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| considerar el
consumo como “satisfac-
cién de necesidades” o, por
el contrario, enfatizar el tér-
mine con el ropaje econo-
micista en el sentido de en-
tenderlo como el “ultimo
estadio del proceso econ6-
mico”, no es mas que el in-
tento de limitar su verdade-
ra entidad, dentro de la so-
ciedad postindustrial y, so-
bre todo, si lo relacionamos
con el fendémeno urbano de
la “gran ciudad”.

El consumo, acto repe-
titivo con su carga social y
econdmica consiguiente,

hace posible que hoy po-

CONSUMO Y
METROPOLI

damos hablar con propie-
dad de la “sociedad de
consumo”. Con todas las
matizaciones que se desee,
con la extensibilidad ma-
yor o menor del término,
es indudable que el reto consiste en sacar de esta socie-
dad el maximo beneficio no sélo material, sino desde el
punto de vista del ocio, de la cultura, del interés general,
tanto individual como colectivo, segiin los casos,

Circunstancia ésta que se complica cuando lo tras-
ladamos al espacio propio de las grandes ciudades,
donde cohabitard con el fenémeno urbano. Datos tales
como el que en Espana el 77 % de la poblacién total
viva en nucleos calificados como urbanos o la valora-
cion de profecias, tales como la que preconiza que pa-
ra el afio 2000 se prevé que “mas del 42 % de la po-
blacién total mundial vivira en areas metropolitanas y
que el 4 % de ella lo hara en las diez dreas mas pobla-
das del mundo”, son realidades que han forzado a nue-
vos analisis de planeamiento urbano y ha engendrado
las diferentes clases de ciudades (metrépolis, megal6-
polis, dreas metropolitanas, etc..) y la necesidad de su
remodelacion.

Fenomeno éste que evidentemente incide en el
analisis de toda la tematica relacionada con el consu-
mo. En tales espacios urbanos, aparte de reproducirse
todo el espectro de la sociedad de consumo, se proyec-
tan o acrecientan otras circunstancias. No hay que ol-
vidar que la explotacién del hombre por el hombre
aparece en la ciudad, en Mesopotamia, hacia 4.000 a.
C., y que desde entonces, uno de los rasgos definidores
de la teorfia utdpica sera la toma de la ciudad, su trans-
figuracion en ciudad ideal.

La incidencia de la ciudad, posible soporte de bie-
nestar social, siempre ha sido un portaestandarte de los
movimientos utépicos, antecedentes como la construc-

cion de la ciudad de Dios o Nueva Harmonia, la confi-
guracién de la ciudad del sol de Campanella o la Océ-
ana de Harrington e incluso la Icaria de Cabet, etc..
son ejemplos de la internacionalidad apuntada.

Pero la “utopia” no estd en ninguna parte, mientras
que nuestras ciudades, nuestros barrios, estan al salir de
casa y el problema reside en cGmo reorganizar lo exis-
tente y programar lo nuevo a los efectos de lograr un ur-
banismo a escala humana, congruente con criterios eco-
I6gicos que, a su vez, favorezca unos héabitos de consu-
mo saludables y una defensa del sujeto consumidor.

El sujeto consumidor no ha cesado de entrar a em-
pellones en el porvenir. Es asi como practicamente
acaba de entrar en esa “sociedad de consumo”; con
comportamientos tradicionales, més preocupado a ve-
ces por problemas del pasado que por los propios de la
nueva civilizacion.

Es de resaltar que este ser, en apenas dos generacio-
nes, ha tenido que presenciar cuatro revoluciones sig-
nificativas (la de la produccion en masa; la del produc-
to transformado por la explosion cientifica; la de la pu-
blicidad, los mass media y la sicologia; y la del hogar,
como unidad de consumo). La conjuncién de los efec-
tos de las mismas han privado al “homo faber” del con-
tacto real de su trabajo y de todos sus sistemas de refe-
rencia tradicionales.

Ello ha posibilitado que las mercancias sean cada
vez mas variadas y complejas. Que los productos ali-
mentarios se presenten cada vez mas elaborados, for-
mando la parte mds sustancial de nuestra alimenta-
cion. Unase a ello la presencia de las grandes superfi-
cies de venta, la existencia de mercados centrales, los
modulismos de las formas de venta, el aumento del
ambito de acceso a la informacién del consumo, ya
que éste no es ya generado exclusivamente en el pro-
pio pafs, elc..

Todas estas circunstancias estan presentes en la me-
trépoli, incluso, se ven multiplicadas respecto a otros
espacios urbanos. De tal evidencia se deriva otra conse-
cuencia: a medida que el progreso técnico y las formas
de comercializacién ponen a disposicion de los consu-
midores bienes cada vez mas variados y numerosos, los
peligros que amenazan a la sociedad de consumo se
acrecientan. Los peligros causados por el uso de pestici-
das, el anadido de productos quimicos a los alimentos,
la ignorancia o precipitacién en el empleo de presuntos
perfeccionamientos tecnolégicos son, entre otros deta-
lles, los que ocasionan la peligrosidad aludida.

Modulaciones en el uso del automévil propio, defi-
ciencia de los servicios ptblicos y privados, el exceso
de celo en el cuidado de los enlaces ferroviarios inte-
rurbanos en contra de los de cercanias o del extrarra-
dio de las grandes ciudades, las irregularidades en el
arrojamiento de las basuras y tratamiento de los resi-
duos, las emanaciones provenientes de diversas instala-
ciones, etc.., favorecen, a su vez, la degradacion am-
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biental y el mantenimiento de unos niveles de contami-
nacion rechazables.

No obstante, voces hay que pregonan el éxito de la
coyuntura y asimilan al concepto de “calidad”, por el
simple hecho de utilizar mediciones cuantitativas y re-
chazar los criterios cualitativos, al considerarlos subjeti-
vos y versatiles.

Para estos agoreros s6lo importa la cantidad, el facil
acceso a la compra, aunque determinados productos
alimenticios rompan el equilibrio necesario; nos atibo-
rremos de productos excesivamente ricos en proteinas;
arruinemos nuestra dentadura; empobrezcamos nuestro
organismo con preparados capaces de disparar nuestros
niveles de salud por encima de lo comunmente acepta-
ble o, incluso, dafnemos nuestro entorno ambiental o
favorezcamos comportamientos contrarios a la necesa-
ria convivencia.

En realidad, la historia se repite. La sociedad de con-
sumo, bosquejada en la gran ciudad, ha engendrado sus
propias plagas: violencia, bolsas de pobreza, enfermeda-
des de desarrollo, manipulacién consumista, aglomera-
ciones humanas que acasionan la congestion y que han
traido la multiplicacién de las distancias (hay que hacer
sitio al automovil; vivimos lejos del lugar de trabajo, de la
escuela) y la aparicion de patologias diversas, etc..

El reto de una gran metrépoli como Madrid es conse-
guir que la calidad de vida de sus ciudadanos alcance co-
tas de bienestar deseable.

Pero toda ciudad tiene su propia personalidad. Han-
cock y Dhul afirman que “una ciudad saludable esta con-
tinuamente creando y mejorando su medio social y fisico,
y haciendo crecer los recursos comunitarios que permiten
a la gente apovarse los unos a los otros a realizar sus fun-
ciones vitales y a desarrollarse como personas hacia su
maximo potencial”.

Si aceptamos gue no se debe restringir la concepcién
del consumo y que el ciudadano cuando demanda algo
ya esta en predisposicion de consumirlo, cualquiera que
sea la naturaleza de los solicitado, tendremos que disenar
la “calidad de vida de nuestra ciudad” abordando los
miiltiples aspectos que la limitan (ruidos, contaminacién,
la salud, planeamientos erréneos).

No se puede obviar que una ciudad como Madrid
provoca habitos de consumo con una clara incidencia de
la utilizacion de productos muy elaborados generadores,
a su vez, de un gran volumen de residuos sélidos urba-
nos, La Comunidad Auténoma de Madrid preduce 4.200
toneladas /dia que deben ser eliminadas de una forma
controlada, debiéndose alcanzar niveles satisfactorios de
aprovechamiento de nuestros residuos, los cuales podrian
alcanzar entre el 35 y el 70%, aplicando los sistemas de
reciclado a los mismos.

Otro aspecto a considerar es la supresion de la emi-
sion de productos contaminantes. No hay que olvidar
que Espana es el octavo pais emisor de gases contami-
nantes a los niveles bajos de la atmésfera (se emiten fres

millones de toneladas de anhidrido sulfuroso, por ejem-
plo), lo que debe favorecer a la comprension de la mag-
nitud del problema.

Hay que ser capaces, por ello, de ir creando el clima
necesario, a la vez que aplicando medidas concretas, pa-
ra asegurar el bienestar de los ciudadanos asentados en
las grandes areas urbanas, dado que la salud esta ligada
al tratamiento que demos a la naturaleza y al ambiente.
Un entorno satisfactorio no solamente favorece la convi-
vencia, sina que posibilita tanto un nivel sanitario mas sa-
ludable y unos habitos de consumo més reflexivos.

Todos los factores positivos y negativos que configu-
ran en la actualidad la vida en una gran metropoli son
comunes a todas |as grandes ciudades europeas, que tien-
den a buscar conjuntamente instrumentos de solucién
dentro del espacio (nico europeo, para hacer realidad la
Europa de los ciudadanos. De ahi que la CE haya defini-
do unos instrumentos basicos para el desarrollo de la po-
litica de proteccién del consumidor en el mercado Unico.

En consonancia con ello, la Comunidad Auténoma de
Madrid ha disefado unas lineas de actuacién para que en
el marco regional se equilibren las fuerzas del mercado,
potenciando para ello la participacién de los consumido-
res, estableciendo redes de informacién, como la paulati-
na armonizacion legislativa. En este campo cabe destacar
que el 95 % de los ciudadanos de la regién madrilena
disponen de un servicio de informacion al consumidor en
su municipio y que se ha creado el Consejo Asesor de
Consumo, donde los consumidores, conjuntamente con
otros agentes sociales, participaran en la elaboracién de
los programas orientados a su proteccion.

Es asi como metropoli y consumo son realidades total-
mente conexionadas en el desarrollo de la aspiracion natu-
ral a la “calidad de vida”. Desde ambas perspectivas se de-
be formular un plan para recuperar el bienestar de la gran
ciudad, concebido de forma intersectorial, donde partici-
pen todas las instancias pablicas, con la representacion de
todos los interlocutores sociales, y donde se proyecte el
marco de la cooperacion publica-privada, capaz de dise-
fnar un espacio fisicamente agradable en el que se conciten
lodas las necesidades, con una oferta y demanda reflexiva
sobre la condicion humana v su entorno.

Quiza habria que recabar otra vez la utopia y rechazar
la imagen que ofrece, con gran perspicacia, Jean Baudri-
llard sobre el “Homo economicus”, al relatar el siguiente
cuento: “Habia una vez un Hombre que vivia en la Esca-
sez. Después de muchas aventuras y un largo viaje a través
de la Ciencia Econémica, encontré la Sociedad de la
Abundancia. Se casaron y tuvieron muchas Necesidades”.

Limitemos nuestras necesidades, no nos las creemos
artificialmente y luchemos mas por la identidad de
nuestro entorno.

i

* Baudrillard, Jean: “La Societé de consummation”,
(Paris, Gallimard, 1970)
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FERNANDO PANIZO
Secretario General de Turismo

| sector turistico, a
las puertas del Mercado Uni-
co Europeo, esta inmerso en
un doble proceso: el deriva-
do de la construccién euro-
pea y el de su propia evolu-
cion interna.

Para comprender su peso
especifico hay que situarlo
histéricamente y recordar al-
gunos datos significativos.
En 1951 se superd por pri-
mera vez el millén de visi-
tantes, y treinta anos mas
tarde, en 1981, se alcanza-

“ron los 40 millones, mante-
niéndose un conslante creci-
miento hasta 1988, uno de

CALIDAD Y
DIVERSIFICACION
EN EL TURISMO
FSPANOL

los mejores anos para el tu-
rismo espanol, con mas de
54 millones de visitantes, de
los que 35 millones eran tu-
ristas que escogieron Espana
para sus vacaciones.

Con ser esto importante
en el orden sociologico y
cultural, fue trascendental
para el desarrollo econémi-
co, por los enormes ingresos que ha supuesto, mas de
19.000 millones de délares en 1991, y por el desarrollo de
un sector empresarial dindmico con capacidad de gestion e
internacionalizacion.

Estas cifras dan cuenta de las dimensiones del sector, un
sector que en los dltimos anos ha puesto de manifiesto al-
gunos sintomas de debilidad, en parte por ciertos aspectos
de su propia estructura y por la necesidad de adaptarse a
las exigencias de un mercado siempre cambiante, y en par-
te por la coyuntura de algunos mercados emisores, como el
briténico.

Cualquier diagnéstico de la realidad turistica liene, no
obstante, que partir del analisis de la situacion del sector.
Hay que senalar, en principio, una cierta obsolescencia de
parte de nuestra oferta luristica; una saturacion de algunas
zonas, que han pasado de ser lugares de ocio y descanso, a
nicleos no

muy acordes con las exigencias actuales del respeto al
entorno y al medio ambiente; asi como un cierto encareci-
miento de los precios, consecuencia de un entramado eco-
nomico v social bien diferente del existente en las décadas
iniciales del boom turistico.

Como consecuencia, en ocasiones se produce un dete-
rioro en la calidad que nuestros turistas esperan encontrar
en un pais que ha decidido identificarse con los pardmetros
europeos. Por ello, teniendo en cuenta el incremento de
los costes y de los salarios y, por tanto, de los precios pro-
ducido en Espana, es imprescindible alcanzar una calidad

en la prestacion del servicio también similar a la que estan
acostumbrados los europeos, que ademas son nuestros prin-
cipales clientes.

Reconocer esto no significa caer en un catastrofismo in-
versamente proporcional al triunfalismo del que han sido
acusadas las autoridades turisticas. Significa sencillamente
que hay que dar una respuesta acertada y enérgica a los
problemas del sector, concentrindose en dos grandes obje-
tivos: alcanzar mayores estandares de calidad en el servi-
cio turistico y, sobre todo, diversificar la oferta y crear nue-
vos productos turisticos.

En esta linea, la Administracién Turistica ha elaborado
un Plan Marco de Competitividad del turismo espanol, que
contempla cinco grandes ejes de actuaciones: la coordina-
cion de los diferentes organismos administrativos e institu-
cionales; la modernizacién e innovacion del sector; el fo-
mento de nuevos producios luristicos; una nueva estrategia
de promocion; y la conservacion del entorno.

Para ello se han previsto, durante el periodo 1992/95,
unas inversiones de unos 48.000 millones de pesetas,
procedentes de los presupuestos generales, asi como el
acceso a una via de financiacion competitiva, que llega-
ria hasta los diez mil millones anuales durante el periodo
de vigencia del Plan.

Pero no se debe olvidar que el turismo es, como todo el
sector servicios, un producto intimamente ligado al factor hu-
mano, al capital humano, y que todas las inversiones son po-
cas, si no existe un s6lido acuerdo entre todas las partes que
generan ese bien, que tantos beneficios ha reportado a Espana.

Por tanto, puede afirmarse que Espana cuenta con un
sector empresarial turistico con gran potencialidad competi-
liva, tanto por la oferta existente como por los recursos tu-
risticos. Pero también se detectan riesgos importantes que
habra que evitar de forma decidida; el deterioro de la cali-
dad v la falta de profesionalidad y formacién de parte de los
recursos humano.

En este contexto habrd que emprender acciones a corto
y a medio plazo. La Secretaria General de Turismo ha con-
sensuado con las Comunidades Auténomas un Plan que sir-
va de referencia para el desarrollo de las politicas autoné-
micas en materia turistica.

Sin embargo, es imprescindible la accién enérgica vy ri-
gurosa de la Administracion Autonémica y Local para con-
trolar la disminucion de la calidad, el aumento de la sucie-
dad y el deterioro del entorno, como factares imprescindi-
bles para la recuperacion del sector.

Asimismo es necesario que los empresarios sean cons-
cientes de que las pricticas abusivas y la falta de calidad,
higiene v limpieza en los establecimientos turisticos, esta
poniendo en riesgo su propio negocio, sus rentas y los em-
pleos que crea.

El esfuerzo comin de administraciones, empresarios,
trabajadores y consumidores es, en el sector turistico, més
necesario que nunca. Y en ese esfuerzo colectivo, el Minis-
terio de Industria, Comercio y Turismo estd dispuesto a co-
laborar y trabajar. o
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EL "NUEYO" CONSUMIDOR ESPANOL

L IMPULSO DE COMPRAR Y LA ESTRATEGIA

EMPRESARIAL EN DISTRIBUCION COMERCIAL

n los Gltimos anos se estan
realizando importantes es-
fuerzos y desarrollandose
estudios e investigaciones
con la finalidad de progresar en el co-
nocimiento del ser humano en su ver-
tiente de consumo, en la comprension
de sus decisiones de compra. En nues-
tra realidad, este esfuerzo es adn bas-
tante limitado y ofrece, en mi opinién,
algunos errores que no permiten un
avance tan rapido como serfa deseable.

Entre ellos, Gnicamente me referiré
a dos en estas lineas. El primero se
plantea como consecuencia del enfo-
que casi exclusivamente empirico de
los trabajos realizados, que ha permiti-
do desarrollar diferentes metodologias,
pero que ha marginado cualquier es-
quema tedrico inicial, lo que esté origi-
nando aportaciones muy parciales, po-
co globales o integradoras, de los pro-
cesos de decision de compra del con-
sumidor espafol.

En segundo lugar, también puede in-
dicarse como un cierto error la eleccién
de los temas de estudio, no tanto por su
falta de interés sino por la rigidez de los
mismos vy el olvido o desigual tratamien-
to de otros temas o partes del proceso de
decisién de compra de similar relevan-
cia. En este sentido, cabe sefalar que la
mavyor parte de los trabajos realizados en
nuestro pais relacionados con el consu-
mo o con los consumidores se han cen-
trado fundamental y casi exclusivamente
en dos areas:

- La proteccién y defensa de los
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consumidores desde una perspectiva
mayoritariamente juridica e impulsada
por el auge del movimiento consume-
rista y por la propia administracion.

- El anélisis de habitos de consumo
y habitos de compra como etapas Glti-
mas del proceso de compra y lugar re-
levante de encuentro entre las estructu-
ras de distribucion y consumo.

LOS TERMINOS DEL DEBATE

Los problemas anteriormente sefa-
lados animan a plantear algunas suge-
rencias o recomendaciones que con-
duzcan a un estudio mucho mas com-
pleto y una comprension mas global de
una situacion de compras determinada.
En primer lugar, hay que recordar que,
precisamente, cada situaciéon de com-
pras es diferente a las demas y requiere
un andlisis particular.

En segundo lugar, esta individuali-
dad no impide utilizar herramientas co-
munes, y en este sentido hay que refe-
rirse a los diferentes esquemas o mode-
los que pretenden globalizar un proce-
so de decisién de compra describiendo
como se desarrolla y progresa o no des-
de su inicio hasta sus Gltimas etapas.

En tercer lugar, estos esquemas in-
tegradores permiten identificar cuales
son las partes del proceso mas signifi-
cativas y las variables mas determinan-
tes en una determinada situacion y su-
gerir de esta manera dénde se debe in-
tensificar los esfuerzos. Y, finalmente,
indicar que, ain cuando a menudo si-
gamos planteamientos parciales, los re-
sultados que se alcancen permitiran ir
construyendo una base de informacién
y datos indudablemente til para cual-
quier persona necesitada de profundi-
zar en estos aspectos.

A partir de estas ideas, parece razo-
nable comenzar por exponer breve-
mente un esquema global de comporta-
miento, describiendo las principales va-
riables y relaciones que intervienen y se
establecen, para posteriormente ofrecer
datos, claves para el andlisis, ideas o as-
pectos a recuperar en el marco de expli-
caciéon y comprension de los procesos

Saadn (==
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que desarrolla el consumidor espafiol.

Evidentemente, no se pretende un
trabajo en profundidad en ninguin aspec-
to en concreto, ni exhaustivo respecto a
la totalidad de temas susceptibles de
analizar. Simplemente se intenta desta-
car la complejidad, atractivo y dificultad
del estudio del comportamiento del con-
sumidor, y los problemas que pueden
producirse cuando se toman decisiones
comerciales sin el suficiente estudio de
este comportamiento.

EL COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

A esta configuracion se puede lle-
gar a través de diferentes esquemas
descriptivos de dicha realidad. Cual-
quiera de los ya numerosos desarro-
[lados constituyen buenas herramien-
tas de transmisién de informacion y
de estructuraciéon del analisis. El es-
quema que incorporamos es una ver-
sion simplificada pero suficientemente
valida para el objetivo perseguido en
el presente trabajo.

Como se indica en la siguiente figu-
ra, un proceso de compra normalmente
se inicia por la conexion de un estimu-
lo emitido por una empresa y el com-

prador. Para que este hecho se produz-
ca, la informacion transmitida en dicho
estimulo debe ser procesada por el in-
dividuo a través de una secuencia de
fases: exposicion, atencién, compren-
sion y retencion.

Este procesamiento es selectivo en
cada una de sus etapas vy, si finalmente
se produce, conducird a la interioriza-
cién del mensaje. La interiorizacion es
un fendmeno en el que intervienen las
estructuras de la percepcion y este hecho
plantea la habitual disonancia entre ima-
gen transmitida e imagen percibida.

El estimulo que ha sido almacenado
en el campo psicolégico del individuo
va a relacionarse a continuacién con
una serie de variables internas como son
la personalidad individual, la propia ex-
periencia y conocimientos producto del
aprendizaje desarrollado, los criterios de
evaluacion o especificaciones que el
consumidor utiliza en el momento de
comparar las alternativas o marcas ofre-
cidas por el mercado, y las actitudes ha-
cia estas alternativas que son estados de
buena disposicion para responder, for-
mados a través de la experiencia, y que
ejercen una indudable influencia dina-
mica y directiva sobre las elecciones y
comportamiento del consumidor.

El proceso de decision comienza

-
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con el reconocimiento del problema y
continua siguiendo una serie de etapas
sucesivas. En primer lugar, el reconoci-
miento se produce cuando el individuo
percibe una carencia, que su estado ac-
tual difiere de un estado ideal planteado,
una sensacién de necesidad. Esta caren-
cia o desequlibrio conduciran al consu-
midor a intentar su eliminacién, lo que
implica una basqueda de férmulas de
solucion del problema, su evaluacién a
fin de determinar si alguna es vélida o
cual de las validas es la mas adecuada.
Una evaluacién que puede condu-
cir a la decision de compra para, pos-
teriormente, llevar a la realizacién de
un acto de compra y a una evaluacién
postrera mas 0 menos consciente. Este

proceso, en cada una de sus etapas,
puede ser frenado, impulsado, limitado
o cerrado como consecuencia de la in-
fluencia de una serie de fuerzas o fac-
tores externos de naturaleza demografi-
ca, econébmica o socio-cultural que, a
su vez, determinan la formacion de
una serie de habitos de consumo.

La evaluacién final permitira que el
consumidor alimente su experiencia,
consolide sus criterios de evaluacién o
los modifique, fortalezca o cambie sus
actitudes, y solucione el problema
planteado por la via de la satisfaccion
derivada de la compra efectuada o se
produzca un nuevo problema al no
conseguirse el resultado previsto.

En fas dltimas etapas de este proce-

so es donde mas intensamente se plan-
tean las relaciones entre consumidores
y detallistas, y por esta raz6n se han in-
tensificado los estudios en torno a los
habitos de compra del consumidor.

El esquema anterior permite ofrecer
una representacion simplificada de la
realidad pero manteniendo la informa-
cién mas relevante, identificando las
variables significativas y mostrando las
principales relaciones establecidas. A
su vez, esta descripcion del proceso de
toma de decisién de compra indica que
su comprension requiere tener en con-
sideracién un conjunto de aspectos
cuantitativamente mucho mas impor-
tante que el relativo a hébitos de consu-
mo o compra.

INCENTIVOS OTROS
DE MARKETING INCENTIVOS
| PROCESAMIENTO DE INFORMACION (PERCEPCION) |
FACTORES PERSONALIDAD
PERSONALES APRENDIZAJE \ FACTORES
CRITERIOS DE SOCIALES
EVALUACION
ACTITUDES CULTURA

A A | &= ESTRATIFICACION

| RECONOCIMIENTO GRUPOS

: DEL PROBLEMA REFERENCIALES
E Y FAMILIA

! BUSQUEDA DE

: INFORMACION

i

i EVALUACION DE

| INFORMACION

]

i FACTORES

i [ DECISION DE COMPRA | ECONOMICOS

]

i <= QENTA

; | ACTO DE COMPRA | SieiET

1

i Y / CREDITO
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1
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A continuacion citaremos algunas
cuestiones de contenido mas empirico,
planteando ciertos interrogantes y li-
neas de analisis insuficientemente de-
sarrolladas hasta la fecha.

PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION Y
PERCEPCION

En general, puede afirmarse que
un emisor controla la mayor parte del
proceso de comunicacion, elabora los
mensajes, selecciona los canales, se-
lecciona igualmente al pablico recep-
tor y puede analizar los resultados ob-
tenidos. Sin embargo, hay un paso in-
termedio que escapa al control del
emisor, este es el correspondiente a la
percepcion, y ya desde el principio
hay que establecer que
gran parte del éxito de la
comunicacién que se pre-
tende depende esencial-
mente de cémo el recep-
tor perciba los mensajes.

Puede entenderse que
la percepcién es un proce-
so complejo a través del
cual los individuos selec-
cionamos, organizamos €
interpretamos los estimulos
sensoriales convirtiéndoles
o transformandoles en ima-
genes dotadas de un signi-
ficado. Sus dos caracterfsti-
cas basicas son la selectivi-
dad y la organizacién, y
ambas presiden el procesa-
miento de informacién por
parte de los consumidores
que determinard posterior-
mente sus elecciones de
productos y marcas.

En relaci6on a esta mate-
ria vamos a sugerir algunas
ideas y consideraciones
que pueden ser importan-
tes en una situacion de in-
tercambio:

12.- La selectividad del
procesamiento y de la
percepcion plantea el he--

cho de que cualquier consumidor fi-
nalmente retendra aquella informa-
cion que pueda ser relevante para so-
lucionar sus problemas o necesidades
presentes, significa esto que cualquier
organizacion que pretenda conseguir
un resultado en los mercados deberd
partir de un conocimiento de cuales
son los intereses generales de la po-
blacion a la que se dirigen los estimu-
los comerciales.

¢ Las organizaciones deben con-
siderar que puede existir una distancia
importante entre la imagen y la infor-
macion que se pretende transmitir y la
imagen vy la informacién que los con-
sumidores perciben e interpretan. Por
esta razon el analisis de la percepcién
es basico en la medida que los proble-
mas de los consumidores son proble-

Zona Comercial Paseo Independencia. ZARAGOZA

mas percibidos y que cualquier deci-
sién de compra o consumo estd basa-
da en una previa basqueda de infor-
macién y ésta es especificamente un
proceso de percepcion.

32.- Intimamente relacionado con la
idea anterior, también hay que incidir
en el hecho de que recientes estudios
sugieren que los consumidores suelen
reaccionar, en sus habitos de compra, a
sefales que van mas alla del mensaje
explicito de los anuncios publicitarios.
Estos resultados conectan con la idea
de producto-servicio.

Es evidente, a este respecto, que el
consumidor utiliza bienes para satisfacer
sus deseos y necesidades, y un bien res-
ponde a un conjunto de caracteristicas o
atributos, por lo que esta relacién entre
satisfacciones y atributos nos conduce a
pensar que un producto
es fundamentalmente in-
teresante para el consu-
midor porque le sirve. Un
consumidor no busca un
producto en si mismo si-
no un servicio que puede
prestarle. Esta es la razén
que hace que los consu-
midores perciban en los
estimulos empresariales
algunos simbolos e ima-
genes que a veces supe-
ran la propia intencion
de los anunciantes.

¢,- Tampoco hay
que olvidar que los con-
sumidores no solo for-
mamos nuestra traduc-
cién de los conceptos
que nos llegan, sino que
también, y previamente,
desarrollamos nuestra
propia imagen de los
medios y férmulas de
transmisién de dicha in-
formacion por parte de
las organizaciones em-
presariales.

En este sentido, pue-
den recordarse algunos
datos de estudios publi-

cados en la revista Estu-
-
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EDESE ALAS PUERTAS DE LA CTUDAD..

..COMPRANDO
UN BUEN RATO

uy pronto las puertas y vias de acceso a
las grandes ciudades van a dejar de ser me-
ros pasos de transito obligado, para con-
vertirse en auténticos focos de atraccion
para el viajero.

La explicacién se llama RED AREAS
PARQUE, un ambicioso proyecto en
marcha que dotar a los grandes nicleos
urbanos de dreas especiales de servicio y comerciales.
Una nueva férmula que mejora y moderniza am-
pliamente iniciativas anteriores, ofreciendo al via-
jero todo lo que pueda necesitar: estaciones de ser-
vicio, talleres, restaurantes, cafeterias, grandes tien-
das, alojamientos, zonas verdes de descanso, apar-
camientos... etc.

Una completa oferta comercial y de servicios que
convertird la antesala de las ciudades en puntos
de interés. :

Esté atento a la RED-ARPA, desde ahora merece-
rd la pena quedarse un buen rato a las puertas de

las ciudades.
T.T |

red-arpa
RED AREAS PARQUE



dios sobre Consumo del Instituto Na-

cional del Consumo en donde se sugie- -

re que, por ejemplo en Madrid, cerca
del 70% de los consumidores conside-
ran que la publicidad es poco util, un
73% que hace comprar productos que
no se necesitan y cerca del 85% consi-
dera que la publicidad es engafiosa, in-
cluso es importante afiadir que en este
estudio se afirmaba que, cerca del 20%
de los madrilefios opinaba que las mar-
cas que hacen mas publicidad ofrecen
menos calidad que las restantes.

°.- Parece necesario, al hablar de
la percepcion, hacer alguna referencia
en torno a los precios psicoldgicos. Pre-
cisamente otro de los resultados de la
percepcion es la aparicion de este tipo
de precios, los precios proporcionan in-
formacién a los consumidores en senti-
dos diferentes.

