de que no era esa la Unica razon...

QUERIDA BLANCA:
Lo que prosigue en el diario son cosas privadas, o solo tienen interés

para su autora, que como supongo habras adivinado es la madre de
mi tia abuela. Cuando Virtudes murié, ella y su marido se quedaron con la merceria, luego
paso a su hijo y asi ha llegado ahora hasta mi.
En cuanto a la escalera que no lleva a ninguna parte, hasta la fecha no he podido descu-
brir su logica. !Pero seguiré intentandolo!

Tu amiga, que te quiere, Aurora. =
PEPA MOSQUERA

PERIODISTA

MERCADO DE CULLERA

A los pies del Carrer del Calvari, en pleno centro de la villa, se
encuentra una de las glorias arquitecténicas de Cullera: el Mer-
cado Municipal, con sus jardines y viales, verdadero testigo del
acontecer ciudadano.

Fuera de las murallas que circundaron la antigua villa desde
1557 hasta 1868, y junto al Portal del Mar —que defendia la fortifi-
cacion llamada la Torre de Santa Maria del Castell- habia un
amplio espacio, en ligera pendiente, ocupado durante siglos por
las eras y los secaderos de la villa. Esa gran explanada consti-
tuia una obsesion antigua de los municipes cullerenses. Todos
querian convertirla en plaza y Mercado Municipal. Algo légico si
tenemos en cuenta que, por real privilegio del afio 1320, todos
los viernes se celebraba en este espacio el Mercado comarcal
semanal (hoy en dia trasladado a los jueves). Y con el crecimien-
to demogréafico de Cullera, que pasé de 958 habitantes en el
siglo XVI a casi 12.000 en 1899, la busqueda de ese nuevo
espacio se hizo aiin mas imperativa.

En el Archivo Histérico de la ciudad se guarda un grueso
tomo, excelentemente encuadernado, con letras y filigranas de oro, que contiene todo lo referente a la crea-
cion del Mercado. Desde las expropiaciones que hubo que hacer hasta los planos, en papel vegetal, del
arquitecto Luis Ferreres.

La obra comenzé en 1899 y termind en 1903. Se trata de una gran cuadricula, con su cruce de vias cen-
trales, adornada con artisticas columnas de hierro fundido en el recinto interior. Tres de las cuadras estan
dedicadas a los gremios: el de la carne, el del pescado y el de la fruta y verdura. La cuarta no tuvo uso
material y en la actualidad se ha convertido en una gran sala-auditorio donde los cullerenses asisten, en las
soleadas mafianas de invierno, a los conciertos de sus bandas y orquestas sinfénicas locales.

Por razones de vecindad, toda la plaza esta dedicada, desde tiempos inmemoriales, a la Virgen del Casti-
llo, que desde su elevado puesto en la iglesia de la montafia es muy probable que mire asombrada la otra
cara de Cullera: el multitudinario centro turistico que es ahora esta villa marinera, con su preciosa playa
repleta —-lamentablemente, para muchos- de miles de apartamentos.
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