Por un lado, es ampliamente cono-
cida la relacion calidad-precio, un pre-
cio elevado puede ser percibido como
perteneciente a un producto de calidad
y viceversa, sin que la realidad objetiva

lo justifique. Por otro lado, también pa-
rece contrastado el hecho de que hay
precios que son preferidos por los con-
sumidores en funcién de su percep-
cion, y a veces se mantiene la idea de
que el consumidor juega
mentalmente en una situa-
cién de compra con dos
precios, un limite superior
y otro inferior.

Por encima del nivel
superior, el producto se
considera caro y por deba-
jo del limite inferior, el
producto se considera de
baja calidad. Finalmente,
hay que recordar que mas
cotidianamente la denomi-
nacién de precio psicolégi-
co suele reservarse a deter-
minados precios, los termi-
nados en cinco, los termi-
nados en 99 frente a los re-
dondeados en el centenar,
y otros similares que los
consumidores parece que
percibimos como mucho
mas baratos que la real di-
ferencia existente.

Por dltimo, en este pri-
mer area del esquema des-
crito, vamos a referirnos a

un concepto no suficientemente consi-
derado a nivel empresarial como es el
del riesgo percibido. Cualquier decision
de compra implica un riesgo en la me-
dida que no pueden anticiparse las
consecuencias de la compra que pue-
den ser insatisfactorias. Puede producir-
se un riesgo financiero, de pérdida de
tiempo, fisico o psicolégico.

Es indudable que los consumidores,
mas o0 menos consciente o racional-
mente, intentamos minimizar este ries-
go basandonos en cémo percibamos la
situacién de compra planteada. Un
consumidor podra reducir el riesgo per-
cibido mediante diferentes alternativas,
todas ellas a tener muy en cuenta, bien
comprando en pequefas cantidades,
bien reduciendo el nivel de aspiracion,
bien mejorando mi informacion, bien
efectuando una prueba si existe la posi-
bilidad, bien mejorando mis garantias
postcompra o, conectando con la cons-
truccién anterior, mejorando la calidad
del producto comprado, tal vez pagan-
do un poco mas.

LOS FACTORES EXTERNOS

Analizamos a continuacion algunos
aspectos que inciden en el progreso o

paralizacion de los procesos de decision
-
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de compra y que producen modificacio-
nes en el consumo en su conjunto, en la
medida que se operan cambios en di-
chos aspectos. Su revisién somera nos va
a permitir configurar las estructuras del
consumo en nuestro pais y el perfil del
consumidor espariol atendiendo a un ni-
mero ciertamente limitado de pardme-
tros. Vamos a comentar determinados
factores demograficos, econémicos y so-
cio-culturales.

1. Factores Demograficos

En los dltimos afios, se han produ-
cido una serie de cambios importan-
tes cuyo estudio es fundamental para
establecer distintas situaciones de
compra y las preferencias de compra
de los individuos.

12.- Desde mitad de la década de
los setenta, se viene produciendo una
reduccién importante del crecimiento
poblacional. Las previsiones del Institu-
to Nacional de Estadistica sitdan el cre-
cimiento cero en torno al 2008. Este
hecho, l6gicamente, afectara las nece-
sidades de consumo global, y esta ten-
dencia negativa en la actualidad debe
ser preocupante para todas las empre-
sas y especialmente para aquellas que
desarrollan estrategias de marketing in-
diferenciadas y masivas.

2¢.- En intima y légica relacién con el
dato anterior, se observa un cambio de

tendencia en la tasa de nacimientos en el
mismo periodo de mitad de los setenta,
produciéndose a partir de estos afios un
descenso notable en el ndmero de naci-
mientos con una tendencia para el ano
2000 de situarse alrededor del 10 por
1.000. Que duda cabe que este especta-
cular descenso esta teniendo ya efectos
dramaticos sobre las empresas dirigidas a
la venta de productos infantiles.

32.- La disminucion de la tasa de
natalidad en los dltimos veinte afios ha
tenido un efecto normal sobre el tama-
fio de las familias y la estructura de los
hogares. Se reduce el tamafio medio de
los hogares, de 3,14 en 1970 a 2,70 en
1985 con una variacion de -14%, y se
incrementa el nimero de hogares en un
34,4% desde 1970 a 1985, aunque se
muestra una tendencia decreciente en
la creacion de nuevos hogares en nues-
tro pais en los proximos anos.

Estos hechos se justifican por deter-
minados cambios en los matrimonios y
de naturaleza cultural o demogafica,
como la mayor esperanza de vida de la
poblacién, la legalizacién del divorcio,
el cambio en las relaciones familiares o
las nuevas tendencias culturales. El
efecto sobre el consumo se centra en el
hecho de que para muchos productos
la unidad de compra es el hogar y no el
individuo. Del mismo modo, los habi-
tos y comportamientos de compra se
modifican con el tamafo de los hoga-

res y con el cambio de la estructura de
- la decision familiar.

42.- Por altimo, sin ser exhaustivos,
cabe hablar de la estructura de edades
de la poblacién. Si por un lado dismi-
nuye la tasa de natalidad y por otro se
incrementa la esperanza de vida, es
claro que cambia la estructura de eda-
des. A modo ilustrativo y quedando en
los extremos de la piramide, las previ-
siones para nuestro pais indican que en
1985 existian 4,5 millones de jubilados
y 8,9 millones de ninos (de 0 a 14
anos), en torno al 2025 se registraran 7
millones de ancianos frente a 6,6 millo-
nes de ninos. ,

Todo ello, sin olvidar que también
se han producido cambios en el proce-
so de urbanizacién, asi como en los
movimientos de poblacién de zonas ru-
rales a zonas urbanas, entre Comunida-
des Autonomas y del exterior a nuestro
pais. Todas estas transformaciones es-
tan afectando de manera considerable
a las estructuras de consumo y corres-
pondientemente a las estructuras de
distribucién.

2. Factores Econémicos

Un determinado mercado y el con-
sumo producido son el resultado de la
suma de consumidores, con una capa-
cidad de compra y con unos determi-
nados patrones culturales. Los factores
econémicos actlan permanentemente
como elementos restrictivos de unas
necesidades de consumo que pueden
considerarse ilimitadas, y por esta ra-
z6n el analisis de la capacidad de com-
pra debe ser insustituible y debe reali-
zarse a partir del examen de un conjun-
to de magnitudes mas o menos amplio
que influyen en el consumo, como son
el empleo, |a renta, los precios, el aho-
rro y el endeudamiento, las expectati-
vas u otras.

Muy sintéticamente pueden indicar-
se algunos hechos de los dltimos afios:

- aumento de la importancia en el
empleo del sector servicios hasta un
56,8 en 1989.

- incremento de la participacién de
-




la mujer en el empleo con un 31,57%
del total de la poblacién ocupada.

- incremento del trabajo a tiempo
parcial y el conocido incremento de la
tasa de desempleo.

- crecimiento de la renta familiar
disponible neta en pesetas constantes
en el periodo 1970-89 con mayor in-
tensidad en los afios 70-75 y 85-89.

- un notable incremento de la pre-
sion fiscal desde el 2,7% en 1970 al
9,4% en 1989.

- disminucién de la propension al
ahorro que se relaciona con la tendencia
cultural de vivir al dia, y una desigual dis-
tribucion de la renta entre zonas geografi-
cas del pais.

- una evolucién favorable del IPC
hasta 1987 y posterior efecto inflacio-
nista sobre el consumo lo que se plas-

ma en que los incre-
mentos en la capaci-
dad de compra antes
indicados son menores
realmente por el enca-
recimiento de los bie-
nes y servicios.

Estos factores, junto
a los demograficos y
los socio-culturales que
examinamos a conti-
nuacién, estan produ-
ciendo notables dife-
rencias en el consumo,
tanto en su vertiente
cuantitativa como fun-
damentalmente cualita-
tiva, plasmados en la
evolucion de los habi-
tos de consumo que
posteriormente se co-
mentan.

3. Factores Socio-Cul-
turales

En este apartado
nos centramos Unica-
mente en los cambios
correspondientes a la
unidad familiar espa-
nola y en el cambio cultural desarro-
llado por la sociedad espafiola desde
la transicion politica.

Respecto de la estructura familiar
hay que indicar que los cambios opera-
dos en ella se trasladan inmediatamente
al consumo, por cuanto la familia, por
un lado, realiza un papel muy significati-
vo en la formacién del comportamiento
del consumidor y, por otra parte, porque
este grupo primario cumple una impor-
tante funcién econémica al constituirse
en unidad de ingresos y consumo. No
podemos olvidar que las necesidades de
consumo de cada miembro lo son tam-
bién de la familia y deben ser satisfechos
del pozo comin de recursos.

Pues bien, desde este punto de vista
puede afirmarse que la familia espanola
ha evolucionado en los dltimos afos de
forma relevante, algunos datos asi o
contrastan: disminucién en el nimero
de matrimonios, incremento en el nime-
ro de divorcios y separaciones, disminu-
cién de la natalidad, incremento de la

importancia de los hijos en la toma de
decisiones familiares, incremento de la
participacién laboral de la mujer y pro-
gresiva nivelacion en la pareja, cambios
en los roles y en el poder de decisién de
los diferentes integrantes de la unidad fa-
miliar, reduccion en el tamafio de las fa-
milias, aparicion de nuevos tipos de uni-
dades familiares y, entre otros, un creci-
miento en el consumo de productos de
la unidad familiar frente al consumo in-
dividual de sus miembros.

Por lo que hace referencia a las
transformaciones culturales experimen-
tadas por la sociedad espariola, se pue-
den citar una serie de nuevas pautas
que, bien directa o indirectamente, tam-
bién estan afectando al consumo y a la
compra, entre ellas: mayor preocupa-
cién por lo comunitario en el comporta-
miento actual del espafiol, la presencia
del aborto, el divorcio, una sexualidad
mas libre, el asociacionismo, una vuelta
a la naturaleza que parcialmente ha su-
puesto un cierto rechazo por todo lo ar-
tificial y quimico en la alimentacién vy el
surgir de un comercio especializado y
una filosofia ecologista que favorece la
conexién entre el ser humano y la natu-
raleza y la negativa a lo artificial, un in-
cremento en la realizacién de activida-
des deportivas, una cierta basqueda por
la belleza que en el consumo se mani-
fiesta en la mas amplia utilizacién del
elemento estético en la presentaciéon de
los productos y en el disefio de los esta-
blecimientos como elementos importan-
tes de la eleccién de los consumidores,
una mejor valoracién del tiempo del
0cio, un intento de vivir al dia, un mayor
consumismo manifestado en nuevas for-
mas de materialismo y el cambio en los
simbolos mas significativos del status y
del prestigio social.

Todas estas variaciones y transforma-
ciones en la estructura familiar y en la
vertiente cultural es evidente que estan
produciendo en los Gltimos afios tenden-
cias paralelas del consumo centradas en
qué tipo de productos se demandan, c6-
mo se demandan, cuando se demandan
y donde se demandan, cuestiones que
son facilmente observables en sectores
de actividad econémica como por ejem-

plo el de la alimentacién.
-
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EL "NUEVO" CONSUMIDOR ESPANOL

LOS ELEMENTOS INTERNOS

En la esfera interna del individuo
entran en juego una serie de variables o
estructuras cuyo estudio requiere mu-
cho mayor detenimiento que el que po-
demos hacer en estas lineas, por ello
nos limitaremos a indicar algunas cues-
tiones y centrandonos algo mas en lo
relativo a criterios de evaluacion.

Una variable de dificil tratamiento
pero que ha sido utilizada por el mar-
keting es la personalidad. Tradicional-
mente su mayor interés se ha referido a
la consideracion de que, siendo los in-
dividuos diferentes y a la vez parecidos
por su personalidad, sus elecciones de
productos y marcas reflejaran estos ras-
gos, por lo que dichos productos pue-
den llevar aparejados imagenes perso-
nales que pueden ser mas deseables
por unos consumidores que por otros.

Se trata a continuacion de analizar
la propia personalidad de los produc-
tos, y en esta direccion apuntan los
numerosos estudios realizados en tor-
no a la simbologia de los automéviles,
o del tabaco, o de las bebidas. En el
momento presente, esta variable, atn
con las dificultades intrinsecas de
analisis, estd adquiriendo una mayor
relevancia, fundamentalmente en su
utilizacion como base para efectuar

Zona Comercial Calle Alfonso |I. ZARAGOZA

segmentaciéon de mercados y en su
participacion en los actuales estudios
sobre los estilos de vida y sus diferen-
cias en materia de consumo.

Una segunda variable del maximo in-
terés son los criterios de evaluacién. Des-
de una dptica empresarial, la planifica-
ciéon de la estrategia comercial de una
marca requiere un sélido conoci-
miento acerca de cémo son conoci-
dos y sentidos por los consumidores
los distintos atributos de la misma.

Es evidente que unos atributos
son mas importantes que otros en
el establecimiento del comporta-
miento de compra de los indivi-
duos. Son precisamente estos atri-
butos determinantes los que en ca-
da situacion de compra produciran
que ésta se efectie o no. Los crite-
rios de evaluacién de los consumi-
dores que pueden ser de naturaleza
objetiva o subjetiva dependen bési-
camente de dos factores, los moti-
vos vy la informacion y experiencia
acumuladas por el individuo.

Este segundo factor determina
su caracter dinamico. Las dos ca-
racteristicas mas importantes de
los criterios son el namero de

ellos que se utiliza en cada decisién de
compra y la importancia individual de
cada uno. Diferentes estudios muestran
resultados distintos, la explicacién se
encuentra fundamentalmente en el lu-
gar, entorno y situacion de compra
analizada, y en los propios procedi-
mientos de medicién que se empleen.

Se sugiere en nuestra realidad que
son menos de cinco los criterios que per-
miten explicar una determinada elec-
cion. Entre los criterios mas habituales
pueden sefialarse la reputacion de marca
o imagen de calidad de la misma, el pre-
cio como variable econémica tradicio-
nal, la estética o apariencia externa del
producto, la relacién calidad-precio y la
vida del producto o su durabilidad.

En las relaciones distribucion-consu-
mo los criterios de evaluacion juegan un
papel singularmente importante. Por un
lado, la empresa minorista intenta cons-
truir una imagen que transmitird a los
consumidores a partir de un conjunto de
variables comerciales. Por otro lado, los
consumidores pretendemos satisfacer
unas necesidades en base a un esquema
preferencial.

El consumidor percibe la imagen de
los diferentes establecimientos de una

[
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determinada manera y toma su decisién
del dénde comprar en funcién de sus cri-
terios de evaluacién. En este sentido, pa-
rece absolutamente imprescindible inda-
gar qué criterios son mas relevantes en el
entorno en que se pretende desarrollar
actividades de distribucién y venta, ;qué
sera mas importante, la rapidez de servi-
cio, las ofertas, la calidad de productos,
el surtido y variedad, la higiene y limpie-
za, el trato personal, los precios o la cli-
matizacién?, ;son igualmente importan-
tes estos criterios para hipermercados,
supermercados, autoservicios, mercados
o especialistas aislados?, ;cémo debe po-
sicionarse un establecimiento con sus va-
riables comerciales en funcién de los cri-
terios utilizados preferentemente por los
consumidores a los que quiere acceder?.

Estas y otras preguntas Gnicamente
pueden ser contestadas a partir de un
conocimiento razonablemente riguro-
so de estos atributos determinantes,
pero esas respuestas son imprescindi-
bles para tomar determinadas decisio-
nes comerciales.

20 Rutribucion o o

En altimo lugar, aparecen las actitu-
des cuyo estudio parece relevante en
los Gltimos afios, por cuanto se han re-
putado como buenos predictores de
compras o de actos en general. Fundec-
mentalmente por el elemento de ac-
cion, de dinamismo de las actitudes, se
considera que quien manifiesta o desa-
rrolla la mejor actitud hacia una deter-
minada marca normalmente optara por
ella en el momento o acto de compra.

Es por esta razén por la que las or-
ganizaciones en general pretenden con-
seguir que su clientela forme las mejo-
res actitudes hacia ellas. Recordemos
que las actitudes dependen basicamen-
te de la experiencia acumulada, de los
criterios de evaluacion y de la propia
personalidad.

En un area de actividad comercial
peculiar como es el escenario politico es
evidente que los partidos politicos inten-
tan lograr la mejor actitud o intencién de
voto entre los electores porque saben po-
sitivamente que se producira una traduc-
cion de voto real en la fecha electoral.

EL PROCESO DE DECISION:
HABITOS DE CONSUMO Y
DE COMPRA

Una vez surgido en el consumidor
el reconocimiento de un problema, una
situacion de cierto desequilibrio, un es-
tado de necesidad o carencia, éste pro-
curara recuperar su equilibrio inicial
solucionando su problema. Solucién
que pasa, indudablemente, por una
blsqueda de alternativas o vias, inicial-
mente es una basqueda interna en la
propia experiencia 0 conocimientos
acumulados, y en un momento poste-
rior, si la anterior bisqueda no ha resul-
tado suficiente, se efectuara una capta-
cién de informacién externa.

Este tema es, igualmente, un capitu-
lo de interés para las organizaciones,
por cuanto cada grupo de consumido-
res obtiene sus informaciones a través
de diferentes fuentes o canales informa-
tivos y malo seria transmitir los mensa-
jes mediante canales no utilizados por
el pablico objetivo que se tenga en ca-

Este grafismo es el utilizado en las importantes cam-
panas contra la captura, comercializacion y consu-
mo de pescado inmaduro que se vienen realizando en
los ultimos arios.

B e i e

Es, ante todo, una campana de proteccion de los ca-
laderos y recursos, cuyo éxito depende de que todos,
incluyendo el Sector del Comercio y la Distribucién,
colaboren. La venta de inmaduros reduce las disponi-
bilidades de pescado, encarece innecesariamente los
precios y limita por ello el nivel futuro de la demanda
de productos de la pesca.

LOS PEZQUENINES DE HOY SON LOS PECES DE MANANA.
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da caso. Sin embargo, nos
limitamos a mencionar esta
cuestiéon que requiere un
analisis mas detenido.

La informacién obteni-
da puede haber puesto de
manifiesto una o varias al-
ternativas de solucién del
problema planteado, y esto
llevara inmediatamente a
una evaluacién de las mis-
mas a la luz de los criterios
de evaluacion, a fin de de-
terminar si alguna alternati-
va es adecuada y cudl es la
mejor de todas.

En este proceso también
estan jugando, por un lado,
las influencias externas, fun-
damentalmente limitaciones
econdmicas y pautas cultu-
rales y la presencia normal y
simultanea de diferentes
problemas o carencias, lo
que conduciré a la decisién
de compra o no. En térmi-
nos globales, este esquema
nos lleva a plantearnos la
necesidad de estudiar la te-
matica de los habitos de
consumo y mas concreta-
mente su evolucién por la
informacién que pueda pro-
porcionar sobre nuevas
oportunidades de mercado y situacio-
nes menos atractivas.

La problematica de los habitos de
consumo hay que estudiarla, al menos,
en dos vertientes diferentes: su evolu-
cién o cambios producidos en un de-
terminado periodo de tiempo v la pro-
fundizacién en las diferencias que pue-
den observarse en las estructuras de
gasto de diferentes colectivos o seg-
mentos de consumidores.

Nos centraremos en el primer anali-
sis, que, naturalmente, debe hacerse a
partir de la informacion contenida en la
Encuesta de Presupuestos Familiares
que elabora el Instituto Nacional de Es-
tadistica. Es importante precisar que el
examen de estos datos debe hacerse en
conjunci6n con la evolucion de las va-
riables econémicas y concretamente la
renta familiar disponible, y con la evo-

lucién cultural de la sociedad espafiola
que va delimitando demandas diferen-
tes en el tiempo.

En términos generales, pueden des-
tacarse algunos datos significativos en
el seguimiento de la evolucién operada
entre 1958 y 1988: el incremento del
gasto en la partida de vivienda con una
tasa media anual del 7,2%, un incre-
mento también notable de la partida
“gastos diversos” proximo al 6% anual,
la tendencia negativa plasmada en una
disminucién del 15% en el gasto anual
medio en la partida de alimentacion
desde mitad de los anos 70, fundamen-
talmente justificada por la mejora en la
situacion econdmica, la disminucion
moderada en la partida de vestido y
calzado, vy, finalmente, pequefias varia-
ciones que se vienen compensando en
las dos dltimas décadas en las partidas

de esparcimiento, ense-
fanza y cultura, transpor-
tes y comunicaciones, y
servicios médicos y gastos
sanitarios.

Globalmente puede
afirmarse que en los Glti-
mos treinta afos los con-
sumidores espafioles he-
mos modificado notable-
mente nuestras estructu-
ras de consumo, parcial-
mente motivado por la
evolucién positiva de
nuestra renta per capita
desde los ainos 50, lo
que ha permitido ascen-
der en la jerarquia de ne-
cesidades de Maslow,
demandando productos
para satisfacer no {nica-
mente necesidades basi-
cas como las alimenta-
rias o el vestido y calza-
do, y por la propia evo-
lucién cultural seguida
por la sociedad espafiola
desde la transicion so-
cio-politica que ha abier-
to nuevos horizontes en
las estructuras de de-
manda de los consumi-
dores espanoles.

La decisiéon de com-
pra lleva normalmente al acto de
compra, momento de encuentro entre
consumidores y detallistas, y aspecto
bastante estudiado en los Gltimos afos
por diferentes instituciones puiblicas
que han desarrollado estudios extensi-
vos de campo para obtener informa-
cién sobre los habitos de compra de
los consumidores.

Evidentemente, tampoco podemos
detenernos en un analisis en profundi-
dad de esta tematica y por ello me re-
mito a los informes sobre habitos de
compra elaborados por la Direccion
General de Comercio Interior del Mi-
nisterio de Industria, Comercio y Tu-
rismo; los estudios realizados sobre el
mismo tema en la Comunidad de Ma-
drid por parte de la Consejeria de Tra-
bajo, Industria y Comercio; y otros

trabajos procedentes de diferentes ins-
-)
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tituciones como el Instituto Nacional
de Consumo o la propia Universidad.

En estos estudios se puede obtener
una informacién muy valiosa para
comprender estas etapas finales del
proceso de decisiébn de compra y ser-
vir de base para el desarrollo de estra-
tegias comerciales.

Entre los datos mas relevantes pue-
den destacarse los relativos a los luga-
res de compra o uso de los diferentes
establecimientos por parte de los con-
sumidores, las actitudes y opiniones en
relacion a los mencionados estableci-
mientos en cuanto a criterios de evalua-
cion y eleccion de los mismos, y los
modos de compra -fundamentalmente
por tipos de productos-, especialmente
en lo correspondiente a la compra fuer-
te y en el sector de alimentacion.

En cuanto al uso de establecimien-
tos, se puede poner de manifiesto la
utilizacién masiva de tiendas tradicio-
nales tanto por las amas de casa como
por los consumidores individuales. Un
99,3% de amas de casa utiliza este ti-
po de establecimientos para realizar
alguna de sus compras. Otros estable-
cimientos muy utilizados para la reali-
zacion de compras habituales son los
supermercados (41,8%), los mercados
de abastos (37,2%), los grandes alma-
cenes (25%), los autoservicios
(18,9%), los hipermercados (17%) y
los almacenes populares (12,7%). Na-

Mercado Central. ZARAGOZA

turalmente, el nivel de utilizacién di-
fiere enormemente en funcién de dis-
tintas variables, como son el tamafo
de la poblacion, la estratificacién so-
cial de los consumidores, la edad, la
presencia de medios de locomocién y
las distancias, las diferencias regiona-
les, el nivel de formacién u ocupacio-
nal o en funcién de las diferentes fa-
milias de productos.

Las tendencias actuales parecen
mostrar que la compra de productos
de alimentacién diaria se realizara ge-
neralmente en tiendas tradicionales y
supermercados, mientras que la com-
pra no diaria se efectuara en super-
mercados y en hipermercados alli
donde estén implantados. Por otra
parte, la progresiva incorporacién de
la mujer al mercado laboral y la re-
ciente transformacién de
la compra obligada indivi-
dual a familiar ladica del
fin de semana, motivan un
incremento de la utiliza-
cién de grandes superficies
comerciales en donde se
oferta una amplia gama de
productos con flexibilidad
horaria y atractivas condi-
ciones ambientales.

No entraremos en el
analisis de las actitudes y
opiniones respecto de los
establecimientos que permi-
ten diferenciar a los mismos
por los atributos y caracteris-
ticas que los consumidores
perciben como més presen-

tes en unos establecimientos
-




que en otros por cuanto ya se han men-
cionado algunas ideas en parrafos ante-
riores y porque perfilar cada estableci-
miento seria una labor demasiado exten-
sa para el sentido del presente trabajo.

Por altimo, en cuanto a los modos
de compra quizés interese destacar la
importancia actual de la denominada
compra fuerte. Cada dia es mas nume-
roso el colectivo de consumidores que
realiza una compra de estas caracteris-
ticas a la semana o al mes, con un por-
centaje que se aproxima al 50%. Esta
compra fuerte se realiza los fines de se-
mana, cada vez mas familiarmente y a
primera o media manana, en grandes
superficies de venta como hipermerca-
dos y centros comerciales.

El proceso de decisién de compra
no termina con el acto de compra, no

puede olvidarse que detras o después
de cada compra el consumidor o
usuario evalua con mayor o menor
profundidad, més automaticamente o
con mayor detenimiento, mas cons-
ciente 0 mas inconscientemente, el
resultado de la compra. La conclusién
de esta evaluacion sirve para incre-
mentar conocimiento y experiencia,
para modificar o afianzar nuestros cri-
terios de evaluacion y para reforzar o
modificar nuestras actitudes.

Estos hechos Ilevan a considerar la
importancia que para cualquier organi-
zacion tiene el conocimiento de esta
evaluacion por lo que pueda suponer
de consolidacion de nuestras estrate-
gias comerciales o de transformacién
profunda de las mismas. Esta es una
nueva area de trabajo en el afan por

comprender cada vez mejor los proce-
sos de decision de compra de los con-
sumidores.

CONCLUSIONES

En las lineas anteriores se han per-
seguido una serie de objetivos que pue-
den concretarse en los siguientes:

1.- Reincidir en la idea de que es
muy dificil tomar ninguna decision co-
mercial sin un minimo conocimiento
previo sobre el comportamiento de los
consumidores.

2.- Consecuentemente, hemos pre-
tendido efectuar una llamada de aten-
cién sobre la necesidad de intensificar
el estudio en esta area de trabajo.

3.- Destacar el hecho de que cual-
quier investigacién interesa, pero que
éstas deben plantearse desde la com-
prensién global del proceso de decisién
de compra plasmado en un esquema o
modelo integrador.

4.- Sugerir que a partir de este plan-
teamiento integral debe ser cada orga-
nizacion la que decida en qué tematica
particular ha de centrar sus esfuerzos.

5.- Poner de manifiesto como estos
esfuerzos pueden ir encaminados a un
extenso campo de trabajo, a un amplio
conjunto de variables y relaciones, y
que no podemos limitarnos a analizar
habitos.

6.- Resaltar que el estudio del com-
portamiento del consumidor es dificil,
complejo, dinamico, pero este hecho
debe servir para impulsar la investiga-
cibén y para confirmar que unicamente
se puede avanzar a partir de estudios y
planteamientos similares a los que se
ha hecho referencia o a los que se in-
corporan en este soporte de transmision
de conocimientos.

a

JAVIER ALONSO. Catedratico de Comercializa-
cién e Investigacion de Mercados. Universidad
Auténoma de Madrid.
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IMAGEN DE LOS ESTABLECIMIENTOS Y

- CAPTACION DE CLIENTELAS

A CONDUCTA DE PATRONAZGO

2 JAVIER AZPIAZU

a multiplicacion de las for-
mas comerciales, junto a la
heterogeneidad que carac-
teriza a los consumidores actuales,
determinan que la seleccion de los
establecimientos donde realizar las
compras no se corresponda con un
patron de conducta dnico. Esta cir-
cunstancia ha supuesto la sustitucion
del caracter estable y sencillo que se
concedia hasta hace unos anos al
concepto de “clientela” por una con-

sideracion mucho mas cambiante y
compleja.

La captacion y formacion de clien-
tela es objeto de estudio por parte del
analisis de patronazgo. Para Pessemier
(1980), el objeto principal del analisis
de la conducta de patronazgo es la ex-
plicacion del por qué los individuos
visitan o compran en un estableci-
miento determinado y no en otro, de
entre el conjunto de alternativas posi-
bles de que disponen para ello, y la
medicion del atractivo relativo de ca-
da establecimiento.

En tal sentido, este articulo preten-

de realizar un acercamiento a algunos
de los planteamientos y variables mas
comunes, desarrollados en el analisis
de la seleccion del establecimiento
por parte del consumidor y de la for-
macion de clientelas, lo que se ha da-
do en llamar “conducta de patronaz-
go”, centrandose especialmente en los
criterios de evaluacién utilizados por
los consumidores en la eleccién de es-
tablecimientos donde realizar sus
compras y el papel de tales criterios en
la conformacion posterior de la ima-
gen que los individuos se elaboran de
los establecimientos.

26 1
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Con este objetivo, el grafico 1
muestra esquematicamente una mode-
lizacion del procedimiento de selec-
cion del establecimiento por los consu-
midores. En él se pueden observar tanto
los elementos que en un sentido u otro
intervienen y condicionan la eleccion
final de un establecimiento, como su
articulacién en un proceso abierto, 16-
gico y representativo de como el con-
sumidor lleva a cabo dicha seleccién.

Todo ello, con el objetivo basico de
facilitar al comercio minorista una he-
rramienta mas que le sirva de apoyo en
el desarrollo de sus estrategias comer-
ciales, especialmente centradas en la
captacion y fidelizacién de clientela.

Con esta referencia de partida, hay
que tratar, en primer lugar, los factores
condicionantes del comportamiento de
los compradores no controlables por
los empresarios, como son los relacio-
nados con la demanda de servicios co-
merciales -donde se hara referencia a
las principales variables individuales
influenciadoras de la conducta de elec-
cién-; y los relacionados con la oferta
comercial, donde el entorno competiti-
vo sera el objeto de analisis.

A continuacién, el analisis debe
centrarse en los atributos determinan-
tes, entendiendo como tales aquellas
cualidades proyectadas por los estable-
cimientos que potencian la eleccion de
los mismos por el individuo como lugar
donde efectuar sus compras, asi como
su papel en la conformacién posterior
de la imagen que se hacen los consu-
midores de los establecimientos.

Y, finalmente, hay que analizar la
imagen proyectada por los estableci-
mientos y percibida por los consumido-
res, con su consiguiente influencia en
la conducta de eleccion; asi como el
manejo que puedan hacer los comer-
ciantes de la imagen y los atributos de
los establecimientos, con el objetivo de
contrarrestar los efectos no deseados de
los factores condicionantes.

LA CREACION DE CLIENTELAS

Una de las mayores preocupacio-
nes ante las que se enfrenta hoy el

PROCESO DE SELECCION
DE ESTABLECIMIENTOS

OFERTA COMERCIAL
A
} }
Proyeccion de Estrategias
. imagen sin de proyeccion
estrategia de imagen

/

Y

Caracteristicas del entomno
Caracteristicas de los consumidores

Y

Percepcion de la imagen

v

Caracteristicas de los consumidores

Y

Necesidades y preferencias respecto
al proceso de compra

Y

Valoracion de las diferentes alternativas
de compra

Y

Seleccidn de establecimientos a incluir
en el proceso de compra

Conjunto de establecimientos

Eslablecimiento/s Establecimiento/s Establecimientos alternos
fijo/s fijo/s + altemnos dentro de un conjunto
estable

Establecimientos seleccionados espontaneamente

Fuente: IGNACIO CRUZ ROCHE Y JOSE MIGUEL MUGICA (1987).
"Mercados cautivos y estrategia competidora”. ICE. Abril 1987
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MOTIVOS DE ELECCION DE LOS ESTABLECIMIENTOS

Principales Motivos Tienda | Boutique | Mercado | Galeria | Auto- | Super- | Estable- | Econo- | Coopera- | Hiper | Centro | Almacen| Gran | Fabri- | Merca-

Tradic. de de | servicio [ mercado | cimiento | mato tiva mercado | Comerc.| Popular | Almacén| cante | dillo

Abastos | Aliment. descuen.
% % % % % % % % % % % % % % %

Abierto mas horas 14 i 4 B 6 ¥ 3 3 2 12 9 4 10 1 3
Precios, ofertas 23 15 39 36 39 45 74 78 72 49 27 45 25 68 63
Calidad de productos 20 27 29 23 14 15 17 14 17 13 14 12 14 24 13
Trato y atencion 25 9 . 7/ 6 in 5 5 § 2 5 5 6 6 4
Carca del domicilio 45 6 14 15 18 16 8 7 9 8 8 8 6 3 6
Ultimas novedades 4 56 1 2 1 2 1 1 1 8 1 4 13 2 2
Ver y tocar articulos 3 5 6 L 15 16 6 4 4 13 10 12 15 3 17
Variedad de productos 1 8 3 30 24 31 10 1 " 40 41 32 47 5 12
Amistad personal 19 3 3 3 3 4 1 1 - 1 1 2 1 6 2
Ordenado en sacciones 4 s 5 8 15 18 3 5 5 17 9 6 12 1 2
Otros motivos 1 1 1 1 1 1 ¥ 1 1 1 1 1 1 1 2
Ninguno especial 9 37 27 60 27 19 66 53 67 39 51 46 33 57 41
Fuente: Direccion General de Comercio Interior

presario minorista de distribucién co-
mercial, independientemente de la di-
mension, rama o tipo de establecimien-
to que regente, es la consecucién de un
flujo, si no creciente de clientela, si lo
suficientemente caudaloso para permi-
tir la continuidad de su negocio. Esta
preocupacién, mostrada reiteradamente
por los minoristas, les convierte en
unos agentes especialmente receptivos
ante cualquier desarrollo teérico o
practico que tenga por objeto la conser-
vacién y captacion de clientela.

Sin embargo, a pesar de esta preo-
cupacién, los planes estratégicos de
creacion de clientela que lleva a cabo
el comercio minorista no parecen se-
guir un proceso de reflexién paralelo.
Mas bien al contrario, las actuaciones
que emprenden los empresarios en este
sentido parecen inmersas en un proce-
5o imitativo de las actuaciones de sus
colegas y competidores mas fuertes, es-
perando de esta manera que el resulta-
do que intuyen u obtienen sus competi-
dores, se trasladara de forma directa a
su propia experiencia.

Esta forma de obrar entrafia tres ries-
gos importantes. El primero de ellos, que
el empresario minorista imite actuacio-
nes exitosas observadas en la competen-
cia sin un andlisis y una adaptacién pre-
via a su problematica y casuistica parti-
cular. El segundo riesgo proviene de la

interpretacion erronea del “éxito” vecino
y la introduccién subsiguiente de modifi-
caciones a propésito, en cierta medida
no optimas. Y, por dltimo, el tercer ries-
go a considerar es la disminucién de la
creatividad, al coartar la busqueda de
soluciones nuevas.

Ante estas circunstancias, quizas
amplificadas por un animo ejemplifi-
cador, el analisis de la “conducta de
patronazgo” se presenta como una
gran ayuda. Este analisis pretende ex-
plicar, de la forma més amplia y pre-
cisa posible, el proceso de seleccion
de establecimientos que llevan a cabo
los consumidores y los elementos de
todo tipo que lo condicionan y deter-
minan. Estos elementos condicionan-
tes de la conducta de patronazgo pue-
den ser inherentes a los propios indi-
viduos en virtud de caracteristicas de-
finitorias individuales, generadas por
el medio social en que se desenvuel-
ven, o tener su origen en el entorno
competitivo minorista y su dindmica
de actuacion propia.

Los estudios de patronazgo, al con-
ceder a los consumidores el papel pro-
tagonista en la explicacién del proceso
de eleccién, permiten conocer con gran
exactitud tanto el proceso de eleccion
en si como el papel de los factores que
lo condicionan. Esta nueva perspectiva
proporciona ventajas evidentes para la

fijacion de lasestrategias comerciales
por parte de los comerciantes minoris-
tas, ya que proporciona una base de
conocimiento que permite una mayor
adecuacion entre la actuacién del esta-
blecimiento y los motivos de eleccion
de los consumidores.

SEGMENTAR LA
DEMANDA

Sea cual fuere el enfoque de andli-
sis utilizado, hay que partir siempre de
una premisa evidente: una de las ca-
racteristicas mas relevantes del ser hu-
mano es su diversidad, no existen dos
individuos iguales; y esta circunstancia
hace necesario diferenciar el comporta-
miento de diferentes grupos de consu-
midores, es decir, “segmentar la de-
manda”, si ha sido observada la exis-
tencia de grupos de individuos que
comparten conductas de patronazgo si-
milares, intragrupos y diferentes del res-
to de grupos que componen la pobla-
cion global objetivo.

Para ello se utilizan variables de va-
rios tipos que sean capaces de caracte-
rizar a los individuos y, por tanto, tam-
bién de diferenciarlos. En razén de esta
utilizaciéon se han denominado a estas
variables configuradoras de los indivi-

duos, variables individuales influencia-
-
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doras de la conducta de compra de los
consumidores.

Las caracteristicas distintas de los
grupos en que pueden clasificarse las
poblaciones ponen de relieve una mul-
titud de categorias de consumidores,
compuestas por cierto nimero de ellos,
que son acotadas por medio de ciertas
variables Ilamadas individuales. La
edad, el sexo, el nivel social y educati-
vo, la ocupacion, la personalidad, el
estilo de vida, etc..., son algunas de las
mas conocidas de estas variables. Asi,
por ejemplo, uno de estos grupos po-
dria definirse como sigue: mujeres en-
tre 25 y 35 anos que trabajan fuera del
hogar, madres de familia con hijos me-
nores de seis anos, urbanas, liberales,
con ingresos medios/medios-altos y po-
seedoras de un nivel educativo medio o
superior.

Los puntos de referencia comunes
que suponen la pertenencia a grupos
como el anteriormente definido, han de
tener su reflejo en diversos aspectos de
la vida, incluyendo, por supuesto, la
conducta de patronazgo.

La existencia de variables individua-
les que permiten clasificar a los indivi-
duos en grupos homogéneos, que com-
parten con frecuencia estructuras y crite-
rios de eleccién semejantes, puede ser
muy clarificadora. Por otra parte, la
dificil repeticion en grupos de indivi-
duos distintos, de las mismas caracte-

risticas influenciado-
ras individuales de la
conducta de compra
originales, no permi-
te extender las con-
clusiones de un ana-
lisis de patronazgo
ya realizado, sin re-
servas, fuera de su
entorno de referen-
cia.

Algunas de estas
caracterfisticas confi-
guradoras individua-
les no son inmuta-
bles, sino que cam-
bian con el tiempo,
de acuerdo al curso
de movimientos
econ6émicos y socia-
les mas amplios (ver
Casares y Rebollo.
1991). Otras carac-
teristicas, sin embar-
go, acompanan al
individuo durante
toda su vida o se
modifican mas len-
tamente o conforme
a patrones fijados
por el propio curso de la vida de los
individuos. Pessemier (1980) cita co-
mo variables individuales influencia-
doras mas importantes dentro de esta
Gltima categoria a las siguientes:

;.
i
»
J
E =
-1T' \ .

CARACTERISTICAS
DEMOGRAFICAS

* Simples: edad, sexo, raza,...
* Complejas: - Estadio en el ciclo de
vida
- Estrato social
- Educacién
- Nivel de renta
* Personalidad y codigo de valores
* Caracteristicas relevantes del
estilo de vida: - Actividades,
profesion, etc,...

- Intereses

- Opiniones
* Acciones de mercado, percepciones y
preferencias: - Creencias

- Gustos

- Propiedad y uso de
los productos

- Exposicién a
los medios

- Conducta de
compra

1 RRutnsn 20



Las diferentes combinaciones de ca-
racteristicas influenciadoras individua-
les, de distinto caracter, que se pueden
adoptar, desaconsejan realizar un trata-
miento Gnico generalista en la planea-
cion de la estrategia comercial, y la ne-
cesidad de un tratamiento especialmen-
te ajustado a las senas de identidad pro-
pias de la clientela potencial objetivo.
De este modo, las caracteristicas dife-
renciadoras funcionarfan como un fac-
tor condicionante que permite filtrar y
orientar algunas de las decisiones que
se tomaran en el desarrollo de la estra-
tegia comercial.

EL ENTORNO COMPETITIVO

Una vez definido el entorno en que
se mueve el consumidor, éste seleccio-
na los establecimientos en funcion de
la oferta existente y de acuerdo a sus
propias caracteristicas. El consumidor
valorard consciente o inconscientemen-
te las cualidades de cada uno de los es-
tablecimientos donde puede efectuar
sus compras.

La consideracion de un conjunto de
varios establecimientos alternativos su-

giere la existencia de un proceso com-
parativo previo a la eleccién entre los
mismos. En el resultado de dicha com-
paracion seran de suma importancia las
caracteristicas cualitativas y cuantitati-
vas del resto de establecimientos que
comercializan el mismo tipo de pro-
ducto, y que compiten con él por la
misma clientela, bien sea directa o indi-
rectamente.

Se hace asi necesario realizar una
serie de consideraciones sobre el anali-
sis de la competencia. Mugica (1990)
senala, como rasgos mas relevantes en
el anélisis del entorno competitivo, la
heterogeneidad de formas comerciales,
su ciclo de vida, la dimensién de las
empresas distribuidoras, la concentra-
cién del sector y la integracion por par-
te de las empresas minoristas del proce-
so de distribucién.

Aunque no es objeto de este articu-
lo realizar un analisis de la competen-
cia minorista, si resultara conveniente
valorar algunas de las consecuencias
que el entorno competitivo de los esta-
blecimientos origina en la evaluacién
de los mismos por el consumidor y en
la conducta de compra de éste. De al-
guna forma, el consumidor advierte el

resultado de todos los rasgos que carac-
terizan el entorno competitivo.

Existen algunos de estos rasgos, co-
mo la heterogeneidad de formatos co-
merciales, el ciclo de vida de los esta-
blecimientos o la dimension de las em-
presas, que son mas directamente de-
terminantes de la conducta de eleccién
posterior.

La heterogeneidad es una respuesta
del sector a los cambios que impone un
mercado consumidor muy cambiante
en el que van apareciendo nuevos seg-
mentos de consumidores con necesida-
des y gustos diferenciados. Sea cual
fuere la causa de la heterogeneidad
mencionada, el minorista de hoy no
puede ignorar los cambios que se pro-
ducen en el consumidor, ni las sucesi-
vas adaptaciones con que responden
otros comercios de su entorno, con los
que compite y que le pueden despojar
de su clientela, o bien, modificar su
imagen como establecimiento.

Esta situacién tiene como resulta-
do la aparicion de un namero ilimita-
do de tipos de establecimientos y la
norma de que no existen formulas fi-
jas al hablar de formatos comerciales,
a no ser la de captar y satisfacer de la

MOTIVOS DE ELECCION DE
(%) Nacional | Andalucia | Aragon | Asturias | Baleares | Cananas | Cantabria | Castilla | Castilay | Catalufa
Mancha [ Ledn
Abierto més horas 7 I 46 25 2.1 293 44 28 3.9 53 8
Precios, ofertas 52 38,9 438 413 56,5 358 61,2 34,6 38,1 50,8
Calidad de productos 15 9.4 16,6 5.2 194 21,3 28,2 B.6 15,9 10,2
Trato y atencion 7 41 25 1.6 158 114 8 34 7 4,3
Cerca del domicilio 18 103 8,7 7.9 33.1 17,4 129 18,8 153 12,5
Ultiras novedades 1 03 01 0.1 8.8 2.8 0.4 0.3 2.1 1.3
Ver y tocar articulos 16 18,6 81 7.9 18,7 11.2 1.2 7.9 76 14,2
Variedad de productos 32 25,8 238 211 447 354 278 202 283 23,1
Amistad personal 4 24 1.5 2.4 14.0 22 1.4 1.7 a7 56
Ordenado en secciones 19 15,9 56 14,6 28,7 68 12,6 7.3 17,8 171
Otros motivos 1 08 16 0.3 0,6 04 0,1 05 0.3 1,1
5_‘:: Ninguno especial - - = - - ~ - 28 = =
2
g Fuente: Direccion General de Comercio Interior. Elaboracién propia.
° ->
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mejor forma posible las necesidades
del consumidor.

El mapa caracterizado por infinidad
de formatos comerciales no es estable
en el tiempo, sobre todo en lo referente
a los tipos de establecimientos que res-
ponden fundamentalmente a necesida-
des no funcionales. La gran inestabili-
dad temporal de estas necesidades no
funcionales y los cambios en los gustos
o la extincion de los segmentos que
que en su dia les dieron vida, son los
responsables de la pérdida de clientela
y del consecuente envejecimiento de
los establecimientos. Para el minorista
que quiere disponer de un estableci-
miento en un estadio del ciclo de vida
optimo, se hace asi casi imprescindible
una adaptacién continua del mismo a
los diferentes cambios del entorno que
se suceden.

En cuanto al rasgo “dimension de
la empresa”, cabe decir que aunque
no es a priori un elemento que debie-
ra influir en la eleccién del estableci-
miento, si puede ser considerado por
el consumidor. El “saber hacer” que el
consumidor advierte en los estableci-
mientos pertenecientes a grandes y
conocidas empresas de distribucion y

la imagen de marca, pueden ser tam-
bién un factor decisivo a la ahora de
valorar un establecimiento, de manera
parecida a como ocurre en la comer-
cializacion de algunos productos de
consumo masivo, donde la ostenta-
cién de una marca de reconocido
prestigio es un atributo muy valorado
por el consumidor.

LOS SUPERMERCADOS

Ceutay | Extremadura | Galicia | Madrid | Murcia | Navara | Comunidad | Pals | Rioja
Melilla Valenciana | Vasco
10,1 48 39 7.6 6.4 6.1 T 6.2 7.1
27 46 47,1 33,7 54,7 56,7 492 453 59,7
17,5 16,3 9 17,6 T.7 38,1 123 18.8 21,2
7.6 83 46 6,1 3.3 12 56 6.2 74
10,4 10,3 1.3 19.8 7.8 18,4 15 133 9,6
22 4 15 1.7 09 57 06 Vi 1.7
214 1 18.8 13,8 7.3 10,8 12,5 115 223
341 29,9 292 25,6 248 433 222 312 43,6
1 5 18 1,6 &y 54 08 3,6 1
28,6 14,3 17.5 21,0 20,3 26,1 8.7 16 26,8
25 14 0.7 0,5 3 31 1 0,2 0,1
- - - 17,2 = 11,0 = - -

LOS ATRIBUTOS
DETERMINANTES

Por atributos determinantes de la
eleccién se entienden aquellas cualida-
des proyectadas por la imagen de los es-
tablecimientos que potencian la elecciéon
de los mismos por el individuo, como lu-
gar donde efectuar sus compras. La ima-
gen asi considerada no sélo seré la visua-
lizacién fisica de los diferentes estableci-
mientos, que puede ser en gran parte co-
mun a todos los individuos, sino que ha-
ce referencia a la definicion global del
establecimiento en la mente de cada in-
dividuo a partir de aspectos objetivos y
subjetivos de muy diferente caracter.

Una caracteristica fundamental
que deben poseer los atributos deter-
minantes es que las diferentes alterna-
tivas de eleccién (conjunto de estable-
cimientos considerados) se han de
percibir, en alguna medida, de distinta
forma respecto a cada uno de ellos, es
decir, deben ser diferenciadores. Des-
de el momento en que un atributo es
poseido en igual cuantia y calidad por
todos los establecimientos a evaluar,
éste perderia su caracter determinante.
Una revision realizada por Lindquist,
sobre veintiseis estudios teéricos y
practicos, con el objeto de recoger los
atributos determinantes mencionados

al menos en un 25% de los estudios
-
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analizados, obtuvo los siguientes re-
sultados:

ATRIBUTO MENCIONES (%)
Seleccion de la

mercancia o surtido 42%
Calidad de la mercancia 38%
Precio de la mercancia 38%
Conveniencia de localizacion ~ 35%
Estilo de la mercancia, moda 27%
Servicio general 27%
Servicio del vendedor 27%

Lz lectura inmediata del cuadro de
Lindquist permite comprobar, entre
otras cosas, la gran importancia conce-
dida por el consumidor a los aspectos
relacionados con la mercancia ofertada
por el establecimiento. Cuatro de los
cinco atributos determinantes, mencio-
nados con mayor insistencia por los
consumidores, tienen relacion directa
con los articulos ofertados por los esta-
blecimientos.

La seleccién de la mercancia o sur-
tido ocupa el primer lugar por frecuen-
cia de mencién. La amplitud de la ofer-
ta comercial (el namero de lineas de
productos), la profundidad del surtido
(nGmero y variedad de los productos
que componen cada una de las lineas
de productos del establecimiento) y la
dispenibilidad de marcas de prestigio o
de moda valoradas por el consumidor,
seran algunas de las consideraciones

que el consumidor tendrd en cuenta
respecto a este atributo.

La calidad de la mercancia en el
mas amplio sentido (bondad objetiva
de la mercancia, de los distintos depar-
tamentos que configuran el estableci-
miento o la disponibilidad de marcas
de prestigio), junto al atributo precio de
la mercancia (precios bajos o competi-
tivos, altos 0 no competitivos vy la rela-
cion calidad/precio), ocupan el segun-
do vy tercer lugar respectivamente por
frecuencia de mencioén.

El estilo de la mercancia, enten-
diendo por tal la disponibilidad o no
de articulos de dltima moda, seria el
cuarto atributo y quinto en importancia,
refacionado directamente con la mer-
cancia ofertada por el establecimiento.

La conveniencia de localizacién,
donde se incluiria la bondad de la mis-
ma respecto al domicilio o lugar de tra-
bajo del consumidor, o respecto a otros
establecimientos considerados por el
mismo para complementar sus com-
pras, la facilidad de acceso al estableci-
miento, la disponibilidad de transporte
plblico eficaz o de zonas de aparca-
miento cercanas, seria el cuarto atribu-
to determinante en importancia.

El servicio general del estableci-
miento (la bondad general del servicio,
la disponibilidad o no de venta en li-
bre-servicio y de otros servicios com-
plementarios como pueden ser guarde-

rias o restaurantes, la politica de crédito
del establecimiento, la posibilidad de
reparto a domicilio y de hacer pedidos
por teléfono u otro medio de comuni-
cacién analogo, la amplitud del hora-
rio, la facilidad de devolucién en caso
de compra insatisfecha, etc...) y el ser-
vicio de los vendedores (actitud y cono-
cimiento del personal de ventas, el nd-
mero de vendedores y calidad de su
servicio), cerrarian la lista de atributos
determinantes mencionados al menos
en un 25% por los consumidores como
mas importantes.

Los atributos determinantes mencio-
nados anteriormente, aunque no estan
incluidos explicitamente en el modelo
gréfico inicial (grafico 1), conservan un
extraordinario interés. Ellos explican
por si mismos, al margen de otras con-
sideraciones, el proceso de evaluacion
y eleccién de establecimientos que rea-
lizan los consumidores.

Su traduccién inmediata sobre la es-
trategia comercial y las politicas de “mar-
keting-mix” y “merchandising”, hacen
igualmente aconsejable su tratamiento es-
pecifico. Ademas, estos mismos atributos
determinantes van a ser los responsables
de la imagen proyectada por los estable-
cimientos y, por tanto, también del resul-
tado del primer acercamiento entre el
consumidor y el establecimiento.

LAS VARIABLES COMERCIALES

A partir de las determinaciones ba-
sicas del establecimiento, que deberian
haber sido establecidas de acuerdo con
la imagen que se quiere proyectar, y
contando con la limitacién real impor-
tante que suponen aspectos como la
forma del establecimiento, su tamao,
su ubicacion dentro del nucleo urbano
0 su posicién dentro de un drea comer-
cial concreta, el minorista ha de mane-
jar un abanico de variables comerciales
con las cuales alcanzar su imagen dese-
ada e incrementar su atractivo ante la
posible clientela y, consecuentemente,
su probabilidad de eleccién como esta-
blecimiento donde el consumidor pue-
de efectuar sus compras.

Desde el momento en que el consu-
-
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midor muestra preferencias por estable-
cimientos cuya imagen esta conforma-
da por combinaciones concretas de
atributos y niveles de los mismos, se
hace necesario contar con un instru-
mento que sea capaz de traducir ese
deseo del minorista de obtener una
imagen determinada para su estableci-
miento en logros concretos.

El instrumento principal de que dis-
ponen los empresarios minoristas para
lograr este propésito son las variables
comerciales. Las variables comerciales
mas importantes pueden resumirse en
las siguientes: precio y calidad de la
mercancia, variedad, surtido, ambiente
y atmosfera del establecimiento, técni-
ca de venta y servicios anadidos presta-
dos y valorables por el consumidor.

La adopcién por el empresario mi-
norista de una combinacién concreta
de niveles de las variables comerciales
tendrd, en todo caso, algun tipo de re-
percusion en la imagen que los consu-
midores se hardn del establecimiento
de que se trate. De tal forma, la rela-
cién entre los atributos determinantes
de la eleccion y las variables comercia-
les viene dada por el papel que éstas
Gltimas juegan en la consecu-
cién de los objetivos de la es-
trategia de marketing, en espe-
cial con los de lograr proyectar
una imagen determinada, es-
tructurada sobre una combina-
cion concreta de atributos y
sus niveles.

Esta estrecha relacion entre
variables comerciales y atribu-
tos determinantes convierte a
las primeras en un instrumento
idéneo para modificar la ima-
gen que los consumidores se
crean de los establecimientos.
Magica (1990) amplia la ante-
rior relacion de variables, al in-
cluir también como instrumen-
tos comerciales a los siguientes:

- Notoriedad: poder de
evocacion del establecimien-
to o cadena a la que éste per-
tenece.

- Localizacion relativa: dis-

tancia a la que estad del consumidor y
de otros establecimientos de la compe-
tencia o complementarios.

- Escaparates: metros lineales de ex-
posicion al exterior dedicados a prove-
er informacion y captar la atencion.

- Publicidad y promocién: campa-
fias emprendidas por el minorista o por
la cadena a la que pertenezca o esté
asociado.

- Imagen: percepcién del estableci-
miento o de la cadena a la que pertene-
ce por parte del consumidor.

- Rapidez de la compra: ndmero de
cajas registradoras, nimero de depen-
dientes, disposicién interna del local y
de los productos, etc...

- Personal de ventas: nimero de
personas que atienden al cliente y cali-
dad del servicio que ofrecen.

La eleccién de una combinacion con-
creta del conjunto de variables comercia-
les es directamente responsable de la
imagen proyectada por el establecimien-

to y, por tanto, también del resultado del
analisis evaluativo que realizara el consu-
midor, de la opinidn, la actitud, la inten-
cion, la preferencia, la predisposicion y la
conducta de compra posterior hacia él.
En este proceso evaluativo son de
suma importancia las caracteristicas del
resto de establecimientos que comer-
cializan el mismo tipo de producto y
que, bien sea directa o indirectamente,
compiten con él por la misma clientela.

LA IMAGEN DEL
ESTABLECIMIENTO

Un concepto en cierta medida liga-
do al de atributo determinante, y no me-
nos importante, es la imagen del estable-
cimiento. Ya Martineau, en 1958, consi-
deraba que existia una fuerza que opera-
ba en la determinacion de la masa de
clientes de un establecimiento, previa a
la valoracién de atributos tales como la
localizacién, el rango de precios, la se-
leccién de la mercancia, etc... Esta fuer-
za o elemento, continuaba Martineau,
era la personalidad del objeto o imagen,
entendiendo como tal la forma en que el

objeto, el establecimiento en

el presente caso, es definido
en la mente del comprador, en
parte por sus propiedades fun-
cionales (lease atributos deter-
minantes de la eleccion) y en
parte por un aura de atributos
psicolégicos.

Esta definicion destaca los
tres elementos principales a
considerar al tratar el concep-
to de imagen. En primer lugar
que la corporeidad de la ima-
gen no es tal, y que ésta sélo
aparece y no con claridad en
la mente de cada individuo.
En segundo lugar, que la ima-
gen de un establecimiento
que tiene un individuo, como
fruto de un proceso mental
que es, nunca coincidird con
la imagen de ningiln otro in-
dividuo. La corroboracién de
esta Gltima afirmacion es difi-
cil, pero la complejidad que

conlleva un proceso de este
Ln d
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SIN CABLES NI CONEXIONES CONTROLA
SU PROCESO

DATATRACE TEMP va directo al corazén
de su producto, memorizando las temperaturas
existentes en el interior siguiendo escrupulosamente
su instrucciones indicadas con anterioridad a traves
de su PC.

Imprescindible en toda industria de
alimentacion donde su proceso exija que los
productos deban ser esterilizados o pasteurizados o
la temperatura sea un determinante importante.

Realiza graficos de temperatura/tiempo, nos
calcula los valores de esterilizacién (Fo) o
pasteurizacion (Up) etc.

Consultenos sin compromiso nos gustara
atenderles.

INFORME GRAFICO




SIN CABLES
NI CONEXIONES
CONTROLA SU PRODUCTO

HAMSTER es un
producto que sustituye a los
antiguos termografos de papel o
de cuerda que teniamos que
utilizar para controlar nuestras
camaras o transportes.

Hoy dia el HAMSTER
con una altfsima precisiéon va a
recoger todos los datos de
temperatura y humedad si se
requiere, de forma auténoma, sin
posibilidad de manipulacién,
para después facilitarnos
detallados informes, a través de
su completisimo software.

Pidanos informacién sin
compromiso, existen muchos
tipos de HAMSTER para todo
tipo de aplicaciones.

DE HUMEDAD - TEMPERATURA

DE TEMPERATURA



MOTIVOS IMPORTANTES DE COMPRA

CIUDAD/CENTRO EDAD STATUS
(%) Verticales Centro ';:’i; f"e‘:i’: z:sa 15/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 | + 65 | Alto r:g“ m::;: g;‘:° Bajo| 0a2 (2a5
lada

Abierto més horas 135 | 184 | 128] 55 | 147|129 | 119 | 142 13 | 116 | 182 12| 129 127 | 146] 10 |139
Mejores precios 163 |219 | 205331 [ 189|190 | 19 [ 211 252 212 | 142] 198 20 | 217 | 231] 20,1]207
Mejor calidad 167 |182 | 185|224 | 173] 208 | 194 | 195 | 17.4] 138 | 148| 218] 184 167 | 165] 17.9]139
Mejor trato 232 | 221 [242| 182 [ 209|231 | 25 | 228 | 202] 22 | 311 257] 22 | 213 | 209] 19.8[222
Cerca del domicilio 432 | 412 |408| 377 | 382|427 [ 423 | 41 | 425] 431 | 37,1] 383 | 41.8| 444 | 41.8| 438|438
Ultima moda 25 |37 | a| - Jer| 3 [ 19 [ 23] 35|33 ]os] 83| as]| a7 s8] 2130
Poder tocar/elegir 24 |35 | 39|45 |43 |27 [84 | 3 | 43|27 | 18] 34| 37| 29 | 39| 33]
Més variedad producto 63 |52 | 58|49 | 75|39 |49 [ 32| 75|64 | 27| 65| 55| 5 | 63| 3756
Amistad del duefio 188 |172 | 147|120 | 16 | 16 |152 | 16 | 198 184 | 127] 154 | 176 159 | 187] 183[203
Esta més adecuado 21 |45 [ 26| 6 | 28|34 [ 26 | as | 22|42 | 24] 35| 35 34 [ 41| 2231
Higiene/limpieza -~ 581 o] - “Toa [« Tot| -1 -1To1] o1t * | - [o3] oa] -
Curiosidad/Novedad - Jetr [ =T -1 "Toaloz] -7 -1-Tos| -1 -1o2] " i
Comodidad 00 |02 [o1] = Joa [ *~ ot [or | o2foa | *1 o1] 03] - | o2 03
Rapidez/tiempo 04 |03 | - - Jo1[o1 o2 ]o0a| -]o06]os]| 03| 03| - [ - -
Otros 04 |03 |os] - [os[o4a (o3 [oa]| * [o0a]13] 02| 05] 03] o1 0,1
n.s/n.c. 10 |87 |79]89 [ 53|78 |91 | 93] 102[127] s| 9| 78| 990 | 96| 131] &
Fuente: Direccion General de Comercio Interior. Elaboracion propia

tipo y la influencia de aspectos de per-
sonalidad, sociales, de percepcién,
etc..., permiten suponerla.

En tercer y dltimo lugar, la imagen
de un objeto/establecimiento en la men-
te de un individuo requiere un cierto
grado de conocimiento sobre el mismo.
El conocimiento puede ser directo (ex-
posicion fisica al establecimiento) o indi-
recto (conocimiento del establecimiento
a través de otros o por medio de algin
medio de comunicacion).

En la medida en que la informacion
sobre el objeto origen de la imagen es
escasa o menor, como pudiera ser en el
caso de conocimiento indirecto, la ima-
gen estard determinada mas por aspec-
tos psicoldgicos que por las caracteristi-
cas propias del objeto causante de ella
(la combinacién de variables comercia-
les del establecimiento).

Cuando el conocimiento del objeto
aumenta a causa de una repetida expo-
sicion al objeto, de la experiencia, del

aprendizaje u otra forma de adquisicion
de informacion, la imagen pierde con-
fusion, se enriquece y cobran mayor
protagonismo las cualidades intrinsecas
determinantes del objeto en la forma-
cion de la imagen. De todos modos,
por mucho que se incremente el cono-
cimiento acerca del objeto, los aspectos
psicoldgicos en la formacién de la ima-
gen nunca son prescindibles.

CONDICIONANTES
SUBJETIVOS

La lectura inmediata de todo ésto
pone de manifiesto algunas dificultades
anadidas para el minorista. La combi-
nacion de variables comerciales adop-
tadas con el fin de proyectar una ima-
gen determinada, ha de pasar por el fil-
tro previo de la psicologia individual de
cada consumidor. Este tamiz supone
que la imagen del establecimiento en la

mente de un individuo diferira en algu-
na medida de la imagen percibida del
mismo establecimento y creada en la
mente de otro individuo y la deseada a
proyectar por el minorista.

Para el minorista, esto significa que es
imposible tener un control total de la ima-
gen proyectada mientras haya un cierto
componente psicolégico individual, no
dependiente de factores comerciales ob-
jetivos, éstos Gltimos si controlables por el
minorista. A pesar de todo ello, parece
claro que proyectar la imagen deseada
sera mas facil si se instrumenta una politi-
ca de “marketing-mix” légica, -teniendo
en cuenta la relacion de niveles ideales
de atributos de eleccién determinantes y
la significacién de los mismos expresada
por la clientela potencial objetivo-, que
si, por el contrario, se ignoran los criterios
y preferencias del mercado.

Pessemier (1980) senala que la ima-
gen del establecimiento no es un simple

agregado de componentes o niveles de
-
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EN TIENDA TRADICIONAL

HABITAT (000) SEXO ROL COMPRAINO COMPRA  TOTAL

5 10a | 20a | 50a | mas | Cap | 200/ | Cap | Hom- | Mujer| Cab. |Amade | Hijos| Otro |Otro | Compra | No Compra | Total

a 20 50 | 100 | de () | 1000 + bre familia | casa familiar

10 100 200 1000
131 [ 155 127 | 76 | 86 | 156 | 158 | 141 | 128 13,6 122 13,8 40| 73 |331 13,2 128 132
21,1 [ 232 | 241 | 166 | 269 | 152 | 188 199 | 197 21,7 203 223 179 223 | 239 204 228 20,6
181 | 185 | 17.7 | 174 | 26 166 | 183 18,3 16 20,5 16,5 205 “173| 164 | 245 18.7 1.9 18,1
213 | 282 | 222 | 179 | 265 | 239 | 239 21 223 235 23.3 239 214 | 134 | 178 238 14,0 229
456 | 424 | 425 482 | 30,7 | 407 | 41,0 | 374 | 381 441 39 45,4 388 | 426 | 26,1 41,7 38,2 4“4
37 54 44 | 55 | 36 21 34 25 38 3,2 29 25 6.4 27 7.2 3.7 1.7 35
45 | 53 22 | 22 | 31 23 | 36 3.3 31 38 24 4.1 38 42 |139 35 2,7 34
6.8 7.2 49 [ 19 | 58 53 6 6,7 49 6.4 4.6 6,1 65 37 82 58 3 56
222 | 227 | 142|121 | 105 1 202 | 13,7 | 157 17,9 15,7 17.6 173 | 145 | 184 17,1 13,4 16,7
32 |77 | 34 |14 | 12 16 | 39 55 37 3.3 4 36 28 31 7.2 36 33 3.5
01 | 05 - - 1902 01 - - 0,1 01 # 0,1 03 = = 0.1 - 0,1

- = = - 0,5 032 - = - 0,1 0,2 0.1 - - - 0,1 - 0,1
03 | 01 - = =, 0.4 0.1 - 0.1 0,1 0.1 0.2 - - - 0,1 03 0.1
0.7 - - - - 05 | 05 0,3 0.3 02 0.4 0.2 0.1 - - 0.2 - 0,2
0,6 = 04 | 02 - 0.8 04 03 03 05 0.4 0,6 - - - 03 0.4 04
9.5 0.1 7 92 | 69 8 6.9 9.6 11,6 55 133 55 6,1 18 | 134 74 21,3 8,7

las variables comerciales manejadas, si-
no el panorama global que perciben los
consumidores. Dichter {1985) coincide
con Pessemier en esta afirmacion y se-
fala que la imagen es algo més que la
valoracién objetiva de un establecimien-
to a partir de sus caracteristicas. El mino-
rista debe considerar que las caracteris-
ticas del establecimiento que sean in-
consistentes con el deseo de imagen glo-
bal a provocar, pueden perjudicar grave-
mente el efecto de imagen deseado.

Es de suma importancia, por tanto,
acertar con la combinacion de varia-
bles comerciales adoptada, de manera
que no existan incongruencias que de-
terioren el efecto conjunto deseado.
Mas adn sabiendo la trascendencia que
tienen sobre la imagen v el atractivo
del establecimiento.

El aspecto mas relevante de lo ante-
riormente expuesto es que la instru-
mentacion final de la politica de crea-
cion de la imagen del establecimiento

se logra a partir de fa combinacién
adoptada de las variables comerciales
ya mencionadas. Existe una relacién
entre la cualidad atributiva proyectada
y percibida dei establecimiento y la
combinacion de variables comerciales
utilizada. Dicha combinacién se tradu-
ce en una imagen determinada en la
mente de los individuos, conformada
por diferentes apreciaciones del nivel
de cada uno de los atributos, que ellos
asocian con utilidades o motivos de
eleccién del establecimiento.

La naturaleza imprecisa propia de
la imagen, debido sobre todo a su com-
ponente psicolégico, hace muy conve-
niente el desarrollo de una politica de
comunicacién que afirme las caracte-
risticas atributivas que se desean pro-
yectar. Como ya se expusd anterior-
mente, el conocimiento que los consu-
midores adquieren de los estableci-
mientos no esta sélo originado por la
exposicion directa a los mismos, sino

que también es obtenido a través de di-
versos medios de comunicacion.

La posibilidad que brindan estos me-
dios de comunicacion en cuanto a dise-
no, control y emision del mensaje, les
convierte en unos instrumentos idéneos
para la transmisién de las cualidades
atributivas que se quieren trasladar con
la imagen del establecimiento, especial-
mente cuando se prentenda cambiar esa
imagen de cara a los consumidores.

El gerente de un establecimiento no
puede ignorar el entorno competitivo en
que se encuentra a la hora de crear o
modificar su imagen. Aparte de esta dlti-
ma consideracién, habra también que
tener en cuenta que la imagen deseada
esté de acuerdo con las necesidades ex-
presadas y conducta de eleccién de su
segmento objetivo, previamente defini-
do a partir de un conjunto de variables
influenciadoras individuales, y si se
cuentan con los medios suficientes y la
aplicacion que se va a hacer de los nlE

CUADRO N4
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mos es coherente con la imagen perse-
guida, porque, de otro modo, la imagen
a alcanzar y la realmente obtenida po-
drian no ser coincidentes.

ESPECIALIZACION
DE LA OFERTA

Hasta aqui se han considerado los
atributos determinantes en relacién a
los motivos de eleccion de diferentes
formatos comerciales en diversas cir-
cunstancias, olvidando su vinculacion
con determinado tipo de compra o
producto. Desde el momento en que
los establecimientos pueden especiali-
zarse en ciertos tipos de compra (com-
pra fuerte/diaria), tipos de productos o
uso de los mismos, al margen del for-
mato comercial elegido para ello, se
hace conveniente averiguar cuales son
los atributos determinantes mas impor-
tantes para cada rama de productos.

Ya no es solo necesario para el mi-
norista tener un conocimiento profun-
do sobre los motivos de eleccién por
formatos comerciales, sino que es
también necesario precisar la rama de
productos ofertados.

Puede ocurrir que los motivos de
eleccion para un tipo de establecimiento
concreto difieran, si se hace referencia a
diferentes tipos de productos. Es evidente
que los atributos determinantes o que la
importancia concedida a cada uno de
ellos, en el caso de que sean coinciden-
tes, sera diferente para el formato comer-
cial tienda tradicional, si pensamos en
productos de alimentacion, de confec-
cion y moda, en calzado o en flores or-
namentales. Algo similar ocurrira si elegi-
mos cualquier otro tipo de formato co-
mercial y otras lineas de productos.

LOS CRITERIOS DE
EVALUACION

En el caso del consumidor espafiol,
los criterios de evaluacion de estableci-
mientos no difieren en general de los
obtenidos en otros paises occidentales.
En el cuadro n® 2 pueden verse los re-
sultados obtenidos en un estudio reali-
zado con este fin por la Subdireccién
General de Estudios y Modernizacion
de!l Comercio, de la Direccién General
de Comercio Interior, sobre el compra-
dor espaniol, referente a la motivacion

en la eleccion de distintos

tipos de establecimientos.

Pese a la generalizacion
que supone la no referencia
a colectivo de mercado al-
guno, es facilmente apre-
ciable la no coincidencia
en la estructura de atributos
determinantes de la elec-
cion por los que se rige el
consumidor espanol a la
hora de elegir un tipo de
establecimiento.

En cualquier caso, los
resultados que ofrecen estu-
dios como este deben ser
tomados con precaucion,
en la medida en que pue-
den estar sometidos a cir-
cunstancias que les resten
validez para su aplicacién a
casos concretos, sobre todo
en dos aspectos muy im-
portantes: su validez tem-
poral y su variabilidad geo-
grafica.

Los motivos de eleccién varian debi-
do a circunstancias muy diferentes. La co-
yuntura econémica, la aparicion de nue-
vos formatos comerciales, el envejeci-
miento de la poblacién, la modificacién
de los gustos, la aparicion de nuevas ne-
cesidades, etc..., son algunos de los posi-
bles agentes causantes de tales variacio-
nes. Es preciso, por tanto, mantener ac-
tualizada esta informacion si se quiere
contar con ella para motivos no didacti-
cos como la gestién minorista diaria.

Se puede concluir asi que la validez
de la informacién que proporciona el
analisis de patronazgo decrece a medida
que el momento de su obtencion se va
alejando en el tiempo. La misma evolu-
cion temporal posibilita ademas un estu-
dio de los cambios sucedidos, y podria
servir, si se cuenta con la suficiente infor-
macion, para predecir las lineas directri-
ces de su evolucién en un proximo futu-
ro. En el cuadro n? 3 se puede apreciar la
importancia del paso del tiempo a la hora
de considerar los motivos de eleccién.

LA INESTABILIDAD
GEOGRAFICA

El cuadro n? 1 mostraba la estructu-
ra motivacional de los individuos espa-
foles respecto a los formatos comercia-
les . mas emblematicos. Sin dejar de ser
un cuadro de interés, seria preciso tam-
bién averiguar si la estructura motiva-
cional que presenta es homogénea en-
tre las distintas zonas geogréficas o, por
el contrario, es la media resultante de
unas estructuras heterogéneas.

A este respecto, en el cuadro n? 4
podemos observar los resultados refe-
rentes a los motivos de eleccién de las
amas de casa respecto de los supermer-
cados, por Comunidades Auténomas,
del que se desprende unos baremos
medios dentro de la estructura de moti-
vos de eleccion a nivel nacional, pero
con diferencias sustanciales en las dis-
tintas areas geograficas.

Los precios y ofertas, la variedad de
productos, la ordenacién en secciones,
la cercania al domicilio, la posibilidad
de ver y tocar los articulos y la calidad
de la mercancia, por este orden, apare-

cen como motivos de eleccién mas im-
-
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portantes, con caracter general, y las
diferencias entre las distintas zonas ge-
ograficas y culturales que son las Co-
munidades Auténomas afloran a medi-
da que se particulariza el andlisis.

Asi, por ejemplo, mientras en Can-
tabria el primero y el segundo motivos
de eleccién son los precios (61% de
menciones) y la calidad de los pro-
ductos (28,2% de menciones), a nivel
nacional los precios y ofertas son solo
mencionados por el 52% de las amas
de casa y la calidad de los productos
tan sélo lo es por el 15%, siendo su-
perada en nimero de menciones por
otros motivos de eleccién.

El segundo motivo de eleccion en
importancia a nivel nacional es la va-
riedad de articulos con un 32% de
menciones. Los datos de Cantabria
contrastan atn mas, si en lugar de com-
pararlos con los de la media nacional,
se contrastan con otras Comunidades
Auténomas. El motivo de eleccion mas
importante en Castilla-La Mancha seria
el precio y las ofertas (34,6% de men-
ciones), v el segundo la variedad de

productos (20,2% de menciones), co-
mo ocurre a nivel nacional, ocupando
la calidad de los productos el quinto lu-
gar en importancia, con tan solo el
8,6% de las menciones.

Diferencias del mismo cariz que las
que se pueden apreciar entre Comuni-
dades Auténomas pueden aparecer
también entre diferentes ciudades, ba-
rrios o dareas comerciales. Para el mino-
rista ubicado en un lugar especifico,
conocer los motivos de eleccion de los
individuos de su area de influencia es
de suma utilidad.

El solo transcurso del tiempo o la
distinta situacion geografica no son en
si mismos, sin embargo, causas sufi-
cientes que justifiquen diferencias tan
amplias como las observadas. Existen
otros motivos que explican tan pronun-
ciadas diferencias. Y aqui es donde
hay que hace referencia a los los facto-
res influenciadores individuales citados
anteriormente (aspectos demograficos
y socioeconémicos, que se reflejan en
el cuadro n® 5), junto con otros mas
complejos (culturales, de personalidad,

psicoldgicos, etc...) y todos aquellos
relacionados, a su vez, con el entorno
competitivo. La valoracién conjunta de
todos serd mucho mids explicativa.

Todo ello, sin olvidar que, si en lu-
gar de realizar comparaciones genéri-
cas en el tiempo o entre distintas areas
geograficas, se efectuase una compara-
cién entre los motivos de eleccion en-
tre establecimientos reales y concretos,
directa o indirectamente competidores
entre si, se dispondria de una inestima-
ble informacién para el desarrollo de la
estrategia comercial. El empresario mi-
norista puede, en este supuesto, evaluar
los aspectos negativos y positivos, pro-
pios y ajenos, y poner los medios para
contrarrestarlos y potenciarlos.

De este modo, puede también averi-
guar y calibrar la existencia de desfases
o distorsiones entre la imagen proyecta-
da realmente por su establecimiento y la
que esperaba proyectar, asi como las va-
riables comerciales sobre las que incidir
en su reparo y la direccion y cuantia en
que deberian modificarse para la conse-
cucién de la imagen deseada.

bon 4
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INFORMACION Y
ESTRATEGIAS COMERCIALES

La utilidad mas genérica de los estu-
dios de patronazgo vy, dentro de ellos,
del conocimiento de los atributos deter-
minantes, se concreta en su contribucién
a mejorar la estrategia comercial de los
establecimientos y su adecuacion a los
motivos de eleccion de la clientela po-
tencial a la que van dirigidos.

Cabe preguntarse, sin embargo, si
esta utilidad genérica puede traducirse
en respuestas concretas que permitan
combatir los problemas diarios de cap-
tacién de clientela a los que se enfren-
tan los empresarios minoristas. La res-
puesta a esta pregunta es afirmativa,
aunque pasa necesariamente por un es-
fuerzo de adaptacion de los mismos es-
guemas y conceptos mencionados an-
teriormente, al problema particular al
que se enfrenta un minorista concreto.

Siguiendo el esquema de desarrollo
del articulo, previo a la recomendacion
de cualquier estrategia comercial, se ha-
ce necesario hacer un andlisis de la es-
tructura competitiva, que permita descu-
brir los grupos competitivos de minoris-
tas {establecimientos que luchan fuerte-
mente entre si por captar la proporcién

del gasto comercializable destinado a un
tipo de compra o a la compra de cierto
tipo de productos de un mismo grupo de
individuos que constituyen su clientela
potencial) de entre los establecimientos
previamente seleccionados y de los ca-
racteres mas destacables de las variables
influenciadoras individuales presentes
en la clientela potencial.

La obtencion de datos sobre la prefe-
rencia y frecuencia de compra en cada
uno de los establecimientos que se inclu-
yen en los grupos competitivos corrobo-
raran si el mapa perceptual obtenido en
la fase anterior, en el que se posiciona-
ban los establecimientos en grupos com-
petitivos, de acuerdo a la imagen percibi-
da de los mismos, identifica realmente
minoristas que pueden ser elegidos indis-
tintamente y que, en consecuencia,
constituyen una competencia mas direc-
ta. Por mapa perceptual se entiende la
representacion gréfica donde se situan
los distintos establecimientos competiti-
vos objeto de anilisis, de acuerdo a una
seleccion de atributos determinantes o
motivos de eleccion.

La realizacién de estudios de percep-
cion de la imagen que proyectan los dife-
rentes establecimientos permite la eva-
luacion de cada establecimiento respecto
a un conjunto de ellos. La percepcion de
los consumidores de los distintos estable-
cimientos directa o indirectamente com-
petitivos del area comercial de influencia
de un minorista, junto a las elecciones
reales o preferidas de los mismos sobre
ellos, permiten identificar grupos de esta-
blecimientos mas directamente competi-
tivos, tanto en cuanto a imagen percibida
se refiere, como a la distribucién del gas-
to comercializable del tipo de compra de
que se trate, entre los establecimientos
considerados.

La obtencién complementaria de da-
tos relevantes respecto de las variables
influenciadoras de los individuos que
han sido encuestados para la realizacion
de los mapas perceptuales, permitiria la
elaboracién de unas bases que permitan
establecer distintos segmentos de merca-
do vy la identificacién de los criterios que
los discriminan, si es que existen razo-
nes para tal descomposicion.

La disponibilidad de esta informa-

cién permitiria la eleccién del/de los
segmento/s objetivo/s, con un mayor
conocimiento de las posibilidades que
ofrecen cada uno de ellos, y la identifi-
cacién de los atributos de eleccién de-
terminantes y de las combinaciones y
niveles ideales en cada uno de ellos.

La percepcion de la imagen de los
establecimientos reales junto al conoci-
miento de los criterios de evaluacion y
preferencias respecto a los mismos,
proporcionaria, en Gltimo lugar, las
pautas para el desarrollo de una politi-
ca de creacion de imagen éptima, en la
cual la utilizaciéon de los criterios de
evaluacién determinantes del/de los
segmento/s objetivos/s es fundamental.

a
JAVIER AZPIAZU. Profesor de Economia.
Universidad Politécnica de Madrid.
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GASTO EN BIENES/GASTO EN SERVICIOS

EYOLUCION DE LA CUOTA DE
MERCADO DEL COMERCIO MINORISTA

¥ ALFONSO REBOLLO

0s cambios en los comporta-
mientos de consumo y de
compra de los individuos
L son uno de los principales
factores de transformacion de la distri-
bucion comercial. Una transformacion
que no siempre resulta facil de cuantifi-
car en términos exactos, mas aun si nos
limitamos a utilizar pardmetros estadis-
ticos de caracter global.

Para intentar salvar esta dificultad,
con el objetivo de evidenciar algunos
de los principales efectos de los cam-

bios en los comportamientos de com-
pra y de consumo, hay que elegir varia-
bles no demasiado utilizadas que, sin
embargo, permitan conocer la evolu-
cion del volumen total del negocio de
los distribuidores y establecer compara-
ciones con la evolucion seguida por
ciertos negocios competitivos, especial-
mente del comercio minorista, como
ocurre, por ejemplo, con los gastos en
servicios de todo tipo.

Los parametros mas utilizados para
conocer la evolucién del volumen total
de negocio de los distribuidores -cual-
quiera que sea su actividad- suelen ser

el total de Renta Disponible de las fa-
milias o, en el mejor de los casos, el to-
tal de volumen de gasto en Consumo
Privado. Los cambios acumulados du-
rante los Gltimos aftos hacen que estas
variables no indiquen suficientemente
la evolucion del gasto que los consumi-
dores realizan en los establecimientos
minoristas.

Las distintas elasticidades de los
bienes y servicios, a los que pueden de-
dicar su gasto los consumidores, impi-
den afirmar que un determinado incre-
mento de la renta de los individuos, o
de su total de gasto, vaya a repercutir

-
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en la misma medida en el gasto realiza-
do efectivamente en los establecimien-
tos minoristas.

TRES CLASES DE GASTO

Para evitar esta discrepancia entre
la evolucién de unas y otras magnitu-
des econdmicas, se puede dividir el to-
tal del gasto en Consumo Privado Inte-
rior en tres clases de gasto. La primera
es el “Gasto Comercializable”
(GCOM), entendido como el gasto que
realizan los individuos en la compra de
productos en establecimientos cuya im-
plantacién no se encuentra sometida a
ningun tipo de restriccion administrati-
va especifica.

La segunda clase de gasto (GBMRA)
es la que se realiza también en la ad-
quisicién de productos, pero en esta-
blecimientos cuya instalacién y funcio-
namiento se encuentra regulada por

normas administrativas especificas, es
el caso del gasto en productos farma-
céuticos, en carburantes, etc...

Finalmente, la tercera y Gltima clase
de gasto (GSER) recoge el efectuado
por los consumidores en la adquisicién
de servicios, no de productos. Efecti-
vamente, sblo la primera de estas tres
clases de gasto supone volumen de
negocio para los distribuidores comer-
ciales, (fundamentalmente para los
minoristas, segiin comentdbamos an-
teriormente, puesto que parte del gas-
to en servicios -por ejemplo, comidas
en restaurantes- se canaliza a través
del comercio mayorista).

El gasto realizado en estableci-
mientos regulados administrativamen-
te (GBMRA) tiene un interés especial
para los distribuidores espafioles en
estos momentos ante la desaparicion
de ciertas regulaciones que podrian
permitir un acceso mas libre a ciertos
negocios de distribucién, hasta ahora

en manos de monopolios estatales,
como ocurre con la venta de carbu-
rantes.

Por Gltimo, el gasto en servicios
(GSER) supone para el comercio mi-
norista una auténtica amenaza com-
petitiva, en tanto que gasto sustitutivo
del gasto comercializable, de manera
que podrfa hablarse de una pérdida
de cuota de mercado de esta Gltima
clase de gasto, a favor de las activida-
des de servicios.

EVOLUCION DEL
NEGOCIO MINORISTA

En el grafico que acompana este ar-
ticulo se recoge la evolucién de las tres
clases de gasto senaladas a lo largo de
los diecinueve afos transcurridos entre
1970 y 1988. Los datos reflejan bien,
en sus lineas generales, el fenémeno a
que nos referimos (1).

100

90

70 |
60
50
40
30 ‘
20 |

10

0.
1970 1972 1974

% s/ Total c:Jr]sumo

8,9 9,1

EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DEL CONSUMO EN ESPANA
Segiin CLASE DE GASTO

9,3 9.4 9,2

1976 1978 1980 1982 1984

_/ GBMRA w=m GSER == GCOM

FUENTE. INE Contatyiieta Nacinusl Vs ates Elsboncion propis

1986 1988

-

Ny Rnriien 43



El periodo considerado ha sido rico
en acontecimientos de todo tipo, politi-
cos y econémicos, nacionales e inter-
nacionales, con épocas de importante
recesion econémica y de recuperacion
notable del ritmo de crecimiento. En
fin, el resultado al cabo de los dieci-
nueve anos considerados es la media
de un complejo de factores muy varia-
dos y de grandes consecuencias para la
transformacién de la sociedad. Por ello,
es también un buen periodo para cono-
cer las tendencias de transformacién
que condicionan la evolucién de las
variables consideradas.

El gasto comercializable, el volumen
de negocio de los distribuidores minoris-
tas, ha perdido parte en la distribucién
del total del gasto efectuado por los espa-
fioles de forma continuada, afio a afo.
Tendencia que ha sido preponderante en
cualquiera de las distintas fases del perio-
do, del signo que fueran, por lo que pue-
de considerarse como una tendencia
consolidada, de la que un anélisis mas
pormenorizado deberia mostrar a que
responden las distintas intensidades con
que se ha manifestado a lo largo de los
anos. Asi, el gasto realizado en estableci-

mientos no sometidos a restricciones
administrativas especificas ha pasado
del 60% a menos de la mitad del
gasto total de los consumidores (el
47,5%), descendiendo a un ritmo
anual de 0,67 puntos porcentuales.

El mayor beneficiario de este
descenso ha sido el gasto en la ad-
quisicion de bienes y suministros
comercializados bajo restricciones
administrativas, que paso de supo-
ner algo menos de un tercio del
total del gasto en 1970 hasta si-
tuarse en un 43,1% al final del pe-
riodo, en 1988, incrementando asi
su participacion en el total del
gasto a una tasa anual de 0,54
puntos porcentuales.

El resto de la participacién per-
dida por el gasto comercializable
ha beneficiado al gasto en servi-
cios, que en 1988 alcanzaba ya el
11,2% del gasto total. La escasez
relativa de esta clase de gasto, res-
pecto de las otras dos clases en que
hemos dividido el gasto total, su le-
ve tasa de incremento anual -sélo 0,12
puntos porcentuales- y la inflexién su-
frida en la participacién sobre el total
de este tipo de gasto a mitad de la dé-
cada de los afnos ochenta, no son sufi-

cientes para desdefar la importancia de
la evolucion de este gasto en servicios.
El crecimiento experimentado por este
tipo de gasto en el periodo ha supuesto
incrementar su participacion en el gasto
total en mas de una cuarta parte
(25,8%) del porcentaje correspondiente
a 1970.

La consideracion conjunta de la
evolucion de los tres tipos de gasto
ofrece algin comentario de importan-
cia. EI competidor més fuerte del co-
mercio resulta ser el gasto en bienes
comercializados bajo restriccion, es-
pecialmente el asociado a los bienes
“casa” -y el correspondiente gasto en
suministros energéticos- y “vehiculo
propio” -asimismo asociado con im-
portantes gastos de mantenimiento,
tanto en suministros energéticos como
en servicios de diverso tipo: repara-
cion, seguros, etc...-.

Asi se justifica la importancia que
puede alcanzar para el comercio mino-
rista la liberacién de ciertos productos
sujetos aun a restricciones para su co-
mercializacién, como nuevas ribricas
de actividad con volumen de negocio
importante. Y, de igual modo, también
se explica asi que ciertos distribuidores
de gran tamafno hayan incluido entre
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los servicios que prestan sus
establecimientos -aunque
no lo hagan directamente,
claro esta- el de negocia-
cion de suministros para el
hogar y de seguros.

EL PESO DE
LOS SERVICIOS

El incremento en la parti-
cipacién del gasto de los
consumidores en servicios
ha dado lugar a que, como
es bien conocido, las nuevas
formas comerciales de gran
superficie, como los Centros
Comerciales, incluyan en su
mezcla comercial una oferta
notable de servicios de ocio
y esparcimiento.

Pero, ademas del inten-
to que ello supone para in-
crementar el volumen de
gasto realizado en los Cen-
tros Comerciales y su capa-
cidad de atraccién, debe
destacarse que la inclusién
de actividades de servicios
en estas formas comerciales
tiene efectos beneficiosos derivados,
precisamente, del caracter sustitutivo
entre el gasto comercializable y el gas-
to en servicios, de manera que los des-
plazamientos de gasto entre uno y otro
quedan compensadas en el mismo “es-
tablecimiento”, el Centro Comercial,
independientemente de la evolucién de
los establecimientos que lo componen.
De esta manera la competencia que pa-
ra el comercio pueden suponer las acti-
vidades de servicio no se trastada al
conjunto de estas grandes superficies.

Tal como hemos mostrado en los pé-
rrafos anteriores, la orientacion de los
individuos hacia el mayor consumo de
servicios ha provocado un buen nimero
de efectos importantes sobre el negocio
minorista, y sobre ellos puede encontrar-
se abundante literatura. En este articulo
s6lo pretendemos evidenciar algunos de
ellos, tal vez de los menos comentados,
como muestra de la importancia que al-
canzan los fenémenos de transforma-

cion de los comportamientos de los con-
sumidores sobre el comercio.

GASTO Y CONSUMO

En tal sentido, cabe sefialar dos as-
pectos mas que muestran como el cam-
bio en los comportamientos de los indi-
viduos también produce desplazamien-
tos de gasto entre las funciones mino-
rista y mayorista, especialmente del co-
mercio de alimentacion.

El car4cter sustitutivo de las activida-
des de servicios, y por tanto de rivalidad
competitiva, para el comercio minorista,
es muy diferente entre unos y otros ser-
vicios y afecta de manera muy diferente
a las distintas actividades minoristas.
Asi, una de las actividades de servicios
que ha crecido acusadamente en los Gl-
timos anos ha sido el gasto en “comidas
fuera del hogar”, que en 1988 motivd
un gasto de 4,43 billones de pesetas -de

acuerdo con los datos que
aporta la Contabilidad Na-
cional-, equivalente al 73%
del total del gasto de los
hogares en la compra de
alimentos, durante ese mis-
mo ano.

El cambio en el modo
de realizar la funcion de
alimentacién, aun cuando
el consumo de alimentos
incremente su volumen,
ha supuesto una pérdida
de mercado notable para
el comercio detallista,
mientras que para el co-
mercio mayorista corres-
pondiente supone todo lo
contrario, en la medida en
que si se ha incrementado
el volumen consumido.

Otro tanto ocurre con el
gasto realizado por motivos
de turismo. Mientras que
para el comercio detallista
el gasto realizado por los
espanoles en el extranjero
(313.000 millones de pese-
tas en 1988) supone una
pérdida de negocio, para el
comercio mayorista lo rele-
vante es el saldo entre este gasto y el rea-
lizado por los particulares no residentes
en Espana, en torno a 2 billones de pese-
tas en 1988, que supone un incremento
notable de actividad para el comercio
mayorista, a través de la venta a hoteles,
restaurantes, etc..., pero del que apenas
si se beneficia el comercio minorista.

Q

ALFONSO REBOLLO. Profesor de

Comercializacién e Investigacion Comercial.

NOTAS

{1). Sobre la naturaleza de los datos utilizados,
debwe sefalarse que aungue para todos los anos
porceden de |a misma fuente (INE. Contabilidad
Nacional), hay rupturas de | a serie temporal
mativadas por la utilizacion de distintas meto-
dologias y bases para la elaboracion de los da-
tos. En nuestra opimon son bien atiles como in-
dicadores de lendencias generales, dado el largo
y complejo periodo que abarcan; aungue para
utilizarlos en el andlisis mas pormenorizado,
afio a afp, habria que adoptar muchas precau-
ciones para establecer conclusiones vilidas. De
ahl que hayamos preferido ofrecer la serie con
datos bianuales,
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LA ACTITUD DE LOS CONSUMIDORES
FRENTE A LAY FORMAS COMERCIALES

~ (RESULTADOS DE UNA INYESTIGACION SOBRE HABITOS DE COMPRA)

8 JOSE LUIS MENDEZ

a eleccion por parte de los
consumidores de determina-
dos establecimientos para la
compra de productos se ve
claramente influida por las
variaciones que se producen entre las
actitudes de compra de estos (valoradas
por su preferencia frente a una diversi-

dad de atributos de compra) y el posi-
cionamiento de los establecimientos
respecto a estos atributos (valorados por
la percepcion de estos por parte de los
consumidores).

El presente articulo pretende reco-
ger estas variaciones entre consumido-
res y establecimientos, y cuales pueden
ser las estrategias de estos ultimos para
intentar ampliar cuotas de mercado,

mediante el acercamiento a los consu-
midores. Para ello, se ha estudiado el
comportamiento de compra de produc-
tos de confeccién - ropa exterior - de
jovenes universitarios de la Comunidad
Auténoma de Madrid.

Evidentemente, el sesgo que tiene la
muestra es importante, sobre todo en
cuanto a edad y nivel cultural, factores
que tienen un peso relativamente alto a

—
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la hora de establecer grupos homogé-
neos de consumidores y de eleccion de
establecimientos. Sin embargo, una
muestra tan especifica presenta ciertas
ventajas, entre las que cabe destacar su
condicion de consumidores urbanos
que, por tanto, tienen la posibilidad de
acceder a una oferta mas amplia de for-
mas comerciales que los consumidores
de areas rurales o provincias de peque-
no tamano.

De igual modo, el segmento de
edad de la muestra y su actividad co-
mo estudiantes universitarios les per-
mite disponer de un mayor tiempo li-
bre para conocer la amplia oferta co-
mercial a la que tienen posibilidad de
acceso; mientras que el nivel cultural
es lo suficientemente elevado como
para establecer valoraciones coheren-
tes de los atributos de las distintas for-
mas comerciales.

Debido al sesgo de la muestra no
ha sido posible estudiar la totalidad de
establecimientos comerciales, sino solo
aquellos en los que los jovenes univer-
satarios realizan con una frecuencia
elevada el acto de compra. De ahi que
se decidiese analizar el comportamien-

to de compra en esta-
0 o compra 1 €% | CUOTA DE MERCADO DE LAS FORMAS
de ropa exterior de COMERCIALES
hombres y mujeres, ya [
que en ellas los consu- | FORMA COMERCIAL % DE CONSUMIDORES
midores no solamente EN ROPA EXTERIOR
iggsgel(r’:aﬁ;ziul‘;iz;_ TIENDA TRADICIONAL 16.1%

, BOUTIQUES 31.5%
pra real de los mismos. GRAN ALMACEN 58.3%

En cuanto a los ba- | Al MACENES POPULARES 4%

remos de renta de los | CADENAS DE MODA 49.1 %
consumidores, teniendo | CADENAS FRANCIQUIADAS 31.8%
en cuenta que se trata | CENTRO COMERCIAL 43 %
de personas sin rentas | TIENDA ESPECIALIZADA 23.6 %
fijas y para evitar con- | HIPERMERCADOS 75%
testaciones que puedan == —
carecer de valor, se ha

considerado el nivel de
gasto en funcion de su estructura (gas-
to en ropa, calzado, deportes, libros,
musica, transporte, etc), que si bien no
explica en su totalidad la renta fami-
liar (en la que intervienen otras varia-
bles, relativas al nimero de individuos
que componen la familia, el gasto en
alquiler o pago de vivienda, etc..)) si
nos aproximan lo suficiente para esta-
blecer diferencias significativas entre
los consumidores.

LA OFERTA COMERCIAL

Las tipologias comerciales conside-
radas (boutiques, gran almacén, alma-
cén popular, tienda tradicional, cade-
nas de moda, cadenas franquiciadas,
centro comercial, tienda especializada
e hipermercado) engloban la practica
totalidad de la oferta comercial exis-
tente en la Comunidad Aut6noma de
Madrid para el tipo de productos con-
siderados.

De tal forma, los resultados de este
trabajo se observan en el conjunto de
cuadros y gréaficos que acompanan a
este articulo, aunque, a modo de resu-
men, se pueden apuntar algunos datos
mas significativos.

En tal sentido, el cuadro n® 1 recoge
los porcentajes reales de compra en los
establecimientos, siempre centrados,
l6gicamente, en productos de confec-
cion de prendas de vestir exteriores,
con un resultado que sitGa en un pri-
mer lugar muy destacado a los grandes
almacenes (58.3%); mientras que a
continuacion se sitdan las cadenas de
moda (49.1%) y los centros comercia-
les (43%), con porcentajes muy inferio-
res para los almacenes populares y los
hipermercados, con un 4% vy 7.5%, res-
pectivamente.

Evidentemente, la suma total no es
del 100%, debido a que se produce
una combinacion por parte de los
consumidores de los distintos estable-

cimientos, tal y como puede observar-
-
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PORCENTAJE DE CONSUMIDORES QUE UTILIZAN UNA
COMBINACION DE DOS ESTABLECIMIENTOS
| - o T D

GA. TT. B. CM. C.F. C.C. T.E. H.
G.A = 1.9% 1.9% 3.5% 1.4% 2.1% 0.9% 0.2%
T.T. - 0.9% 0.9% 0.2% 0% 0%
B. - 0.9% 0.2% 0.7% 0.5% 0.9%
CM. = 1.2% 1.6% 1.2% 0.7%
C.F. = 0.7% 0.5%
C.C. - 0.2% 0.5%
TE. -
H. =
G.A.= GRAN ALMACEN, A.P. = ALMACENES POPULARES, B.= BOUTIQUES, T.T. = TIENDA TRADICIONAL,
C.M. = CADENAS DE MODA, C.F. = CADENAS FRANQUICIADAS, C.C. = CENTRO COMERICAL,
T.E. = TIENDA ESPECIALIZADA, H. = HIPERMERCADOS

— = —— P

CUADRO n®3

se en el cuadro n? 2, en el que se de-
tallan las combinaciones existentes,
los porcentajes de consumidores en
cada combinacion, asi como el de los
establecimientos.

El cuadro refleja incrementos consi-
derables en formas comerciales aparen-
temente semejantes, como son los
grandes almacenes, el centro comercial
y las cadenas de moda, al ir combinan-
do mayor numero de establecimientos,
favoreciendo una mayor complemen-
tariedad en este tipo de formas comer-
ciales. Algo que puede observarse de
forma mas clara en el cuadro n? 3,
donde para una combinacion de dos
establecimientos se recogen los por-
centajes de cuota de mercado entre las
distintas formas comerciales.

Asi observamos que el gran alma-
cén vy las cadenas de moda recogen el

3.5% de la cuota total de mercado (in-
cluyendo las otras combinaciones) y el
2.1% en combinacion con los centros
comerciales, hasta obtener los mayores
grados de complementariedad entre es-
tablecimientos; mientras que estas mis-
mas formas tienen un caracter mas sus-
titutivo respecto a la boutique, la tienda
especializada o la cadena franquiciada.
Nivel de sustitucion que llega a grados
maximos respecto a almacenes popula-
res e hipermercados.

Sin embargo, como es légico, los
grados de complementariedad/sustitui-
bilidad aumentan disminuyen a medida
que se aumenta el numero de combi-
naciones en la eleccién del estableci-
miento de compra por parte de los con-
sumidores. Por ello, el grado de com-
plementariedad/sustituibilidad de las
distintas formas comerciales puede ser

estudiado teniendo en cuenta las seme-
janzas o diferencias entre ellas.

A este respecto, los cuadros englo-
bados en el cuadro n® 4 recogen este
fenomeno de complementariedad/sus-
tituibilidad realizado mediante un
analisis factorial de las valoraciones
efectuadas por los encuestados de di-
versos atributos relevantes, recogidos
de diversos andlisis realizados ante-
riormente.

La lectura de los distintos cuadros
presenta grados de complementariedad
muy elevada entre cadenas franquicia-
das, tiendas especializadas y centros
comerciales, con una semejanza entre
6 y 7 atributos entre ellas. Menor es el
grado de complementariedad respecto
a las cadenas de moda, con 4 y 5 atri-
butos semejantes; y mucho menor aiin
respecto a los grandes almacenes, que
se sitdan con un maximo de 2 atributos
respecto a estos establecimientos. To-
dos estos analisis dieron porcentajes de
la explicacion del modelo superiores al
65% v, por tanto, vélidos para el tipo
de estudio presentado.

LAS MOTIVACIONES
DE COMPRA

El analisis de las motivaciones de
compra se resolvié preguntando a los
consumidores por su grado de aprecia-
ci6n de una serie de atributos.

Para ello, se efectu6 un anélisis fac-
torial de las variables de actitudes de
compra de los consumidores con obje-
to de agrupar variables que estos perci-

PORCENTAJE DE CONSUMIDORES SEGUN

N¢ DE ESTABLECIMIENTOS A LOS QUE ACUDEN

R e e e

N¢ DE ESTABLECIMIENTOS % TOTAL G.A. A.P. B TT. CM CF. C.C. e H
ACUDE A 1 223% 7.9% 0% 19% 1.6% 28% 2.1% 4.4% 09% 0.7%
ACUDE A 2 23% 11.7% 14% 51% 39% 9.3% 4.2% 5.3% 33% 2.3%
ACUDEA3 254%  16.5% ~ 10.1% 3.6% 156% 7.9% 13.8% 6.8% -
ACUDE A 4 11.1% = = = = = = = i -
ACUDE A MAS DE 4 18.2% = - ~ = = - = ~ -

CUADRO N2 2

G.A.= GRAN ALMACEN, A.P. = ALMACENES POPULARES, B.= BOUTIQUES, T.T. = TIENDA TRADICIONAL, C.M. = CADENAS DE MODA,
C.F. = CADENAS FRANQUICIADAS, C.C. = CENTRO COMERICAL, T.E. = TIENDA ESPECIALIZADA, H. = HIPERMERCADOS

e

-

e

N4 "Ranriaa'er 49

&



OFICINAS MUNICIPALES DE INFORMACION
AL CONSUMIDOR Y&  (Diciembre 1991)

OMIC

TAMANO N°DE-. | N°DE

Y POBLACION " 700 B nomero de OMICS creadas
POBLACION | MUNICIPIOS | OMIC ATENDIDA ¥ N Totsl scumutsdo
ool
HASTA 10.000 7472 250 1) 1054 938 105
HABITANTES Bl
DE 10.000 48/ 287 58.9 6378935 683 o
A 50.000 300
MAS DE A 116 1018 | 20412901 996 200
50.000
100
TOTAL 8070 753 81 27846774 698
ol




EL "NUEVO" CONSUMIDOR ESPANOL

bian de forma similar, para asi tener el
menor numero posible de variables que
conformasen los ejes.

De la relacién de actitudes de com-
pra por los que se pregunté a los en-
cuestados, los que mas conforman la
opinién de los consumidores son los si-
guientes factores, que representan apro-
ximadamente el 70% de cuaDRO Nea

por si solo un 14.3% de la varianza ex-
plicada. Recoge variables relativas a la
calidad del producto, no del estableci-
miento. En general, y salvo un grupo
muy reducido de consumidores, todos
buscan una calidad alta o muy alta en
los productos, desplazandose a otras
zonas de la ciudad y empleando gran

establecimientos con surtido amplio,
evitando asi el tener que emplear de-
masiado tiempo en la busqueda de dis-
tintos productos, englobando su com-
praen 16 2 establecimientos.

Estos 4 factores utilizadas como va-
riables explicativas de comportamien-
tos de compra de los consumidores se

valorande 1 a 5, donde 1 es

explicacion del modelo SEMEJANZA DE LAS FORMAS COMERCIALES el valor mas bajo que toma
i i | valor méxi-
(varianza explicada) y que RESPECTO A LOS ATRIBUTOS el factor y 5 el valor maxi
se comentan a continua- | (LasX sefalan la semajanza de la forma comercial estudiada respecto a los atributos [ MO que puede adoptar.
cion de forma resumida. sefalados y el resto de formas comericales) Tanto la actitud del
GRANDES ALMACENES CADENAS FRANQUICIADAS gonsum|dor como de las
Factor 1. ECONOMIA. formas comerciales respec-
Este factor representa | )‘( 2 @k & "5 6718 i 1 )2< 8 4 8§ 67 ; to a los ejes es muy desi-
por si solo el 23.7% de la | 1T X B X X X X gual segun los factores que
varianza explicada. Englo- é-’;l- - X X y X . I’,T:' X tomemos para formar los
ba variables de tipo econo- | cF. X X CM X X X X x x| ejes (existen 6 posibles
mico, como son la preocu- ?g X ’; _?g )’2 § . § § ); § combinaciones de los fac-
pacion por buscar precios |H. X X X H tores tomados de 2 en 2).
bajos y el aprovechamien-
to de ofertas y rebajas, am- | BouTiaues CENTROS COMERCIALES
bas con una relfaoon sobre By lere & & e I S| LOS CONSUMIDORES
el factor superior al 80% |GA. X GA. X X
(carga en el factor) despues |8~ X X X X 8 X X X X En realidad, las consi-
de realizarse una rotacion | ap. AP, deraciones observadas en
varimax. Normalmente, |CM. X X CMm X X X Xl el apartado anterior, relati-
_ CF. X X X % CF. X X X K KX .
son los consumidores de |cc. X X X X TE. X X X X x x x| vas a los factores, quedari-
nivel de gasto en ropa mas L-E- kXX X X H. an pobres de contenido si
bajos y las mujeres los que | hubieramos considerado a
muestran mayor interés en [ oo\ e yopa ks RS Ios. consumidores def.mldos
factores economicos res- unicamente por variables
pecto al total de consumi- - 1 )2( 994 5 67 g ai 123 4567 g sociograficas y econdmi-
dores. B." X X B X X X X cas, como quedaban reco-
LT X X X ;-'T,- X gidas en él.
Factor 2. CALIDAD DEL CF X X X X X X CM X X X X X X Por el contrario, hemos
el X X% X eE X P . e, ; ; i
ESTABLECIMIENTO. B 2 X8 Ch & ¥k %S ® % creido convenlenlg especifi
Este segundo factor re- | H, H. car a los consumidores te-
presenta por si 5010 UN | ga . GraN ALMACEN, AP. - ALMACENES POPULARES, B. = BOUTIQUES, niendo en cuenta variables
16.3% de la varianza ex- | T.T.=TIENDA TRADICIONAL, C.M. = CADENAS DE MODA, C.F. = CADENAS FRANQUCIADAS, representativas de actitudes
. ) C.C. = CENTRO COMERCIAL, T.E. = TIENDA ESPECIALIZADA, H = HIPERMERCADO 1 = PRECIOS, 1
plicada. Recoge variables | 2-catipa. 3= OFERTAS Y REBAJAS. 4 = SURTIDO, 5 = ATENCION AL CLENTE, 6 = SEGUMiENTO |  de compra, habitos de com-
propias del establecimiento | DELAMODA?7 = DECORACION DEL ESTABLECIMENTO 8 = EXCLUSIVIDAD DE LA ROPA pra, compra real y estilos de

-como son el nivel de aten-
cién al cliente, la decoracion del esta-
blecimiento, el seguimiento de la moda
y la exclusividad de sus productos- con
cargas en el factor después de realizar
una rotacién varimax entre el 55% vy el
70%. Los niveles de gasto en ropa mas
altos y las mujeres son los mas afecta-
dos por este tipo de factor.

Factor 3. CALIDAD DEL PRODUCTO.
La calidad del producto representa

parte del tiempo de compra en la bus-
queda de la misma.

Factor 4. SURTIDO.

El factor “surtido” representa el
12.7% de la varianza explicada. Reco-
ge unicamente una variable, surtido,
con una carga en el factor aproximada-
mente del 90%. Por lo general son los
hombres vy las niveles de gasto en ropa
medios/medios bajos los que prefieren

vida, ademas de las econé-
micas y sociograficas, para lo cual se
realizé un anlisis de grupos, que nos
ha permitido recoger las diferencias
existentes entre los consumidores.
Cualquier estudio sobre el compor-
tamiento de los consumidores y su in-
clusién en algn grupo homogéneo de-
be ser tomado con muchas precaucio-
nes, ya que si bien pueden observarse
comportamientos muy parecidos dentro

de los grupos respecto a las variables
—
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA A JOVENES UNIVERSITARIOS SOBRE
HABITOS DE COMPRA DE ROPA EXTERIOR

VARIABLES GRUPOS DE CONSUMIDORES
TIPO DE VARIABLE GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4 GRUPO 5
VARIABLE (SITUADOS) (COMODOS) (DIVERTIDOS) (RELACIONADOS) (ACTIVOS)
ECONOMICAS NIVEL DE Media/alta Medio Medio Medio Bajo/medio
GASTO EN bajo
ROPA
SOCIOGRAFICAS @ SEXO Porigual con  Porigual con Mujeres Por igual con Mujeres
- mds mujeres  mas hombres mas mujeres
que hombres  que mujeres que hombres
HABITOS DE LUGAR DE Otro barrio En su barrio/ Otro barrio Otro barrio Otro barrio/
COMPRA COMPRA Otro municipio Su barrio
COMBINACION Deta3 Deta? Deta3 De3ab De2a3l
" ESTABLECIM. establec. establec. establec. establec. establec.
HORAS COMPRA  Menos de 1 Deta2 Detal De3a5 De2a3
EN ESTABLECIM.  hora horas horas horas horas
FRECUENCIA Mes/ Trimestre/ Temporada/ Temporada/ Temporada/
COMPRA ROPA Temporada Temporada Trimestre Trimestre Anual
DE ESPORT
GASTO FUERTE Porigual Por igual Invierno/ Por igual con Invierno/
EN COMPRA todo el afo todo el afo Verano preferencia en Primavera
Invierno y Verano
COMPRA REAL ESTABLECIM. AL Gran Almacén Gran Aimacén  Gran Almacén  Gran Almacén Gran Aimacén
QUE SE Boutiques Hipermercados  Cent. Comercial Tienda Tradic. Alm. Popular
DIRIGEN A Cent. Comercial Hipermercados Boutiques Cadena moda
COMPRAR T. Especializada Cadenas moda Dadenas
Cadenas Frang.  Franquiciada
Centro Comercial
T. Especializada
ACTITUDES DE PRECIOS Poco Bastante Muy Poco Muy
COMPRA influenciados  influenciados influenciados influenciados influenciados
CALIDAD Bastante Algo Poco/Algo Bastante Poco/Algo
influenciados  influenciados influenciados influenciados influenciados
SURTIDO Busca surtido  Busca surtido Busca surtido  Busca surtido Busca surtido
amplio amplio muy amplio algo amplio amplio
MARCA Muy Poco Poco Muy Poco
influenciados  influenciados influenciados influenciados influenciados
* EXCLUSIVIDAD Buscan mucha No buscan No buscan Buscan algo No buscan
exclusividad exclusividad exclusividad exclusividad exclusividad
OFERTAS Y Algo Muy Muy Algo Muy
REBAJAS influenciados  influenciados influenciados influenciados influenciados
. NIVEL DE Busca nivel Busca nivel Busca nivel Busca nivel Busca nivel
SERVICIO alto medio bajo alto bajo
DECORACION Agradablesy  Précticos y Practicos y Agradables y Précticos y
_ ESTABLEC. atractivos baratos baratos atractivos baratos

CUADRO N® 5



empleadas en la diferenciacion de los
mismos, siempre existen individuos
que, recogidos en un determinado gru-
po, no tengan el mismo comportamien-
to que este respecto a ciertas variables
de comportamiento.

El analisis detecté 7 grupos de con-
sumidores, de los cuales dos de ellos
tenian porcentajes inferiores al 5% de
la muestra y, por tanto, han sido elimi-
nados del analisis posterior. Las varia-
bles de estilos de vida consideradas ha-
cian referencia a aspectos tales como el
gusto por la lectura, el gusto por ir de
compras, gusto por salir a bares y dis-
cotecas, estudio, salir con amigos sin
plan fijo, lugar de veraneo, con quien
veraneaban etc.

El grupo mas numeroso es el 42, al
que hemos denominado los RELACIO-
NADOS (26.5% de la muestra). Este
grupo es el que mas va a bares y disco-
tecas, les gusta la lectura, estudian lo
necesario (generalmente para los exa-
menes), es el que mas se relaciona con
la gente, veranean en la costa levantina
con sus padres y amigos, aunque tam-
bien lo hacen al extranjero con amigos
en plan turismo.

El segundo grupo mas numeroso es
el 22, al que se le ha denominado los
COMODOS (25.7% de la muestra).
Hay que resefiar que dentro de este
grupo se ha encontrado un subgrupo al

que se le puede denominar como “Pasi-
vo y apatico” que no se ha separado
por asemejarse al de los “cémodos” en
variables de habitos y actitudes de
compra. Este grupo no suele salir con
amigos, pero es el que mas lee y estu-
dia, no les gusta ir de compras y no
suelen salir de veraneo, y si lo hacen es
a la costa levantina.

El tercer grupo en importancia es el
52, que ha sido denominado como los
ACTIVOS (22.3% de la muestra). Es el
grupo que més sale con amigos pero
evitando los bares y discotecas, es un
grupo que lee muy poco y, sin embar-
g0, son muy activos (les gusta ir de ex-
cursion, etc...), suelen veranear en el
interior con su familia.

El cuarto grupo es el 12, al que he-
mos denominado los SITUADOS
(16.9% de la muestra). Es el grupo que
mayor gasto tiene en ropa, les gusta ir
de compras, estudian lo necesario, no
son amantes de la lectura pero si de la
musica, suelen ir a bares y discotecas
y veranean en la costa norte con sus
amigos o pareja, aunque tambien lo
hacen en el extranjero pero por moti-
vos de estudio.

El dltimo grupo, el 39, al que se le
ha denominado los DIVERTIDOS (re-
presentan un 8.6% de la muestra) es,
junto con el de los “comodos”, el mas
homogeneo. Les gusta ir de compras,

salen bastante con amigos a bares y
discotecas, incluso entre semana, leen
poco, estudian muy poco, suelen ha-
cer bricolage y salir de excursion, son
los que mas descansan en dias labora-
bles (al igual que el subgrupo de apa-
ticos y pasivos). Es, en definitiva, un
grupo amante de la diversion, que
suele veranear en la costa levantina
con amigos, y suelen alojarse en cam-
pings o casas alquiladas.

Estructuracion de los consumidores
encuestados por grupos que permite, fi-
nalmente, establecer un resumen global
de este trabajo (ver cuadro n? 5), en el
que se recogen las valoraciones de ca-
da grupo respecto a todas las variables
que influyen en los habitos de compra.

Unos resultados que, en este caso,
tienen un interés evidente e inmediato
para las formas comerciales dedicadas
a ropa exterior, pero cuya metodolo-
gia se presta a realizar analisis simila-
res en otro tipo de porductos y con
otra estratificacién de las muestras so-
metidas a estudio.

a

JOSE LUIS MENDEZ. Economista. Becario de
Investigacién. Universidad Auténoma de Madrid
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ACEITES Y GRASAS

LUCES Y SOMBRAS DE

ESTEBAN LOPEZ

Afio y medio después de concluir el periodo denominado de "stand-still

n

UN SECTOR ESTRATEGICO

, la produccion, distribucion y consumo de

aceites en Esparia, detectan escasas consecuencias de su incorporacién a la CE, mientras se dibuja todavia el
escenario definitivo para el reparlo de poderes entre las empresas mds fuertes del sector

uando han transcurrido

mas de seis anos desde el in-

greso de Esparia en la Comu-

nidad Europea, y se encuen-

tra ya en el segundo afio de su plena in-
corporacion progresiva en la CE, el sec-
tor espaniol de aceites y grasas presenta

un panorama de luces y sombras simi-
lar al de otros sectores de la actividad
agroalimentaria, pero con algunas ca-
racterfsticas diferenciadas.

Las sombras que proyecta un anali-
sis pormenorizado del sector y que
pueden tener una incidencia funda-
mental en el horizonte de 1996, fecha
definitiva para la liberalizacion total del

mercado de aceites y grasas comunita-
rias, hacen referencia a una serie de
factores negativos que conforman la re-
alidad actual, condicionando el futuro
desarrollo de una de las actividades
agroalimentarias de mayor tradicién e
importancia socio-econémica del pais.
La atomizacion, la reducida dimen-
sién de la mayor parte de las explota-

-
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ciones agrarias, la estructura de la pro-
piedad de la tierra, el fracaso del movi-
miento cooperativo, la creciente multi-
nacionalizacién del sector industrial y
comercial, la concentracion progresiva
y el control excesivo del mercado por
parte de cinco grandes grupos de em-
presas, y las condiciones impuestas por
las grandes cadenas de distribucién pa-
ra situar los aceites en los lineales, son
algunos de los males sagrados que
afectan a este sector.

En la otra cara de la moneda hay
algunos aspectos positivos que pue-
den servir para disefiar un escenario
sustancialmente distinto al descrito
anteriormente, donde tanto el sector
productor como el sector industrial
pueden jugar un papel mas importan-
te y en el que el subsector de aceite
de oliva debe seguir manteniendo la
cabecera de cartel.

Existen indicios de que algo se mue-
ve en la balsa de aceite para confiar en
el futuro. Nuevas plantaciones de oliva-
res, intentos de conformar grupos coo-
perativos, mejora de los rendimientos y
de la calidad de las producciones, inver-
sién en mejora de instalaciones indus-
triales, apoyo de la Administracion a la
constituciéon y mantenimiento de grupos
empresariales fuertes de capital nacio-

SUPERFICIE DE OLIVAR EN ESPANA

Distribucion Territorial

Andalucia: 59 %
Jaén 23 %,
Cérdoba 15 %
Castilla- La Mancha 13 %
Catalufa 5,5 %
Resto 225 %
Rendimiento medio : 1.800 Kgs./Ha.
Rendimiento Andalucia : 2.500 Kgs./Ha.

Produccion de aceite de oliva (Tn.)

1989/1990 1990/1991 1991/1992

Mundial 1.796.000 1.463.500 1.958.500
Espafa 500.000 655.000  590.000

nal, incremento progresivo de las ventas,
apertura de nuevos mercados y expan-
sion de las exportaciones, promocion y
mantenimiento de los niveles de consu-
mo en aceite de oliva, son algunos de
los elementos positivos a destacar.

1.- SECTOR PRODUCTOR

1.1- Aspectos Sociales

Uno de los topicos mas utilizados
cuando se hace referencia al sector de
aceites espanol, y mas concretamente
al subsector del olivar, es que se trata
de un cultivo de enorme importancia
social, pero en este caso el topico y la
realidad se confunden.

En Espaiia, mas de un millén de fa-
milias viven y trabajan directamente
del olivar, e indirectamente més de dos
millones de personas dependen de este
cultivo. Estas cifras trasladadas al area
de la CE afectan a un total de 2,5 millo-
nes de familias y benefician a 10 millo-
nes de personas, mientras que a nivel
mundial el nimero de familias ligadas
a la economia del olivar supera los 3,5
millones.

Otros de los factores que determi-
nan el caracter social de este cultivo, es
que debido a la imposibilidad técnica
de mecanizar los procesos de recolec-
cién, es necesario utilizar gran cantidad

de mano de obra, que si bien tiene ca-
racter de empleo eventual, no es menos
cierto que sirve para paliar el déficit de
estructuras productivas e industriales
que se dan en las zonas donde este cul-
tivo estd mas arraigado.

Los jornales que se generan en Es-
pafia en cada campana superan los 25
millones, de los que més de 12 millo-
nes corresponden a la provincia de Ja-
én, la zona productora mas importante
del mundo, donde 130.000 personas,
el 50% de la poblacién activa provin-
cial, se dedican a actividades relacio-
nadas con el aceite de oliva.

1.2. Aspectos estructurales

La superficie total del cultivo dedi-
cado al olivar ha experimentado un
crecimiento cuantitativo importante en
los dltimos afios, tras un periodo en el
que se fomenté el arranque de arboles
por considerar que no era un cultivo
rentable, pasidndose de una media de
2,3 millones de hectéareas en los afos
70 a 1,8 millones de hectéreas en la
década de los 80. En la actualidad, la
superficie total destinada al olivar es de
1.915.000 hectareas, con tendencia a
alcanzar en los proximos afios los 2 mi-
llones de hectareas.

La produccidn de aceite de oliva es
irregular debido a que se trata de un

cultivo de “veceria”, que alterna afios
-
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de cosechas cortas con otros de gran
produccién. Pese a esta caracteristica,
la produccién de aceite a nivel mundial
es excedentaria, con unos stocks anua-
les que oscilan entre 300.000 vy
500.000 toneladas.

La producci6n media espafola en
las Gltimas tres campaiias ha sido de
581.670 toneladas, frente a una media
mundial de 1.739.330 toneladas, lo
que representa un 33% del total de la

g

| :

Almazara de CANENA. JAEN

La estructura de la propiedad de la
tierra, asi como el tamano de las explo-
taciones anaden un elemento definitivo
al caracter socio-econémico del sector
aceitero nacional, si se tiene en cuenta
que el censo total de explotaciones
existentes es superior a 450.000.

La superficie media de las explo-
taciones es de 3,38 hectareas y, sin
embargo, a pesar de que la propiedad
de la tierra es mayoritariamente fami-

rra en Espana, proyectado sobre este
sector productivo, refleja que gran parte
de las explotaciones, teniendo en cuen-
ta su dimension media (3,3 hectareas),
el rendimiento medio de los cultivos
(1.800 Kgs./Ha.) y el precio medio reci-
bido por el producto, ingresan una me-
dia de 1,5-2 millones de pesetas anua-
les, insuficientes para vivir exclusiva-
mente de esta actividad, que tiene, por
tanto, un caracter de actividad comple-

produccién mundial y un 40% de la
comunitaria.

Andalucia, con el 59% de la su-
perficie olivarera espaiiola, produce el
78% del total de aceite virgen nacio-
nal; mientras que Jaén, con el 51% de
la produccién total nacional, y Cérdo-
ba con el 15%, son las provincias pro-
ductoras mas importantes. El valor de
la produccién en funcién de las cose-
chas oscila entre 135.000 y 150.000
millones de pesetas, lo que representa
un 5% del valor sobre la produccién
total agraria.

liar, el cultivo del olivar se mueve en-
tre el pecueio minifundio y el gran
latifundio. Con menos de 10 hectére-
as existen 337.000 explotaciones, lo
que representa el 72% sobre el total,
si bien sélo controlan el 31% de la
superficie cultivada (1,9 millones de
hectareas). En la escala de mas de
100 hectareas se sitdan 12.170 explo-
taciones, el 2,6% del total, pero que
controlan el 21,7% de la superficie
cultivada. _

Este contraste habitual en las estruc-
turas agrarias de la propiedad de la tie-

mentaria para la economia familiar, si-
milar en algunos aspectos a cultivos co-
mo la vid.

1.3.- Vertebracion del sector productor
Uno de los factores que mayor in-
fluencia tienen en el desarrollo del sec-
tor de aceite de oliva espaiol es la or-
ganizacion del sector de la produccién,
con mas razon si se tiene en cuenta que
el 70% de la produccién estd controla- -
da por las cooperativas. -
Tradicionalmente las cooperativas

oleicolas nacionales se han limitado a
L 4
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transformar el aceite de sus productores
asociados, almacenarlo cuando existian
problemas en el mercado, entregarlo a
los organismos de intervencion estatal,
y en la mayoria de los casos comercia-
lizarlo en pequenas cantidades en los
mercados locales o de autoconsumo, o
vender la totalidad de la produccién a
granel a empresas nacionales o multi-
nacionales a los precios fijados por los
grandes grupos.

Esta limitacién del sector coopera-
tivo para intervenir de forma directa
en los procesos comerciales que ge-
neran un mayor valor afiadido ha es-
tado provocada por la falta de estruc-
turas cooperativas fuertes, capaces de
agruparse y constituir empresas de co-
mercializacion que, controlando la
produccién, hubieran podido contro-
lar cuotas importantes de mercado in-
terno, como sucede en otros paises
donde el sector cooperativo oleicola
esta fuertemente desarrollado, como
es el caso de ltalia.

Los intentos por crear entidades aso-
ciativas de gran dimension se han salda-
do en Espafa con fracasos espectacula-
res, como el caso de UTECO-JAEN, cuya
quiebra econémica ha costado a las ar-
cas del Estado méds de 40.000 millones
de pesetas, o la inoperancia general de
las Uniones Territoriales de Cooperati-
vas, incapaces de operar fuera de sus
ambitos regionales.

ACEITES Y GRASAS

Sin embargo, a raiz
del ingreso de Espana
en la Comunidad la si-
tuacion ha ido modifi-
candose, produciéndo-
se un incremento nota-
ble del nivel organiza-
tivo de los oleicultores
espanoles con el fin de
canalizar las ayudas
comunitarias al sector
productor de aceite
de oliva. En la actuali-
dad, el namero de or-
ganizaciones de pro-
ductores se acerca al

MEZCLA 5,32

S0JA1,1
ORUJO 4,22 _

GIRASOL 43,61

EL MERCADO ESPANOL DE ACEITES

OLIVA 45,31
I

centenar, agrupando
a mas de 250.000 oleicultores que
controlan casi 600.000 toneladas de
aceite.

Por Comunidades Auténomas des-
taca Andalucia, con més de 60 organi-
zaciones y un colectivo de 170.000
agricultores que producen 500.000 to-
neladas de aceite.

2.- SECTOR INDUSTRIAL

Al sector oleicola estan vinculadas
una serie de industrias conectadas entre
si pero con caracteristicas distintas. Por
simplificar, se podian establecer dos ti-
pos, las de primera transformacion o al-
mazaras y las refinerias.

2.1.- Almazaras

~ El nGmero total de almazaras exis-
tentes en Espana supera las 2.800 ins-
talaciones, si bien una parte de ellas
no tiene actividad, quedando un cen-
so Gtil de 2.087 con la siguiente distri-
bucién territorial:

Comunidad Autéonoma  N° %

Andalucia 732 35,1
Castilla-La Mancha 307 4,7
Cataluna 272 13,0
Aragon 131 6,3
Valencia 276 13,2
Extremadura 212 10,2
Resto 157 7.5
Total 2.087 100,0

Este subsector industrial da trabajo
a mas de 5.000 personas. El 57% de las
almazaras tienen entre 1y 5 trabajado-
res. Por el tipo de empresa y su inci-
dencia sobre la produccién total de
aceite, su distribucion es la siguiente:
Tipo de empresa Produccién
Cooperativa..

SAT . oo 5
AGHCOlA. v, 3%
Industrial ..o 35%

El sector almazarero ha realizado
un importante esfuerzo inversor en la
modernizacion de instalaciones, ya
que una gran parte de las mismas se
encontraban obsoletas, lo que reper-
cutia negativamente tanto en su capa-
cidad productiva como en la calidad

-
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de los aceites procesados. En el cam-
bio experimentado han tenido una in-
fluencia decisiva los programas vy line-
as de ayudas desarrollados por la Ad-
ministracién Central y la CE, que han
financiado proyectos de moderniza-
cién y mejora de almazaras en los ul-
timos seis anos.

2.2.- Refinerias

El subsector de refino de aceite dis-
pone de 40 refinerias asociadas al
AN.R.A. (Asociacién Nacional de Refi-
nadores de Aceite). De éstas, 15 estan
vinculadas a extractoras y 13 a envasa-
doras. Las refinerias oleicolas espafolas
estan sobredimensionadas, utilizandose
s6lo entre el 40 y el 50 % de su capaci-
dad de produccién total. Este dato tiene
una explicacién logica, si se tiene en
cuenta que normalmente s6lo se refina
y envasa para el consumo del mercado
interior y una pequefa parte destinada
a las exportaciones, el resto son aceites
lampantes que se venden en graneles y
son procesados o mezclados en los pai-
ses de destino.

El volumen de refinado de las insta-
laciones existentes, fluctda en una ban-
da que se mueve entre 8.250 y 27.000
toneladas/afio, con una media aproxi-
mada de 20 empleados por refinerfa.

La distribucion geografica de las
instalaciones es la siguiente:

Comunidad Auténoma N¢
Galicia oo 4
Pais VasCo .....oceeveveeiiiieeesicrnens 1
ATAZON ..o 1
CataluNa.....cvoovieieeieee e 4
Madrid ..o 2
Castilla-La Mancha.........cccocoevenn 4
MUFCIA oo 1
Extremadura.......cccoeveveeeereeniennn, 2
Andalucia....ccooooveeviiiiieeeee 21
Total ..ot 40

3.- EL FUTURO DEL GIRASOL

Dentro del analisis general de la
situacion del sector de aceites y grasas
en Espaiia caben reflexiones globales
-comunes a todos los tipos de aceites,

te sentido, con el aceite de girasol, la se-
gunda grasa vegetal espariola en todos
los “ranking” que se utilicen, con un
protagonismo creciente durante los dlti-
mos anos.

A este respecto, cabe recordar que
la extensién de este cultivo se ha veni-
do incrementando de forma importante
en los Gltimos afios, tanto por las posi-
bilidades que ha ofrecido la reglamen-
tacion comunitaria durante el periodo
de “stand-still”, mediante la fijacién de
techos méaximos de produccién “gene-
rosos” para Espafa, como por su condi-
cién de producto alternativo al maiz y
a otros cereales con mayores problemas
de mercado.

Otro de los factores que ha influido
en este crecimiento, es la alta rentabili-
dad del cultivo, con un incremento sos-
tenido en los precios percibidos por los
agricultores.

En la actualidad, cuatro Comunida-
des Auténomas concentran el 95% de
la produccién: Andalucia, con un 45%;
Castilla-La Mancha, con un 31%; Casti-
lla y Ledn, con un 11%; y Extremadura,
con un 8% del total nacional.

Dentro de estas Comunidades, cin-
co provincias producen dos tercios del
volumen total de pipa de girasol: Sevi-
[fa, con un 22%; Cuenca, con un 14%;
Cordoba, con un 11%; Cadiz, con un
9%; y Badajoz, con un 8%.

El ndmero de explotaciones dedica-
das a este cultivo se eleva a 66.182,
con una superficie media por explota-
cién de 13 hectareas. Las explotaciones
entre 10 y 100 hectéreas representan el
59% del total, otro 30% tiene menos de
10 hectareas, y el 11% restante tiene
mas de 100 hectéreas.

En cuanto al sector industrial, exis-
ten 30 extractoras de aceite de girasol,
si bien solo 23 actdan en la compra de

especialmente entre los ve-

getales-, pero resulta impres- EL CULTIVO DE GIRASOL EN ESPANA
cindible matizar aspectos SUPERFICIE DE CULTIVO (Has.)
muy concretos y diferencia- —— i P—
I t
es entre unos y otros, fal y | gon oo 965.000 1.200.000
como se ha puesto de mani-
fiesto anteriormente al expli- PRODUCCION ACEITE (Tns.)
C|ta.r IZ rezil!ldad interna del 1988/89 1989/90 1990/91
aceite de oliva. 1.150.000 1.000.000 1.300.000

Algo similar ocurre, en es-

-0
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ACEITES Y GRASAS

(Miles de litros)
1988 1989 1990 1991
Ne EMPRESA VENTAS % VENTAS %o VENTAS % VENTAS %
CARBONELL....................73.405 10,0 78.937 11,0 69.711 9,8 74.611 8,0
SOTOLIVA .......cccccevnv.....5.802 0,8 5.294 0,7 2.642 0,4 - -
ELOSUA.........ccoorrmremrnnns 57.978 8,0 31.971 4,5 27.529 3,9 33.757 40
LPONT ....cooneaminscnrerancrneens 16,650 3,2 15.930 2,2 16.622 23 20.297 24
MACISA.....c..occnmriarininnnn.5.048 08 22.886 3.2 27.651 39 33.082 4,0
1 A. ESPANOLES.............159.883 22,8 155.018 21,6 144.155 20,3 161.747 19,4
KOIPE .....c.cocccreruininenenn. 107.459 15,0 108.475 15,0 102.289 14,4 117.734 14,1
SALGADO........ccciveee.i.49.183 6,8 45.600 6,3 47.544 6,7 43.907 52
2 FERRUZZ...............c0.s1...156.642 21,8 154.075 21,3 149.833 211 161.641 19,3
AGRA-C.BLANCA.............55.510 7.7 54.134 7,5 58.698 82 57.595 6.9
JOSE GUIU ........ccinnivninsnn.5.759 0,8 5.649 0,7 4.813 0,6 4.377 0,5
3 UNILEVER ........ccconnsununnaas 61.269 8,5 59.783 8,2 63.511 8,8 61.972 74
ARLESA-MINERVA.........27.758 38 34.192 4,7 29.281 42 36.414 4,3
IDELA (FIGES) ..cccovvervinns. = o - 10.845 1,4 14.802 1,7
4 =111 (] -SN—— 4. 3,8 34.192 47 40.126 5,6 51.216 6,0
5 UTECO-JAEN..........c.c0....47.511 6,6 38.189 53 46.334 6,5 49.113 5,59
6 A. TOLEDO.........ccismeeeee..24.035 33 22.984 3,2 22,393 3,1 27.950 3,3
7 A. DEL SUR.......ccocunriennnns 18.588 2,6 17.598 24 20.452 29 21.240 2,5
8 CARGILL ........crsursranrrnnsns 17,759 2,5 19.850 2,7 17.092 2,4 21.240 25
9 MONTERREAL................ - = = - 7.650 1,0 13.938 1,6
10 YBARRA........cccocniniennn.. 13.781 1,9 14.404 2,0 13.503 17 13.100 1,5
TOTAL VENTAS............719.189 720.523 709.890 830.211
Fuente: A.N.E.A.C.- Elaboracién Propia

pipa, ya que estas instalaciones no al-
canzan el umbral de rentabilidad si no
sobrepasan una produccién media de
10 toneladas/dia.

Hay grandes complejos con capaci-
dad industrial de hasta 1.000 tonela-
das/dia, junto a pequenas factorias de
20 a 50 toneladas/dia.

En el sector de extraccién de semi-
llas oleaginosas, el  50% de la activi-
dad estd en manos de capital espanol;
un 25% es propiedad de empresas mul-
tinacionales y el otro 25% esté reparti-
do al 50% entre empresas espafolas y
extranjeras.

La proporcion de envasadoras con
extractoras es muy pequefia, entre el 5

y el 10%. La mayoria venden el aceite
a granel a las envasadoras que se en-
cargan de comercializarlo con marca.
Las industrias envasadoras pertenecien-
tes a la AN.E.AA.C. son 161. De las in-
dustrias existentes en el sector, s6lo 5
merecen el calificativo de grandes, 50
son de tamaio medio y el resto son pe-
quenas industrias.

4.- SECTOR COMERCIAL

A nivel mundial, el sector comer-
cial de aceite de oliva genera en una
primera venta una cifra de negocios
superior al medio billén de pesetas.

En Espana las empresas dedicadas a la
comercializacién del aceite alcanzan
unas ventas cercanas a los 250.000
millones de pesetas. Estos datos son
suficientemente significativos para en-
tender los cambios y transformaciones
ocurridas en este area de actividad en
los Gitimos diez anos.

El proceso de penetracién progre-
siva de los grandes grupos multinacio-
nales del aceite en la estructura em-
presarial aceitera espanola no ha sido
distinto del desarrollado en otros sec-
tores industriales, pero, en este caso,
su caracter de sector estratégico ha
desatado una serie de batallas que

aln siguen abiertas,
->
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O ESPUNY 1917

Desde que Daniel Espuny instalara, en 1917, su primera
fabrica de aceites de oliva, hasta hoy, muchas cosas han ido cambiando.
Sin embargo, algunas de ellas permanecen inalterables.

Como el buen hacer de quienes valoran la calidad

por encima de todo. Por ello, slo el mejor aceite

de orujo de oliva puede llevar la marca CAPICUAQ4°.

Porque 75 afios de experiencia son toda una garantia de calidad.

TELF. 95/582 10 00. OSUNA (SEVILLA)

NECESITAMOS COMPLETAR NUESTRA RED COMERCIAL



ACEITES Y GRASAS

EVOLUCION DE VENTAS - ACEITE DE OLIVA
PRINCIPALES EMPRESAS - CUOTAS DE MERCADO
(Miles de litros)
1988 1989 1990 1991
Ne EMPRESA VENTAS % VENTAS % VENTAS % VENTAS %
CARBONELL....................68.235 19,0 65.830 20,0 56.831 17,1 63.346 16,8
SOTOLIVA ... - 5.294 1,6 2.642 0,8 = -
ELOSUA.... 27.747 Tl 16.943 5:1 14,199 42 16.344 43
LPONT .....ccoovennn. 8,890 25 8.318 25 8.779 2,6 10.159 2,7
MACISA......ccccvvirveiiirennn.n8,048 1,7 9.041 2,7 12,160 3,6 15.858 42
1 A. ESPANOLES............. 110.920 30,9 105.426 31,9 94.631 28,3 105.707 28,0
SALGADO..............c00r0....29.839 83 24.677 7,5 23,887 7.2 21.490 5,4
KOIPE.......coovemmininrenssnnrian 34,436 9,6 32.529 9.8 32.374 97 34.460 9.1
2 FERRUZZI.........c.cceccrmrurens 64.275 17,9 57.206 17,3 56.261 16,9 55.950 14,5
3 UTECO-JAEN.................. 26.275 73 23.484 71 29.798 9,0 29.752 79
AGRA-C.BLANCA............34.844 97 29.138 8.8 26.024 7.8 24.561 75
JOSE GUIU.........c.oevevee....4.685 1,3 4.708 14 4.448 1,3 4.040 1,0
4 UNILEVER..........ccoovcenucuna 39.529 11,0 33.846 10,2 30.472 9,1 28.561 7,5
5 A. TOLEDO.........ccccuenu.. 13.427 37 11.901 3,6 12.968 39 15.550 4,1
6 A.DEL SUR.......cccoeevunnees 13.104 3,6 10.576 3,2 13.644 41 15.440 41
7 YBARRBA...........cccovvevinne 13.765 3,8 14.375 43 13.503 4,0 13.100 3,5
IDEAL (FAIGES)"..............4.263 12 3.448 1,0 4.139 12 6.031 1,6
MINERVA 4.074 1.0
8 BUNGE: i i s - - - - 4.139 1,2 10.105 2,6
9 MONTERREAL ................ - - - - 3.983 1,2 7.009 1,8
10 MUELOLIVA .......cccccmrreneees 2.971 0,8 3.463 1,0 3.289 0,9 5.170 1,3
11 COREYSA.......commrumiresssnes - - - - - - 5.023 1,3
12 MATED i isissiscsiniinsesas 4.740 13 3.810 1,1 3.902 1,1 4.029 1,0
TOTAL VENTAS 358.993 329.974 332.552 376.129
Fuente: A.N.E.A.C.- Elaboracion Propia
* Las ventas de 1988 y 1989 corresponden a Aceites Bau

La Administracién espafiola ha de-
sempenado el papel de defensor de
los intereses nacionales, ante la pasi-
vidad de los empresarios espafoles,
que en una gran mayoria de casos,
con algunas excepciones, han sucum-
bido a las jugosas ofertas de las gran-
des multinacionales, que desde hace
varios afos han venido desplegando
una estrategia de adquisicién de em-
presas y marcas, teniendo claro que
quien controle el mercado espafiol,

fundamentalmente el de aceite de oli-
va, tendrd el control total del mercado
europeo y mundial.

En los dltimos meses, sin embargo, la
actitud de la Administracién ha ido mo-
dificdndose ante la cruda realidad del un
mercado, donde la debilidad de las em-
presas aceiteras espaniolas ha sido inca-
paz de articular un grupo fuerte que con-
centrara los restos del naufragio, dejando
que el escenario se configure de acuerdo
a los esquemas vigentes en el mercado

mundial de aceites y grasas, donde son
los grupos multinacionales los que impo-
nen sus estrategias.

Las consecuencias de todo lo ante-
rior quedan de manifiesto analizando
la evolucién experimentada en los al-
timos afios en las ventas de aceites
envasados en el mercado interior,
donde cinco empresas o grupos con-
trolan las dos terceras partes de la
cuota de mercado, mientras que el
resto se reparte el 30 %.

S
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Entre los cinco primeros grupos,
tres son empresas multinacionales (Fe-
rruzzi, Unilever y Bunge), uno esta par-
cialmente participado por Ferruzzi (Elo-
sta-Carbonell) y tan s6lo UTECO-JAEN
(COOSUR), es de capital enteramente
nacional y ademas publico, si bien se
apunta a que el grupo BUNGE o UNI-
LEVER, podrian entrar en su accionaria-
do y controlar también su gestion.

4.1.- Sector envasador

El ano 1991 ha supuesto el primer
ejercicio completo tras la finalizacién
del periodo de “stand-still” y la entrada
en vigor del régimen de ayudas comu-
nitarias al consumo de aceite de oliva 'y
a los extractores de aceite de girasol, lo
que ha supuesto una bajada general de
los precios de ambos aceites, con el
consiguiente reflejo en un incremento
de las ventas de envasado en un 17%,
pasando de 709,8 millones de litros en
1990 a 830,2 millones en 1991.

El lider de ventas es el Grupo Elo-
stia-Carbonell que arrebata el primer
puesto a Koipe-Ferruzzi, con un volu-
men de 161,7 millones de litros y una
cuota de mercado del 19,4%, con un
incremento de ventas del 12%. El
grupo Ferruzzi ocupa la segunda pla-
za con una cuota del 19,3% del mer-
cado y unas ventas de 161,4 millones
de litros, habiendo aumentado su vo-
lumen un 8%.

La multinacional anglo-holandesa
UNILEVER mantiene el tercer puesto, a
pesar de haber disminuido su cuota de
mercado hasta el 7,4% y con un retro-
ceso en sus ventas del 2%, con 61,9
millones de litros. En el cuarto lugar se
sitGa la brasilena BUNGE, que arana
lenta pero constantemente cuota de
mercado pasando del 5,6 en 1990 al
6% en 1991, experimentando un alza
del 28% en sus ventas que alcanzaron
los 51,2 millones de litros.

El quinto lugar del ranking de em-
presas es para UTECO-COOSUR que
ha pasado de 46,3 millones de litros a
49,1, lo que significa un aumento del
6% en sus ventas y una cuota de mer-
cado del 5,9% sobre el total de ventas
de aceite envasado. Hay que destacar
un grupo de pequenas empresas enva-
sadoras que mantienen y en algunos
casos aumentan su cuota de mercado
en detrimento de las grandes multina-
cionales, como es el caso de ACEITES
TOLEDO, que mantiene su sexto pues-
to con unas ventas de 28 millones de Ii-
tros y un incremento del 25%, para una
cuota de mercado del 3,3%.

ACEITES DEL SUR ocupa el sépti-
mo puesto, con unas ventas de 22,8
millones de litros y una cuota de mer-
cado del 2,7% v, por dltimo, cierra
esta lista la multinacional americana
CARGILL, que ha elevado sus ventas
en un 25%, con un volumen de 21,2

millones de litros y una cuota de mer-
cado del 2,5%, si bien esta empresa
estd especializada en la venta de
grandes volimenes de graneles.

4.2.- Oliva

En el segmento de aceites de oliva,
las ventas han pasado de 332,5 millo-
nes de litros a 376,1, lo que supone un
aumento del 13%. El grupo ELOSUA-
CARBONELL sigue siendo el lider in-
discutible con un volumen de 105,7
millones de litros y una cuota de mer-
cado del 28%, con un incremento del
12% sobre las ventas de 1990. En se-
gundo lugar y a bastante distancia del
lider se sitta el Grupo KOIPE-FERRUZ-
Z| con una cuota de mercado del
14,5% y unas ventas de 55,9 millones
de litros, lo que significa un descenso
del 0,5%.

En tercer lugar se mantiene UTE-
CO-COOSUR con una cuota de del 8%
y unas ventas de 29,7 millones de li-
tros, similar al volumen de ventas de
1990. UNILEVER, a pesar del retroceso
del 6,6% en sus ventas, que alcanzaron
los 28,5 millones de litros en 1991,
mantiene el cuarto puesto del ranking,
con una cuota de mercado del 7,5%.
ACEITES TOLEDO aumenta un 20%
sus ventas, pasando de 12,9 millones
de litros en 1990 a 15,5 millones en
1991, ocupando el quinto puesto con
una cuota del 4,1%. ACEITES DEL SUR
e YBARRA con el 4% y el 3,5% mantie-
nen su cuota de mercado y su posicion
en el segmento de aceites de oliva,
mientras que el grupo BUNGE con un
aumento del 44% en sus ventas ocupa
el octavo puesto con una cuota de mer-
cado del 2,6%.

Es necesario destacar que las 10
primeras empresas controlan el 75% de
las ventas totales de aceite de oliva en-
vasado, lo que significa un grado de
concentracién extremo, mientras que
las 175 empresas envasadoras restantes
se reparten el 25% del mercado, con
cuotas insignificantes.

4.3.- Girasol
En el segmento de aceites de girasol
ocupa el primer puesto del ranking,

KOIPE-FERRUZZI con unas ventas de
-
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88,2 millones de litros, con un incre-
mento del 12% y una cuota de merca-
do del 24,4%. A distancia se mantiene
ELOSUA-CARBONELL con una cuota
del 14,4% para unas ventas de 53,1 mi-
llones de litros, lo que supone un au-
mento del 16% sobre los 45,7 millones
de litros vendidos en 1990. Uno de los
incrementos mas espectaculares en el
volumen de ventas lo experimenta el
grupo BUNGE que vendié en 1991, 38
millones de litros, un 52% mas que en
1990, para una cuota de mercado que
pasa del 8,8% al 10,4%.
UTECO-COOSUR ocupa la cuarta
plaza con una subida en el volumen
de ventas del 26%, sitdandose en 18,2
millones de litros y una cuota de mer-
cado del 5%. CARGILL arrebata el
quinto puesto a UNILEVER al aumen-
tar sus ventas en un 18%, con 17,4
millones de litros y una cuota de mer-
cado del 4,9%, mientras que esta Glti-
ma desciende al sexto lugar, con una

disminucién del 10% para unas ven-
tas de 16,9 millones de litros y una
cuota de mercado del 4,6%. Cierra el
ranking ACEITES TOLEDO que vendié
12,2 millones de litros, frente a 8,9
millones de ventas en 1990, lo que
supone un aumento del 27,5% y una
cuota de mercado del 3,4%.

El aceite de girasol vio incremen-
tado su volumen de ventas en un
27,5% con un total de 362 millones
de litros en 1991, mientras que en
1990 fueron 283,8 millones vendidos.
Las siete primeras empresas en volu-
men de ventas de girasol controlan el
65% del total. Por su parte, 154 pe-
quenas empresas envasadoras se re-
parten el 35% del mercado restante,
destacando la incorporacion de nue-
vos extractores-envasadores que han
visto la posibilidad de rentabilizar
fuertemente su actividad, debido a la
ayuda comunitaria que alcanza casi
100 pesetas/litro.

4.4.- Otros aceites

Las ventas de aceites envasados de
mezcla de semillas alcanzaron un volu-
men de 44,1 millones de litros, lo que
significa un incremento del 16,8% so-
bre los 37,7 millones de litros vendidos
en 1990. Pese a este incremento, solo
suponen el 5,3% del total de ventas de
aceites. Este mercado esta dominado
por grandes multinacionales como
BUNGE y FERRUZZI.

Uno de los segmentos que han visto
disminuir de forma espectacular su volu-
men de ventas ha sido el aceite de soja,
del que se ha visto beneficiado el gira-
sol, claro ganador en la pugna que man-
tienen por el mercado de aceites de se-
millas. La reduccién ha sido del 50%,
colocandose por debajo del umbral de
los 10 millones de litros (9,3), lo que sig-
nifica una cuota del mercado total de
aceites envasados que supera minima-
mente el umbral del 1,1%, caso atipico
en la Europa comunitaria, mas si se tiene

—)
EVOLUCION DE VENTAS - ACEITE DE GIRASOL
PRINCIPALES EMPRESAS - CUOTAS DE MERCADO
(Miles de litros)
1988 1989 1990 191
N® EMPRESA VENTAS % VENTAS % VENTAS % VENTAS %
KOIPE ..cciimsiiraninivessisnsinsss 03398 21,8 67.104 22,3 61.508 21,7 71.194 19,7
SALGADO.......cccvverreeinnns 53 15.356 52 17.373 6,1 17.089 4,7
1 FERRUZZI.........c.cooccruisians 27,1 82.460 275 78.881 27,8 88.283 244
CARBONELL........cccccuuena 3,7 13.063 43 12.822 45 11.132 3,0
ELOSUA............. 9,0 11.184 3,7 10.027 35 14.833 4,0
L.LPONT ....ocooevanae eyl 25 7.216 24 7.438 2,6 9.951 2,7
MACISA.......cccoimiiccricnnidh 1,4 13.845 4,6 15.489 54 17.224 47
2 A. ESPANOLES 16,6 45.308 15,0 45.776 16,0 53.140 14,4
ARLESA..........ccccvee..22.342 Tl 27.288 9,6 21.811 7,7 30.949 84
IDEAL (FAIGES) .....ccoourieiiimrenin - - - 3.151 A 7.508 2,0
BUNGE 1,7 27.288 9,6 24.962 8,8 38.002 10,4
UTECO-JAEN 73 14.469 4,8 14.492 5,1 18.268 5,0
CARGILL .....coconrivssvesenasaes 53 17.356 58 14.719 5,2 17.481 4,9
AGRA ....ciccviniiiiiininnminss 11.332 39 14.901 4,9 18.647 6,5 16.947 46
C.BLANCA ......c.corvirennnnn..8.821 3,0 10.501 3,5 - - - -
UNILEVER.........cconvumnnnue 20.153 6,9 25,402 8,4 18.647 6,5 16.947 4,6
A. TOLEDO.......ccconunmnsoans 10.383 3,6 10.383 3,6 8,942 3,1 12,297 34
TOTAL VENTAS............ 290.335 301.328 283.805 362.058
Fuente: A.N.E.A.C.- Elaboracién Propia
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ACEITES Y GRASAS

ACEITE DE MAIZ
PRINCIPALES EMPRESAS-CUOTA DE MERCADO
Ne EMPRESA VENTAS CUOTA DE MERCADO
(Miles de litros)
1 oorerersnennn UNILEVER-AGRA ............... 1.470.646...........ccoerenirennnn86,3%
2 .o KOIPE-FERRUZZI................ 1.288.014
e o SRt ELOSUA-PONT ......ccourinrmrainns 205.193
itk SAGARRA BASCOMPTE.........75.847 ............
B i/ AGEITES DEL SUR.wivsima
AR, Moo MATEQD; S.A. ccrmeremsvertmssaimasmrincs
7 weeecieneieiannnOLIS BARGALLO........
- SR SANTIVERI........coomen
o Lpm——— OLIPEN ssiscissmossinnss
10... s PABLOMACIA ..o B:648 5 el
TOTAL VENTAS...................3.173.194
Fuente: A.N.E.A.C. Datos de 1991

en cuenta que en la década de los seten-
ta se llegaron a vender en Espafa mas
de 200 millones de litros anuales.

El lider de ventas es el grupo BUN-
GE con un volumen de 1,6 millones de
litros y una cuota de mercado del
17,7%. En segundo lugar se sitda KOI-
PE con 0,5 millones de litros y una cuo-
ta de mercado del 5,6%. Las diez pri-
meras empresas controlan el 50% de
las ventas en un sector donde el ndme-
ro total de envasadores es de 75.

Otros aceites de caracter marginal,
como el maiz, mantienen volimenes
de venta testimoniales, con 3,1 millo-
nes de litros en 1991, en un mercado
que controlan UNILEVER Y FERRUZZI,
con el 90% de las ventas totales.

5.- SECTOR EXPORTADOR

El sector espafiol de exportadores
de aceite, fundamentalmente de oliva,
se esta mostrando como uno de los mas
dindmicos, tras la finalizacién del peri-
odo de “stand-still”, dejando atras la
crisis padecida en 1989. Los dltimos
datos sobre exportaciones parecen ava-
lar esta mejoria, ya que en 1991 las
ventas de aceite de oliva alcanzaron los
152,2 millones de litros con una factu-
racion de 46.323 millones de pesetas,

lo que representa un incremento del
7,7% sobre los 141,2 millones de litros
vendidos en 1990 y un 20% sobre el
valor de las ventas que en 1990 fueron
de 38,484 millones de pesetas.

Hay que tener en cuenta que este
volumen de ventas s6lo refleja aproxi-
madamente menos de la mitad de las
exportaciones espanolas de aceite de

oliva, ya que se tienen en cuenta las
ventas realizadas directamente por las
empresas espafiolas agrupadas en ASO-
LIVA, y no se contabilizan las importa-
ciones efectuadas por las multinaciona-
les radicadas en nuestro pais a través de
sus empresas filiales. Incorporando este
volumen, las exportaciones alcanzarian
las 344.714 toneladas, lo que supone un
incremento del 40% sobre las 245.683
toneladas exportadas en 1990.

Del total de ventas realizadas a los
mercados exteriores durante el pasado
afo, el 70% corresponde a exportacion
de graneles, mientras que el 30% restan-
te se vendi6 envasado y con marca, lo
que supone una disminucién del porcen-
taje del 3% en relacién a los graneles.

Las exportaciones de aceite de oli-
va tuvieron como destino principal los
paises comunitarios, con ltalia como
el principal cliente con 52,2 millones
de litros, seguida por Francia y Grecia
con 18 millones de litros cada una,
Portugal con 7,8 millones, Reino Uni-
do con 2,9 millones, y Alemania con
0,9 millones de litros. Fuera del ambi-
to de la Comunidad, destaca Estados
Unidos con 9,5 millones de litros,
Australia con 7 millones, Arabia Saudi
con 3,9, Andorra con 2,8, Brasil con

ACEITE DE SOJA
PRINCIPALES EMPRESAS-CUOTA DE MERCADO
Ne EMPRESA VENTAS CUOTA DE MERCADO
(Miles de litros)
slimisianeuBUNGE ol dmiaanisa VBB 2D i %
2 o KOIPE-FERRUZZ.... o0 DB LARE L comsesmrensesmserammreversa D0
- I ACEITES MANZANOS.............432.360 ...........0ccrnmmsnnreeeeren-, 6%
A i aan ki JOSE MORALES..........ccco.e. 12 12 Kb i (e AT PP .0
= [y W URZANTE........ccvovvrrreesrmnnnnsenss 308791 oo SO B<
1 Domrwiirianszzeemd GASPAR PERAL..........cccceeanee. 287489 ......ccccciiiiiiiniininnnn3,0%
8 Lrsisvetavisioasi OLIBAU, SAA......cccccvmmramrinrranens IR0 . . sanm it IR
- DIALMA, S.A......cccorimrrimrnrsnnen. 271871 c.ooecrrrirreerrrennenni2 8%
10... ...ACEITES LA CALNAL............. SOTBAA e i e 2,7%
TOTAL VENTAS......ccccvmiiens 9.386.871
Fuente: A.N.E.A.C. Datos de 1991
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BELA NATURALEZA

Sol, tierra y olivos, la
naturaleza no necesita mds.

Y si al origen se suma la tradicion
y el cuidado de las Cooperativas
del Sur, el resultado es
Coosur. Aceite de oliva sembrado,
cosechado y cuidado siempre
por las mismas manos.
Como manda la naturaleza.
Porque nadie sabe lo que sabe

la naturaleza.

m
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EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES
ESPANOLAS DE ACEITES (Tn.)

Tipo de aceite 1991 1990 %

Oliva 344,714 245.683 +40
Orujo 25.524 13.566 +88
Soja 199.021 246.818 -24
Girasol 26.170 180.637 -590
Otros aceites 2.200 1.888 + 16
Total 593.511 688.592 -14

2,5, Canada con 2,1 y Japén con 1,9
millones de litros.

A pesar de que las exportaciones
llegaron a mas de 80 paises, el 80% del
total de ventas tuvo como destino tan
s6lo a 20 paises, repartiéndose el resto
de las ventas entre 60 paises.

Hay que hacer una diferenciacién
entre las ventas a granel y las ventas
marquistas, ya que los principales clien-
tes como ltalia, Francia y Grecia realizan
la préctica totalidad de sus compras a
granel, para posteriormente proceder a
su envasado y comercializarlo como
aceite propio, {con lo que incorporan el
valor afiadido), mientras otros paises co-
mo Australia, o Estados Unidos prefieren
la compra de aceite marquista. Es nece-
sario destacar el retroceso de las expor-
taciones espafolas en un mercado po-
tencialmente expansivo como el de Esta-
dos Unidos, donde las previsiones de
compra de aceite de oliva se sitGan para
1992 en 100 millones de litros. La difi-
cultad que plantea la competencia italia-
nay la relacién calidad-precio son facto-
res que estan impidiendo un crecimiento
de las ventas de aceite espanol en el
mercado americano.

El ranking de empresas exportado-
ras estd liderado por Minerva (Bunge)
que ha experimentado un incremento
en sus ventas del 106,3%, con un volu-
men de 22,3 millones de litros, la ma-
yor parte a granel. En segundo lugar se
mantiene JOSE GUIU con 18,3 millo-
nes de litros y un aumento del 31%,
vendido también mayoritariamente a
granel. En tercer lugar se coloca SAL-
GADQO,S.A. con unas ventas de 14,4
millones de litros y un incremento del
31%, con un tercio del total de caracter

marquista. JUAN BALLESTER ocupa la
cuarta plaza del ranking con 9,1 millo-
nes de litros, de los que 6 corresponden
a producto con marca. En el quinto
puesto se coloca CARBONELL con 7,8
millones de litros de aceite de oliva en
su mayor parte de origen marquista.

Al margen de las exportaciones de
aceite de oliva, el sector de aceites
comestibles ha experimentado una re-
duccién en las ventas al exterior, con

un descenso del 14 %, situdndose en
593.511 toneladas durante 1991, fren-
te a las 688.592 toneladas exportadas
en 1990.

Esta caida en las exportaciones es-
ta provocada basicamente por el re-
troceso en las ventas de girasol , cifra-
do en un 590%, pasando de 180.637
toneladas en 1990 a tan solo 26.170
en 1991. La disminucién en las expor-
taciones de girasol estd justificada en
el aumento paralelo de las ventas en
el mercado interior, mientras que en
el caso del aceite de soja que ha visto
reducidas sus ventas a los mercados
exteriores en un 24%, es achacable a
la situacién de crisis por la que atra-
viesa este aceite en Espana, debido al
régimen especial de precios aplica-
dos, lo que le hace perder competiti-
vidad en los mercados exteriores. Q

ESTEBAN LOPEZ. Periodista




LAS GRASAS ESPANOLAS EN LA CE

ANTES Y DESPUES DEL "STAND-STILL'

I AURELIO SEGOVIA

spaiia ha incorporado a la CE
un importante sector de gra-
sas vegetales que, esquemati-
camente, podriamos delinear
en base a unas producciones de aceite
de oliva virgen de 485.000 toneladas
por campafia, unas 900.000 toneladas
anuales de grano de girasol, y cantida-
des muy inferiores de aceites de orujo y
de granos de colza y de soja.

Hasta el ingreso en la Comunidad,
la politica espafiola en este sector gi-
raba en torno al fomento y defensa de
las producciones interiores -con pre-
cios superiores a los del mercado
mundial, en especial los granos olea-
ginosos-, asignando al sector exterior
de aceites de semillas el mero carac-
ter de complemento de la oferta inter-
na, controlado por el régimen de co-
mercio de Estado. Sélo estaban libera-
lizadas las importaciones de habas de
soja, con derecho arancelario nulo, si
bien el aceite obtenido de su moltura-
cién que superase el contingente para
consumo interno anual, fijado en
90.000 toneladas, debia exportarse
obligatoriamente.

El mercado espafiol habia llegado,
con esta situacién, a un cierto equili-
brio en las utilizaciones de los principa-
les aceites, correspondiendo al aceite
de oliva un 50% del consumo total, fa-
vorecido por una ventajosa relacién de
precios de 1/1,3 respecto al aceite de
girasol, que representaba un 40% del
consumo.

Por su parte, el regimen comunita-
rio en el sector de aceites de semillas se
caracteriza por la apertura y libertad
del comercio exterior, con derechos
-




arancelarios nulos para los granos olea-
ginosos, que justifica el sistema de ayu-
das a las producciones internas, para
compensar la diferencia de precios
existentes entre el mercado comunita-
rio y el mercado mundial.

El sistema comunitario era mucho
més cerrado en el sector de aceite de
oliva, con precios elevados a la pro-
duccién y una exaccién reguladora
variable que, en la préctica, contin-
gentaba las importaciones comunita-
rias. Para obtener una relacién de pre-
cios con los aceites de semillas que
permitiera la normal comercializacién
de la produccién de aceite de oliva,
se conceden ayudas tanto a la pro-
duccién de aceite de oliva como al
consumo.

Teniendo en cuenta estas circuns-
tancias, una integracién inmediata de
las grasas espaiiolas en la normativa
comunitaria hubiera sido dificilmente
controlable, tanto en los aspectos pre-
supuestarios como en los derivados de
una brusca alteracién de las relaciones
de precios preexistentes.

Asi se explica, por tanto, que el
Tratado de Adhesion de Espaia a la
CE contemplase para el sector de ma-
terias grasas un periodo transitorio de
diez anos, con dos etapas muy dife-
renciadas.

Durante la primera etapa -del 1 de
marzo de 1986 al 31 de diciembre de
1990- el sector espaiiol de aceites y
grasas vegetales quedaba aislado del
exterior, prorrogandose, en lineas ge-
nerales, la situacién preexistente. Entre
los principales mecanismos garantiza-
dores del mantenimiento del “status
quo”, podriamos citar la no aplicacién
en Espana de los regimenes preferen-
ciales suscritos por la Comunidad con
paises terceros y, sobre todo, la aplica-
cién en Espaiia de un régimen de con-
trol de cantidades y precios.

REGIMENES
PREFERENCIALES

En lo que se refiere a los regimenes
preferenciales acordados por la Comu-
nidad respecto de los pafses terceros en
el sector del aceite de oliva, de las se-
millas y frutos oleaginosos y de sus pro-
ductos derivados, el Acta de Adhesién
preveia se aplicacién en Espana solo a
partir del final del régimen de control
de cantidades y precios, es decir, desde
enero de 1991.

A partir de ese momento, Espafa
aplicaria un derecho que redujera la di-
ferencia entre el tipo del derecho efec-
tivamente aplicado anteriormente vy el

tipo de derecho preferencial, de tal mo-
do que Esparia aplique integramente los
tipos preferenciales a partir del 1 de
enero de 1996. La diferencia inicial se
reduciria, pues, 16,7 puntos cada vez
(articulo 97.2 del Acta de Adhesién).

Las importaciones de aceite de oli-
va en la Comunidad estan sometidas a
la aplicacién del “prélevement” que, en
la actualidad, es de 72 ECUS/100 kg.
para el aceite de oliva virgen. A este
respecto, cabe recordar que Marruecos
y Argelia gozan de una reduccién del
préléevement de hasta 24,7 ECUS/100
kg., en tanto que para Turquia esta re-
baja puede ser de hasta 22,3 ECUS/100
kg. Tratamiento preferencial que tiene,
en Gltima instancia, un mero caracter
testimonial, pues la cuantia total del
“prélévement” hace poco probables las
importaciones comunitarias.

Mencién especial merece, en todo
caso, el caso tunecino, porque el proto-
colo adicional al Acuerdo de Coopera-
cién entre la CEE y Tanez, aprobado en
1987, establecia la percepcion de una
Exaccién Reguladora Especial para ca-
da campana hasta el 31 de diciembre
de 1990 y dentro del limite de una can-
tidad de 46.000 toneladas de aceite de
oliva virgen, enteramente obtenido en
Tdnez y transportado directamente de
este pais a la Comunidad. Regimen que
ha sido prorrogado hasta el 31 de di-
ciembre de 1993.

CONTROL DE
CANTIDADES Y DE
PRECIOS

El sistema de control de cantida-
des y de precios aplicado a Espafia
durante el periodo de “stand-still”
pretendia mantener la estructura del
consumo de los diferentes aceites
existente antes de ingresar en la CE,
actuando tanto desde el lado de la
oferta -contingentacion de importa-
ciones y de exportaciones- como del
lado de los precios, manteniendo és-
tos en los niveles preexistentes por la
aplicacion de una tasa que cubriera
la diferencia entre los precios interio-

res y los precios variables del merca-
L d
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do mundial (sélo se aplico al aceite
de soja para usos alimentarios) o de
una ayuda a la produccién que cu-
briera los incrementos de los precios
institucionales de los granos oleagi-
nosos producidos en Espana (girasol,
colza y soja).

Si bien el régimen de control no
era aplicable al aceite de oliva, éste
iria adecuéndose al ni-
vel de precios existente
en la Comunidad de ma-
nera muy gradual, ya
que el precio de inter-
vencién espanol se in-
crementaria cada cam-
pafa sélo en un veintea-
vo de la diferencia ini-
cial entre dicho precio y
el precio comin (4,9
ECUS/100 kg.). Las ren-
tas de los agricultores
crecerian, esencialmen-
te, gracias a la aplica-
cién de la ayuda a la
produccién comunitaria.

A partir de la campa-
fia 1987/88, producida la
modificacién del acervo
comunitario en el sector
de materias grasas con la
introducciéon del Régi-
men de Estabilizadores,
la aproximacion de pre-
cios se efectuaria segun
el modelo general (9,7
ECUS/100 kg).

En cuanto al control
de cantidades, durante
el periodo de “stand-
still” se aplico sobre las
cantidades de semillas y
frutos oleaginosos no
destinados a siembra -
excepto la semilla de so-
ja-, harinas oleaginosas
no desgrasadas, grasas y aceites de
pescados y de mamiferos marinos,
aceites vegetales fijos,

fluidos o concretos, con exclusién
del de oliva, aceite ygrasas hidrogena-
das y margarinas, con objeto de mante-
ner dichas cantidades en el nivel esta-
blecido sobre la base del consumo me-
dio en los afos 1983 y 1984.

Por lo que respecta a los precios al
consumo, el control se preveia para los
aceites vegetales -con exclusion del de
oliva- y para la margarina, de modo
que se mantuviera en principio el nivel
de precios, expresados en ECUS, alcan-
zado durante la camparia 1984/85.

Finalmente, la importacién en Es-
paia de semillas de soja quedaba su-

jeta a la obligacién de exportar los
aceites que se obtuvieran de su tritu-
racion y que se produjeran por enci-
ma de la cantidad admitida en el mer-
cado espafiol.

Para el girasol, la Comunidad
aprobaba en 1986 una disposici6n
trascendente, con el objetivo de posi-
bilitar una importante produccién na-

cional de grano de girasol: si el ba-
lance produccién/consumo da un sal-
do positivo, dicho saldo sera el limite
de las semillas de girasol recolectadas
en Espana y dedicadas a la obtencién
de aceite para la exportacién que dis-
frutardn de una “ayuda compensato-
ria”, que cubra la diferencia entre el
precio indicativo espanol y el precio
del mercado mundial. A
partir del mes de enero
de 1990, los aceites podi-
an destinarse, también, a
la fabricacién de mayo-
neras y margarinas en Es-
pana.

Durante el perfodo de
vigencia del régimen de
control las exportaciones
de aceite de girasol fue-
ron de 1.222.000 tonela-
das, con un volumen de
ayudas comunitarias su-
perior a los 48.000 millo-
nes de pesetas.

LA EXPERIENCIA
DEL “STAND-STILL”

La aplicacién de todos
estos mecanismos de con-
trol suponia, en definitiva,
que el mercado espanol
de aceites y grasas vegeta-
les y marinos quedaba
aislado durante un perio-
do de “reflexion y estu-
dio” de 5 anos que de-
sembocaria en la modifi-
caci6n del “acervo comu-
nitario” en el sector. Entre
tanto, se mantendia la es-
tructura del consumo es-
panol.

La realidad del merca-
do durante el periodo de vigencia del
régimen de “stand-still” terminé ajus-
tandose finalmente, en lineas genera-
les, al modelo teérico disefiado en el
Acta de Adhesion.

En el sector de aceites de oliva, el 1
de Marzo de 1986 se implantaron los
correspondientes precios y ayudas co-

munitarias aplicables a Espafa, a nive-
-
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les del 57% vy del 12% de los respecti-
vos valores comunes.

La produccién de aceite de oliva
sigue una tendencia creciente debida
al doble efecto de mejores practicas
culturales y a la entrada en produc-
cién de nuevas plantaciones justifica-
das por las expectativas apuntadas en
el pérrafo anterior.

El consumo de aceite de oliva ha
mantenido una linea de crecimiento
sostenido en el periodo, alcanzando en
Ja campariia 89/90 un total de 390.000
toneladas, a pesar de que los precios se
incrementaban en un 33% en el perio-
do considerado.

Las exportaciones de aceite de oliva
han vuelto a encontrar expedito el des-
tino principal, el mercado italiano, ha-
biendo alcanzado valores medios en el
periodo 86/91 de 208.000 toneladas
por campana, frente a las 82.000 tone-
ladas de media en el periodo 73/83. El
75% de las exportaciones se destina al
mercado comunitario.

En el sector de granos oleaginosos
se aplicaron asimismo los precios co-
munitarios a partir del 1 de marzo de
1986. Centrandose en el girasol, el pre-
cio de intervencion aplicable en Espafia
era equivalente al 67% del vigente en
el resto de la CE.

La produccién de girasol en el peri-
odo de “stand-still” se ha incrementado
en una media de 100.000 toneladas, ya
que el cultivo ha representado una al-
ternativca atractiva para los empresa-
rios agricolas tanto por los niveles de
precios crecientes como por el hecho
de que la Cantidad Maxima Garantiza-
da para Espafa (1.411.000 Tm.) permi-
tia un holgado desarrollo del cultivo sin
riesgo a penalizaciones por sobrepasar
este techo. La realidad ha sido que los
productores esparoles han percibido
precios superiores a los del resto de la
Comunidad, a pesar de los niveles infe-
riores de precios institucionales vigen-
tes en Espana.

La produccién de aceite de girasol
ha superado el nivel de consumo inter-
no por lo que en el periodo de “stand-
still” ha tenido lugar un importante co-
mercio exportador de una 224.000 to-
neladas de aceite anuales.

INTEGRACION PLENA

El 1 de enero de 1991 el sector es-
pafol de materias grasas se integraba
plenamente en los mecanismos de re-
gulacién comunitarios. La primera con-
secuencia se traducia en una bajada
sustancial en el precio de los aceites de
semillas, situados desde ese momento
al nivel de los precios del mercado
mundial; al tiempo que se favorecia un
incremento los precios en origen del
aceite de oliva, -consecuencia de la
aproximacion a los precios comunes
contemplada en el Tratado de Adhe-
sién- y comenzaba a aplicarse en Espa-
fa la ayuda al consumo de aceite de
oliva para restablecer, en cierto modo,
la relacién de precios preexistente entre
los diversos aceites disponibles en el
mercado espariol.

En orden a un trénsito armonioso al
nuevo régimen, se instrumentaron medi-
das tales como la realizacién de un in-
ventario de existencias de aceite de gira-
sol el 31 de diciembre de 1990, aplican-
dose al equivalente grano resultante, las
ayudas comunitarias plenas correspon-
dientes al mes de enero de 1991, que
compensaban completamente la dife-

rencia de precios existentes entre el mer-
cado espafiol y el mercado mundial.

La medida supuso unas reglas de
juego perfectamente definidas y cono-
cidas por los sectores afectados, elimi-
nandose las incertidumbres l6gicas de-
rivadas de un cambio radical del siste-
ma, lo que permiti6 dar salida con total
normalidad a la mayor cosecha regis-
trada de girasol (1.300.000 toneladas).

Asimismo, y con efectos de 1 de di-
ciembre de 1990, se establecié la ayu-
da al consumo del aceite de oliva en
Espafia en cuantfia igual a 42,93
ECUS/100 Kg., muy superior a la ayuda
contemplada inicialmente por la Co-
munidad. La aplicacién de la ayuda se
anticipé un mes respecto a la fecha
contemplada en el Acta de Adhesién y
permitié un “rodaje” del sector acondi-
cionador previo a la implantacién del
nuevo régimen a partir del 1 de enero
de 1991,

Las medidas tomadas han mostra-
do totalmente su eficacia, habiéndose
constatado el mantenimiento del nivel
de consumo de aceite de oliva y un
incremento en el de aceite de girasol.
Tambien el aceite de soja ha incre-

mentado sensiblemente sus niveles de
L
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utilizacion, en especial por la indus-
tria alimentaria.

El consumo se ha mantenido, por tan-
to, durante el primera campana posterior
al “stand-still”, sin variaciones espectacu-
lares, con 395.000 toneladas de aceite de
oliva, -un 43,8% del total-; unas 355.000
toneladas de girasol, que representan un
39,5%; y unas 150.000 toneladas de soja,
con un 16,7% del total.

El aceite de soja se consume, en la
practica totalidad, por la industria alimen-
taria. El incremento del consumo de acei-
te de girasol respecto a la dltima campa-
fia del periodo de “stand-still”, cifrado en
unas 30.000 toneladas, se distribuye en
partes iguales entre consumo doméstico y
el de la industria alimentaria.

La experiencia del primer afo de
plena integracion en la CE ha permitido
comprobar que el consumo de aceite
de oliva -en su practica totalidad de ca-
racter doméstico- se ha mantenido en
esta importante campaina-test, pese a la
sensible disminucién de los precios de
los aceites de semillas, que deteriord
las relaciones relativas de los mismos.

A este respecto, cabe destacar que
las variaciones de precios finales al con-
sumo entre la campafias 1989/90 y
1990/91 fueron de un descenso del 5,6%
para el aceite de oliva -que pas6 de 338
a 319 pesetas/litro-, y de un 17,2% para
el aceite de girasol, que descendié de
192 a 159 pesetas/litro; cambiando la re-
lacién entre oliva y giraol de 1,76 en la
campaiia 89/90 a 2 en 1990/91.

Dentro del aceite de oliva, ain
manteniendo los niveles de consumo,
hay que sefialar las deficiencias que se
arrastran en cuanto a su estructura in-
terna por tipos de calidades. El consu-
mo espanol es, esencialmente, de la ca-
lidad “aceite de oliva”, en torno al 86%
del total, correspondiendo al “aceite de
oliva virgen”, sélo el 14% restante. Una
relacién que seria mucho mas razona-
ble si el consumo de aceite de oliva vir-
gen se aproximara a porcentajes me-
dios de un 40%

BALANCE FINAL

A seis afios vista de la Adhesién de
Espana a la CE, y apenas ano y medio

después de concluir el periodo
de “stand-still”, si cabe, final-
mente, realizar un pequefo
balance de resutlados, en
cuanto a las ventajas que ha
reportado el ingreso en la Co-
munidad para el sector espafiol
de materias grasas:

- Los productores de aceite
de oliva han incrementado sus
niveles de ingresos de forma
significativa. El total percibido,
via precios y ayudas a la pro-
duccién, en la campana actual
1991/92 supone un incremen-
to del 69,3 % respecto al de la
camparia 1985/86.

- Los productores de girasol
han visto crecer los precios
institucionales en torno al
30%.

- El consumidor espafiol
dispone hoy de un amplio
abanico de opciones de com-
pra tanto en calidad como en
precio, insospechado con an-
terioridad al ingreso en la CE.
Los precios de los aceites de
semillas son hoy inferiores a
los anteriores a la Adhesion, en tanto
que los del aceite de oliva se han in-
crementado moderadamente.

- La industria alimentaria trabaja ya
en condiciones de igualdad con la del
resto de la Comunidad, tanto en dispo-
nibilidad de materia prima como en
precios. En este sentido se ha constata-
do en este primer aiio de post-"stand-
still” un incremento importante en la
utilizacién de aceites y grasas vegeta-
les, a costa del consumo de sebos y
grasas animales.

- La normalidad en los intercam-
bios de aceite de oliva con el resto de
los paises de la CE, la consolidacién
del mercado de aceite de oliva en Es-
tados Unidos, asi como la apertura de
nuevos mercados en terceros paises
ha hecho que la produccién comuni-
taria de aceite de oliva (a pesar del in-
cremento de la produccién espanola)

no haya sido capaz de atender a la
demanda global, eliminando la acu-
mulacion de excendentes.

- Las favorables expectativas para el
sector olivarero han motivado un nota-
ble crecimiento de nuevas plantaciones
de olivar que podrian crear dificultades
de comercializacion de las cosechas en
un proximo futuro si no se encuentran
nuevos mercados al producto.

- Las ayudas comunitarias al sector
de materias grasas espanol son del or-
den de los 800 millones de ECUS/ano
(120.000 millones de pesetas), de los
que 500 millones de ECUS correspon-
derian al sector de aceite de oliva y el
resto al de granos oleaginosos.

.|

AURELIO SEGOVIA. Subdirector General de
Grasas Vegetales. Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion
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EL ESCENARIO MUNDIAL
DEL ACEITE DE OLIVA

« FAUSTO LUCHETTI.

Director Ejecutivo del Consejo Oleicala Internacional (COI).

| sector oleicola mundial ha
~ conocido en los Gltimos afios
* = una evolucidn significativa.
" Del analisis de las cifras de
produccion, consumo y ex-
portacién de aceite de oliva
en las dos Gltimas décadas (1970-
1980 y 1981-1991), se destacan las si-
guientes observaciones;

PRODUCCION

La produccién de aceite de oliva
sigue caracterizada por variaciones
sensibles entre las campanas a causa
de la alternancia de produccién. De
acuerdo con los datos estadisticos de
la primera década (1970-1980), la
produccién media anual ha sido de
1.471.200 toneladas, fluctuando entre
un minimo de 1.345.400 toneladas en
la campana 1976/77 y un maximo de
1.590.800 toneladas en 1977/78.

La produccion media de la década
siguiente (1981-1990) asciende a
1.653.500 toneladas, con variaciones
que van desde un minimo de 1.333.900
toneladas en 1981/82 hasta un méaximo
de 2.010.700 toneladas en 1987/88.

Los datos senalados ponen de ma-
nifiesto que la produccién ha tenido un
crecimiento medio del 3% por campa-
fia a lo largo de las dos décadas. Asi-
mismo, el crecimiento medio intera-
nual del primer periodo se sitta en el
1,82%, frente a un crecimiento medio
del 4,20% en el segundo periodo.

CONSUMO

En lineas generales, la evolucién
del consumo mundial ha estado
menos influida por las fluctuaciones.
Conviene subrayar, sin embargo, que
en las campanas de 1973/74, 1974/75
y 1975/76, el consumo sufrié una im-
portante perturbacién, con una caida

superior a las 200.000 toneladas, que
tard6 dos campanias en recuperarse.

El origen de tal perturbacion fue en
gran parte ajeno al sector oleicola: la
crisis econémica mundial, unida a la
prohibicién americana de exportacion
de habas de soja, se tradujo en un cre-
cimiento desmesurado del precio de
los aceites en un breve espacio de
tiempo. El consumo de aceites, inclui-
do el de oliva, sufrié una fuerte con-
traccion y hasta 1977/78 no fue posi-
ble su recuperacion.

El consumo durante el primer dece-
nio fue de 1.408.600 toneladas, con un
minimo de 1.252.700 toneladas durante
la campaiia de 1975/76 y un méaximo
de 1.512.100 toneladas en 1977/78. El
consumo representa

ladas en 1981/82 y un méaximo de
1.766.700 toneladas en 1987/88, gra-
cias a la produccién récord obtenida en
esta campana. En esta dltima década el
consumo medio representa el 99,6% de
la produccion obtenida.

Conviene senalar que, durante este
periodo, ha sucedido un hecho muy sig-
nificativo, ya que en los Gltimos cuatro
anos asistimos a un interesante fenéme-
no econémico: el consumo mundial
anual ha sido superior a la produccién,
y la tasa media de crecimiento mundial
del consumo se ha superado en un 3%
durante la Gltima década (1981-1990),
contra el 1,22% de la década anterior
(1971-1980). El aumento de la demanda
ha tenido un fuerte incremento en los
paises no principalmente productores o
no productores del todo.

Este importante cambio surge
como consecuencia de las campanas
de promocion mundial que el Consejo
Oleicola Internacional (COI) y sus
miembros llevan a cabo desde 1985.
Estos programas de promocion se rea-

el 95,7% de la pro-
duccién media du-

EVOLUCION DEL CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA

rante este periodo, (Kgs./persona)
alcanzando niveles
por término medio | Paises }g;ggg }ggg‘g; }ggg’,’g;
inferiores a los de la
producci6n, situa- Err:dncm 0,35 0,45 0,46
o g | G268 | 1938 | zin | ol
te se refleja en una | Portugal 5.00 394 3.45
acumulacion de los Espa" : ggg gg 13;_5,
remanentes. Chipre 278 3.36 363
El segundo dece- | Egipto 0,01 0,02 0,03
nio (1980/81 - | Jordania 5,33 3,21 3,88
a0, oo S| 0% | ol | om
evolucion del con- | Ljbano 2'88 254 252
sumo hacia el alza | Libia 14,47 15,27 12,86
practicamente regu- g‘;g‘"m g'g };;} lrﬁ
lar a partir de la | Tinez 10,43 6.20 6,09
campana de recupe- | Turquia 2,19 1,80 0,99
raciébn antes men- ﬁumsmtjlga gg: g:gg gllg
cionada. Durante | Brasil 010 0,09 0,07
esta década, el con- | Chile 0,02 0,03 -
sumo medio fue de l'g" ggg g?l 0-0_4
1.656.650 tonela- Méc}ltlco 0.02 0.02 0,04
das, con un minimo | Peru 0,01 0,01 -
de 1.560.200 tone- Estados unidos 0,12 0,12 0,24
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lizan particularmente en los mercados
internacionales con grandes posibili-
dades de consumo y con probado
poder adquisitivo. Gracias a la coope-
racién de los paises del COl y al
apoyo de la CE, principal miembro de
estas campaiias del COl, el consumo
ha aumentado en los diferentes paises
en las siguientes proporciones:

- Estados Unidos continda mejoran-
do sensiblemente su consumo, que pasa
de una cifra media de 26.500 toneladas
en la primera década a una media de
45.500 toneladas en la segunda década.
Actualmente el consumo de aceite de
oliva en Estados Unidos alcanza las
95.000 toneladas anuales.

- En Australia, el crecimiento del
consumo, entre 1982 y 1989, fue del
103%, vy sigue creciendo, pasando de
4.000 toneladas en 1982 a 11.000 en
1989.

- El crecimiento del consumo en
Japén es del 9,7%, pasando de 1.300
toneladas en 1980 a 3.000 toneladas
en 1989.

- En Canadé hubo un importante
aumento, similar al de Australia.

Dentro de la Comunidad Europea
también es destacable el incremento
del consumo de aceite de oliva:

- Italia pasa de una media de
533.000 toneladas en la década 1970-
1980, a 633.000 toneladas en la déca-
da 1980-1990, con un aumento de
100.000 toneladas.

- Espana pasa de 312.500 tonela-
das en la primera década a 371.400
toneladas en la segunda década, con
un incremento de 58.900 toneladas.

- Grecia pasa de una media de
consumo de 174.800 toneladas anua-
les en la década de los setenta a
202.040 toneladas en la década de los
80, creciendo en 27.240 toneladas, lo
que significa un aumento del 15,6%.

Cabe destacar que el consumo glo-
bal de aceite de oliva, analizado en
los apartados anteriores, es la resultan-
te de tasas muy diferentes de consumo
por habitante, segin los paises. En
efecto, tal como se observa en el cua-
dro 1, en el que se relacionan los con-

sumos aparentes de aceite de oliva por
habitante en el periodo 1974-1989, las
diferencias entre los distintos paises
considerados, son importantes. Asimis-
mo, en dicho cuadro se reflejan las va-
riaciones habidas en el consumo
medio per cépita, en los paises de la
ribera sur de la cuenca mediterranea.

COMERCIO INTERNACIONAL

A fin de permitir una comparacion
vélida de la evolucién de los intercam-
bios internacionales durante las veinte
campafas analizadas (1970-1971 -
1989-1990), y su proyeccion cara al
aio 2000, es oportuno, en lo que se
refiere a la Comunidad Europea, tomar
en consideracién los intercambios in-
tracomunitarios y extracomunitarios.

Del examen de la evolucion del
comercio internacional de aceite de
oliva se desprende, como primera
conclusion, que se esta operando una
sensible progresién, en general, de los
intercambios, a pesar de la crisis eco-
nomica mundial de 1973-1974, cuyos
efectos se prolongaron practicamente
durante nueve campanas. La recupera-
cién de los intercambios intermaciona-
les, iniciada a partir de la campana
1982-1983, ha sido méas acusada que
la evolucion del consumo de aceite de
oliva en los paises productores.

En efecto, durante el primer dece-
nio, la media de las exportaciones a
partir de paises principalmente produc-
tores y exportadores (ltalia, Espana, Gre-
cia, Tanez y Turquia), se eleva a
266.600 toneladas, con un minimo de
169.500 toneladas en la campana
1974/75 y un maximo de 339.000 tone-
ladas en la de 1972/73. Las exportacio-
nes mundiales de estos paises represen-
tan mas del 99% del total mundial.

Las exportaciones medias realiza-
das en la década siguiente (1980-
1981 - 1989-1990), ascienden a
400.900 toneladas, lo que supone un
incremento del 50,4% sobre la media
de la década anterior, variando
desde un minimo de 209.800 tonela-
das en la campaiia 1981/82, hasta un
maximo de 657.200 toneladas en la

campafia 1986/87, cifra que supone
multiplicar casi por dos el maximo
de la década anterior.

En resumen, la comercializacion de
aceite de oliva de los principales paises
productores ha evolucionado de distinta
manera; mientras que el crecimiento
medio de las exportaciones por campa-
fia en la primera década fue del 3,04%,
el de la segunda alcanza el 11,80%,
multiplicandose casi por cuatro dicho
crecimiento.

PERSPECTIVAS DEL
MERCADO MUNDIAL

Durante los dltimos veinte afios, la
evolucion del consumo medio mundial
de aceite de oliva ha sido paralela al
aceite producido, y con una progresion
mas significativa que el indice medio de
produccitn, sobre todo en los paises no
productores. De seguir progresando esta
tendencia, situard la prevision del con-
sumo mundial del aceite de oliva para
el ano 2000 en 2.040.000 toneladas.
Esta previsiGn es mds una estimacion te-
drica sujeta a condicionantes y a una
serie de interrogantes;

JSeguira realmente creciendo en los
proximos diez afios el consumo del acei-
te de oliva hasta alcanzar una dimensi6n
capaz de absorber las producciones
anuales, sin que queden excedentes?

En caso afirmativo, jPodra el patri-
monio productive mundial responder
positivamente a una demanda en con-
tinuo crecimiento?

;Y en que medida y condiciones
puede el sector adaptarse a la nueva si-
tuacion?

Porque no se trata simplemente de
mejorar la productividad, se trata de
mejorar una productividad de calidad.

Las interrogantes en si suponen
todo un reto al propio sector. Pero
también el reto de poder resolver a su
vez dos grandes prioridades:

- la mejora de la calidad

- la creacién y mantenimiento a
nivel mundial de una dinamica constan-
te de promoci6n e informacion capaz de
mantener y mejorar el consumo.

d
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ACEITES Y GRASAS

LA DIMENSION EMPRESARIAL

FERNANDO BALLESTERO

Presidente de Alimentos y Aceites S.A. y del Grupo Elosta.

| sector oleicola en nuestro
pais se reduce practicamente
a los aceites de oliva y girasol,
que representan el 91,5% del
consumo total. La utilizacién
de otros aceites de semillas y grasas
para freir, tan comunes en otros pai-
ses del norte de Europa, queda fuera
de nuestro comportamiento habitual.
Por lo que se refiere al segmento
del aceite de oliva, parece obligado
que cualquier intento de aproximacién
a sus rasgos caracteristicos comience
por explicitar algo que esta en la
mente de todos: el olivar es un cultivo
tradicional, tipicamente mediterréneo,
que en nuestro pais se asocia automa-
ticamente a amplias dreas geograficas
y que a pesar del nivel de desarrollo
alcanzado, todavia se percibe como
algo significativo en nuestra economia.
Se estima en 1 millén el ndmero de
familias vinculadas a este producto a
lo largo de todo su proceso de produc-
cién, transformacién y distribucion,
con la particularidad de que la recogi-
da de la aceituna resulta dificil de me-
canizar y da lugar a un empleo tempo-
ral localizado, de importancia decisiva
€N esas Zonas.

LA DIMENSION SOCIAL DEL OLIVO
El hecho de que el cultivo del olivar
esté localizado en regiones que no dis-
ponen de otras alternativas reales de
produccion por las condiciones climati-
cas y de suelo, el que contribuya positi-
vamente a la conservacién del entorno y
el que, como ha quedado indicado, in-
fluya significativamente en el empleo ha
dado lugar a que se hable del olivar
como un cultivo de destacado compo-
nente social, y que como tal haya sido
asumido desde hace muchos afios por
los responsables de politica econémica,
tanto en los paises del area mediterra-

nea como a nivel comunitario. De
hecho, hoy resulta dificil imaginar una
politica econémica que no apoye de al-
guna manera el cultivo del olivar.

Para completar esta rapida visién
conviene resaltar que Espana es el pri-
mer exportador mundial de aceite de
oliva y que, aunque algunas estadisticas
oficiales atribuyen a ltalia cifras superio-
res en produccién y consumo, estas
magnitudes son muy discutidas en me-
dios especializados, que consideran a
Espaia como el primer productor.

Desde el punto de vista del pro-

ducto, el aceite de oliva tiene unas
cualidades organolépticas perfecta-
mente diferenciadas del resto de los
aceites y su consumo incide positiva-
mente en los aspectos nutricional y
de salud.

UN SECTOR INTERVENIDO

Las cualidades atribuibles al aceite
de oliva y/o la consideracion social apli-
cada al cultivo, han sido el fundamento
de diversas modalidades de interven-
cién por parte de la Administracion en
el sector, con muy variadas consecuen-
cias . Asi en los dltimos 50 afnios se ha
asistido al racionamiento (1940-1951); a
un periodo con fuerte intervencion de
los precios (1951-1959), con conse-
cuencias negativas sobre el cultivo y sus
rendimientos; para pasar después a una
intervencion mas moderada hasta 1974-
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1975, combinada con el apoyo a otros
aceites de semillas mas baratos, durante
un tiempo de soja y mas tarde de gira-
sol; y finalmente, a la implantacion de
un sistema de apoyo analogo al que
regia en la CE, con la vista puesta en la
integracion, y que ha incidido positiva-
mente sobre el sector.

El sistema aplicado en esta dltima
fase, previa a la integracion, era compa-
tible con la proteccion al aceite de gira-
sol de produccién nacional, necesaria
para atender la demanda de un aceite
barato, y disponer de mas aceite de
oliva para la exportacion, respondiendo
basicamente al esquema de economia
cerrada. Las importaciones de aceite de
oliva estaban prohibidas, y muy limita-
das para los productos competitivos. La
Administracién adquiria los excedentes,
cuando se producian, para lanzarlos

nuevamente al mercado en momentos
de escasez, tratando asi de asegurar un
precio al agricultor que garantizase la
rentabilidad del cultivo y una cierta es-
tabilidad de precios.

Con la entrada en la CE, se establece
un régimen transitorio que lerminara en
1996 y que consta de dos fases. En la
primera, conocida como “Stand- Still” y
que terminé en 1991, se acentda el pro-
ceso de aproximacion a los mecanismos
de intervencién comunitaria, en el acei-
te de oliva, pero se mantiene un régi-
men artificial para los otros aceites. Con
el sistema aplicado, el comercio intema-
cional estaba seriamente limitado para
estos otros aceites y las semillas oleagi-
nosas en funcion de unos balances
anuales de produccion y consumo, y de
las ayudas a la exportacién que se arbi-
trasen. Como consecuencia, el precio
del aceite de girasol quedaba mucho
mas alto que el de los mercados interna-
cionales, lo que hacia posible seguir con
el aumento gradual en el precio del
aceite de oliva para aproximarse al nivel
imperante en la CE sin grandes despla-
zamientos en la demanda y, por tanto,
sin necesidad de que se aplicasen otros
mecanismos de subvencion.

INTEGRACION DEFINITIVA EN LA CE

En la segunda fase, iniciada el 1 de
Enero de 1991, se liberaliza el comercio
de aceite de semillas y de la propia ma-
teria prima y para neutralizar el impacto
negativo sobre el consuno de aceite de
oliva, dado el diferencial de precios, co-
mienza a aplicarse en Espana la “ayuda
al consumo” que regia en la CE. Con
ella se subvenciona el precio que tiene
que pagar el consumidor y se aspira a
mantener la demanda de aceite de oliva
en niveles proximos a los habituales, sin
que se retraiga excesivamente el consu-
mo vy l6gicamente sin grandes aumentos
en los excedentes.

Los movimientos internacionales del
aceite de oliva siguen condicionados en
el ambito de la CE, por el juego de los
montantes compensatorios que neutrali-
zan las diferencias de precios y a nivel
extracomunitario por los condicionan-

tes generales de la PAC (Politica Agrico-
la Comiin), que se manifiesta en la apli-
cacion de restituciones a la exportacion
y de las exacciones reguladoras a la im-
portacién. Estos mecanismos aislan a
los paises de la CE del resto del mundo,
favoreciendo al mismo tiempo la elimi-
nacion de excedentes.

Puede decirse, por tanto, que Espa-
fia cuenta, desde 1991, con un sistema
abierto a la competencia de otros pai-
ses miembros de la CE en el segmento
de aceites y grasas v, al igual que la
Comunidad en su conjunto, cada vez
mas abierto a la del resto del mundo
en los aceites de semillas. Con todo, la
apertura es limitada dada la existencia
de ayudas a la produccién y el consu-
mo, lo que ha llevado a algunos paises
a reclamar una modificacién del siste-
ma en las negociaciones de la Ronda
Uruguay del GATT.

La experiencia de los quince meses
transcurridos desde la iniciacion de la
segunda fase de integracion parece sa-
tisfactoria, en el sentido de que no se
han producido alteraciones sustancia-
les en la demanda que afectasen nega-
tivamente al aceite de oliva. El consu-
mo interior se mantiene en el entorno
de las 390/400.000 toneladas anuales
y, sin embargo, no puede decirse que
el mercado esté consolidado. En efec-
to, en Espana existe una dilatada tradi-
cion de consumo de aceite de oliva,
pero hasta que se produjo el desgracia-
do envenenamiento vinculado al acei-
te de colza, el consumidor valoraba
muy poco aspectos tan importantes
como marca, calidad, cualidades orga-
nolépticas, garantia, presentacion e in-
cidencia de lo que hoy podria conside-
rarse una dieta orientada a la salud.

La falta de una competencia real de
productos sustitutivos mucho mas bara-
tos, dado el sistema artificial de precios
y la ténica y fragmentacién general del
sector industrial, han contribuido tam-
bién a que el consumo haya estado es-
casamente orientado para tomar en con-
sideracion elementos diferenciales entre
los distintos tipos y clases de aceite.

La situacién es muy diferente, por

=
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DESCUBRA EL ACEITE DE SOJA,
EL MAS CONSUMIDO EN EL MUNDO

La expansion de la demanda de aceptacion entre los consumidores.
aceites comestibles se ha producido
principalmente en los paises desarro-
llados de Europa, USA, Japin y la
CEI, paises que cuentan con plan-
tas de extraccion de aceite de
soja.

El aceite de soja refinado tiene
un aspecto natural'y agradable, y su
sabor es neutro, con la ventaja de

que no desvirtia el sabor origi-
nal de los alimentos que condi-
menta, lo que permite que és-

Lasoja representa mds de | tos conserven su auténtico
un quinta parte de la produc- Ay sabor.
czm?t muyndzal d;gras;zs ); . El aceite de soja juega un
acertes. T, concretamente, € papel fundamental en la salud

aceite de soja constituye el
mayor volumen oleoso que
circula en el mercado mun-

dial.

L de las personas, puesto que
contribuye a que nuestro or-
ganismo absorba las grasas
solubles y las vitaminas A, D,
E, K, tan importantes para la

Su produccion actual re- ;
salud, y ayuda a regular el ni-

presenta casi la tercera parte

ACEITE DE

de los aceites vegetales pro- &o_‘jé/ vel de colesterol.

ducidos en el mundq. En Es- . - Elaceitedesojapuede uti-
t_“d"s Ur.ndos, el aceute de so- lizarse en guisos, fritos y asa-
ja ya tiene casi el 85 por dos, asi como aderezo de ensa-
ciento del mercado total para ladas, en salsas y reposteria.
aceites vegetales.

La gran aceptacion del aceite de

Esta popularidad es consecuencia  soja en todo el mundo estd también ligada

de muchos esfuerzos técnicos para lograr  a sus precios competitivos e interesantes
un producto de alta calidad y de gran  para la economia doméstica.

OFICINA INFORMACION DEL ACEITE DE SOJA e IMAGEN UNO COMUNICACION, S. L.
AVDA. DEL BRASIL, 4, 2.° 28020 MADRID ® TEL. 91 / 556 20 43 ® FAX: 91 / 597 02 10



tanto, a la de Italia, que ha mantenido
desde la creacién de la CE su sector
olivarero protegido por las distintas
modalidades de subvenciones, pero
abierto a la competencia de otros
aceites y ha desarrollado una cultura
en torno al aceite de oliva, que induce
a pensar que su nivel de consumo esta
totalmente consolidado.

EL COMPONENTE INDUSTRIAL

Dado el punto de vista industrial,
el sector se ha caracterizado historica-
mente por una gran fragmentacién,
tanto en lo que se refiere a las almaza-
ras como en las industrias dedicadas a
la rectificacion y envasado, pero en
los Gltimos anos se estan produciendo
cambios muy significalivos en ambos
estadios y a un ritmo cada vez més
acelerado.

En las almazaras, los cambios se
reflejan en una considerable reduc-
cién en namero de las operativas, en
una modernizacion de las instalacio-
nes que afecta a todas las partes del
proceso, pero particularmente a la ex-
traccion del aceite, y en el desarrollo
de las organizaciones de productores
para la defensa de sus productos y ca-
nalizacién de las ayudas de la CE a la
produccién. Hoy dia existen 1.880 al-
mazaras autorizadas, de las que 1.025
pertenecen a cooperalivas u olras en-
tidacles asociativas agrarias.

En la industria de rectificacion y
envasado, €l proceso de concentra-
cién ha sido muy importante y tam-
bién ha ido acompanado de moderni-
zacion de los procesos industriales y
cierre de pequenas empresas incapa-
ces de compelir en un mercado presi-
dido durante muchos afios por una
constante reduccién de margenes co-
merciales. El fenémeno se ha agudiza-
do cuando, ante las perspectivas de
futuro que presenta el sector, grandes
grupos europeos han decidido tomar
posiciones en el mercado espadol por
la via de adquisicién de empresas ya
establecidas, en base a marcas y cuo-
tas acreditadas.

Se ha iniciado asi una lucha para

aumentar cuotas de mer-
cado, aunque fuese con
pérdidas, que todavia
persiste en algunas em-
presas, porque confian en
que la plusvalia generada
con la venta, si se produ-
ce, compensaria ague-
Ilas con creces. Hitos
destacados en este feno-
meno de la concentra-
citn son el proceso de
venta de Carbonell, que
finalmente se integrd en
el Grupo Elosta, con el
apoyo del Gobierno; la
compra de Koipe por
Lessieur y posteriormen-
te la adquisicion de ésta
por Ferruzzi, que luego
ha tomado también una
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participacién importante
en Elosta, al venderle parte de esta
familia su paquete accionarial; la
compra de las marcas Arbequino y
La Masfa por parte de Unilever; la
entrada de Bunge, via Arlesa, Faiges
y Bau, etc..

De naturaleza distinta, aunque
también importante en un esquema de
configuracién del sector, estd la diso-
lucién y liquidacion de la Cooperati-
vas Uteco-Jaén, tras varios afios de in-
tervencion administrativa y la crea-
cion de la empresa Corporacién Oli-
varera del Sur para el Desarrollo Olei-
cola, (COOSUR), que ha procedido a
adquirir todos sus activos aceiteros.

CALIDAD Y MARCAS

Otro aspecto que conviene men-
cionar, ya que puede inducir a error,
es que pese a esta estructura del sec-
tor, con unas grandes empresas, la
competencia es muy dura en la activi-
dad, ya que, por una parte, hay verda-
dera lucha por consolidar cuotas de
mercado o por crecer con la vista
puesta en la venta posterior de la em-
presa, y, por otro lade, las grandes ca-
denas de distribucién ejercen una
fuerte presion sobre los envasadores.

La competencia en estos momen-

tos se manifiesta, ademas del nivel de
precios, en aspectos tales como la
defensa de la calidad de marca -con
importantes inversiones publicitarias-
, potenciacion de la imagen del acei-
te de oliva frente a sus sustitutivas,
lucha contra el fraude, etc... y, como
es logico, son las grandes empresas
las que tienen la posibilidad y la res-
ponsabilidad de llevar el liderazgo en
estos temas.

Por otra parte, lo expuesto revela
que en medios especializados hay una
gran confianza en el futuro del aceite
de oliva y de ahi la toma de posiciones
por los grandes grupos europeos, a
pesar de las dificultades iniciales.

En este contexto, el Grupo Elo-
sta, que es lider en el mercado con
su marca Carbonell, desarralla una
importante actividad en todos los
frentes y esta especialmente compro-
metido en la lucha por mejorar la ca-
lidad y difundir los beneficiosos efec-
tos de este aceite sobre la salud. En
este empeno por la calidad cuenta
ademds con una importante ventaja
comparativa, ya que es el tnico gran
grupo integrado hacia la produccion,
con una red de almazaras y extracto-
ras propias. a
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OGUERIA Y PERFUMERIA

EL LIDER DEL "NON FOOD"

W EFquipo de Redaccion de "FRAGANCIAS + COSMETICOS"

a rapidez con que han evolu-
cionado, durante los Gltimos
anos, las estructuras comer-
ciales y los habitos de consu-
mo en Espana ha afectado, légicamente
y de manera especial, a los sectores de
productos de gran consumo, entre los
que hay que destacar, por encima del
resto, a la alimentacion y a los produc-
tos de drogueria y perfumeria, estos (l-
timos con un volumen de negocio
anual superior a 1,5 billones de pese-
tas, que les convierte en paradigma de

lo que la jerga de la distribucion reco-
noce como “non food”.

Un volumen de facturacion, a pre-
cios de consumo, que sitda ya a la dor-
gueria y perfumeria en una relacion de 1
a 6 con la alimentacién, cuya cifra total
de negocio esta por encima de 7,5 billo-
nes de pesetas.

El proceso de cambios acelerados se
ha dejado notar, inevitablemente, en to-
dos los escalones que intervienen en la
distribucion comercial de productos de
drogueria y perfumeria, obligados a re-
componer las reglas del juego tradicio-
nales de un negocio en el que participan

las empresas fabricantes, los distribuido-
res mayoristas y la multitud de formas
comerciales detallistas que se reparten el
mercado de distribucién final.

EL ESCALON MAYORISTA

El escalén central de este mercado,
como ocurre en cualquier otro sector,
esta ocupado, légicamente, por el co-
mercio mayorista, cuya evolucién du-
rante los dltimos anos hay que calificar
como poco de profunda, con cambios
que afectan tanto a la estructura de sus

-
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propios negocios como al tipo de vin-
culacién, por un lado, con el detallis-
ta/cliente y, por otro, a las relaciones
con los fabricantes.

En primer lugar, hay que analizar la
doble via utilizada por el comercio ma-
yorista de drogueria y perfumeria, a tra-
ves de su constitucién como sociedad
anénima o como cooperativa, que ofre-
ce caminos distintos y diferentes posibi-
lidades a la hora de afrontar los proble-
mas, en unos casos con una mavor fle-
xibilidad, en otros luchando antes con
unos “estatutos” que frecuentemente
suponen un corsé para el desarrollo.

Este Gltimo aspecto es mas notorio
en el caso de las cooperativas, en las
que su normativa -igual trato para cada
uno de los socios....etc.- supone en mu-
chos casos un agravio comparativo pa-
ra los miembros mas evolucionados o,
cuando menos, una sangria econémica
derivada del altisimo coste que supone
distribuir “pedidos” de poco volumen.
No en vano, los costes logisticos y de
distribucién han sido uno de los més

graves-problemas a
los que han tenido
que enfrentarse los
mayoristas espano-
les en los altimos
anos.

Por otro lado, la
vinculacién con el
detallista/cliente
también ha sufrido
una profunda trans-
formacion. La vieja
relacién indepen-
diente en la que el
cliente no compar-
tia obligacién algu-
na y solamente te-
nia una vinculacién
de compra, ha deja-
do paso a formas de
colaboraciéon mas
complejas.

Si al principio
fue la cadena vo-
luntaria la férmula
elegida -que supo-
nia la creacién de
servicios comunes,
concentracién de
compras, creaciéon de una central de
servicios, independencia juridica vy fi-
nanciera de los componentes, etc..-, és-
ta dié paso posteriormente a diversas

experiencias de sucursalismo, una fér-
mula que se encuentra en desarrollo
actualmente y que constituye un hibri-
do autébnomo entre la franquicia y el
sucursalismo clésico.

Las cooperativas, por su parte, han
buscado en los Gltimos afios un mayor
grado de integracién con sus miem-
bros, como instrumento de defensa pa-
ra enfrentarse con la pujanza del sucur-
salismo.

En todo caso, no resulta facil esta-
blecer un Unico escenario general para
valorar la evolucién del comercio ma-
yorista de drogueria y perfumeria, te-
niendo en cuenta la diversidad de f6r-
mulas juridicas y organizativas que se
dan en esta actividad, pero si es posi-
ble, al menos, trazar las grandes lineas
de los dltimos 10/15 afos, en los que
se han producido los méas profundos
cambios en la distribucién espariola.

La mayor parte de las empresas ma-
yoristas tuvieron un origen familiar, con
un fundador que di6 su primer impulso
para una evolucién posterior, muy timi-
da en su mayoria. En esta etapa no
existe casi nunca una estructura empre-
sarial clara ni una delegacion y divisién
de funciones entre directivos especiali-
zados. Esta distribucion de funciones
rompi6 el fuego poste-riormente en los
aspectos administrativos y mas tarde

86 Rt ey



DROGUERIA Y PERFUMERIA

ain en la divisién de
“Ventas”.

El mayorista clasico
disponia de un mercado
al que no le unfa ninguna
vinculacién de tipo juridi-
€O y si una vinculacién
econémica de compra-
venta. Una férmula que
sigue subsistiendo actual-
mente en el caso de buen
numero de mayoristas, ge-
neralmente ubicados en
zonas rurales y con muy
limitado radio de accién.

Con la aparicién de
formulas mas modernas
de distribucion

-supermercados e hi-
permercados, fundamen-
talmente-, coincidente
con los primeros apoyos
oficiales para modernizar
las estructuras comercia-
les, los problemas co-
mienzan a aflorar en los
anos setenta y a exigir
unas primeras soluciones
de supervivencia.

Hace apenas quince
anos, los mayoristas mas
avispados comenzaron a
comprender que la politi-
ca de ventas debe ser for-
mulada de acuerdo con la
realidad del mercado y
que debe ser adaptable a
los cambios de éste y a las necesida-
des de cada detallista. Comenzaron a
comprender asi la necesidad de ten-
der a una progresiva integracion con
los detallistas, no limitandolos a su
condicidén de clientes, sino ampliando
su papel al de “socios” y, en conse-
cuencia, actuando como una central
de servicios.

“Central” que debia servir como
motor de acciones promocionales y
publicitarias para permitier al detallista
incrementar la rotacion de sus stocks,
incorporando también un mayor prota-
gonismo en cuanto a la formacién del
punto de venta en las nuevas técnicas
de venta en autoservicio.En cuanto al
equipo de ventas, el vendedor del ma-

yorista también pasa de “recoge-pedi-
dos” a asesor en temas de gestion, de
compras, de ofertas y promociones...,
tratando de armonizar los intereses de
ambos escalones distributivos.

Poco a poco, algunos de estos ma-
yoristas van estructurando cadenas vo-
luntarias con los detallistas de su zona,
en una relacién que afecta a la realiza-
cién de servicios comunes, la concen-
tracion de compras, la creacion en al-
gunos casos de centrales de servicios y,

sobre todo, la independencia juridicay .

financiera de los detallistas. Un aspecto
este Gltimo muy apreciado en su mo-
mento, dada la tan traida y llevada acti-
tud “individualista e independiente” del
detallista espanol del momento.

UN NUEVO MARCO
DE RELACIONES

En el tipo de relacién
tradicional, las empresas
mayoristas competian en-
tre si para captar clientes.
Este concepto de “clien-
te” implicaba solamente
una relacion puramente
comercial basada en las
mejores condiciones de
compra, en el poder de
atraccion de las ofertas,
en la labor personal del
vendedor de la central y
en la calidad del servicio
prestado.

Pero todo esto no im-
plicaba un alto grado de
fidelidad de compra v,
ademas, los detallistas di-
ficilmente comprendian la
bondad de los servicios
prestados por la central.
Para ellos el precio bajo
era la Unica forma de de-
fenderse frente a la com-
petencia. El aislamiento
de estos detallistas les im-
pedia igualmente com-
prender la profunda evo-
lucién que estaba experi-
mentando el mercado y la
obsolescencia de sus pro-
pios planteamientos profe-
sionales y empresariales.

Si a esto anadimos una clara desca-
pitalizacion y una deficiente formacion,
nos encontramos con los aspectos clave
que han impedido un fuerte desarrollo
de cadenas y cooperativas en una pri-
mera etapa. El sucursalismo es un asunto
mas reciente y la franquicia una férmula
para muchos pendiente ain en 1992.

En cualquier caso, no existe una ti-
pologia de mayorista claramente defini-
da, sino diferentes escalones en la acti-
vidad mayorista. Existen en primer lu-
gar un tipo de establecimientos de pe-
quena entidad con un reducido radio
de accién y una actividad centrada en
areas rurales. A pesar de su escaso futu-
ro, aun realizan una actividad distribu-

tiva fundamental al acercar los produc-
-

Neq Rasag'en 87



tos a areas de poblacion dispersa don-
de dificilmente seria rentable llegar pa-
ra otros mayoristas, debido a los eleva-
dos costes logisticos y de distribucion.

Se trata generalmente de pequenos
almacenes con escasa superficie, sin
paletizacion, con una gestion bastante
primaria y que a menudo buscan en las
segundas marcas un medio de obtener
mérgenes de beneficio aceptables.

Todo parece indicar que este tipo de
pequeios mayoristas, en la medida en
que cumplen una funcién necesaria,
continuaran existiendo, pero su influen-
cia es cada vez menor y su nimero tien-
de a reducirse. Por su escasa estructura y
su débil capacidad econdémica, dificil-
mente podran establecer un vinculo de
tipo contractual con los detallistas de su
zona, cuyo futuro, por otra parte, tampo-
co parece muy claro ante el empuje de
nuevas formas de distribucion.

La férmula “Cash and Carry” supo-
ne para algunos de ellos una posibili-
dad, pero también un salto cualitativo
para el que la mayoria no parecen estar
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preparados. En definitiva, deficiencias
estructurales, descapitalizacion y difi-
cultades para integrar puntos de venta
son aspectos que definen a este peque-
Ao mayorista.

El escalén intermedio es el formado
por una serie de mayoristas que han si-
do capaces de estructurar su empresa
con criterios “modernos” -paletizacion,
profesionalizacién de la gestion, etc...-.
Este tipo de mayorista tiene actualmen-
te una marcada tendencia a implantar
puntos de venta propios/sucursalistas
como forma de asegurar su funcién en
un momento en el que las grandes em-
presas de distribucion son capaces de
llegar hasta el dltimo rincon del pais.
Este tipo de sucursalismo, un tanto “sui
generis”, parece estar ganando la bata-
lla en nuestro pais a otras formulas co-
mo la franquicia o la vinculacién con-
tractual propia de los primeros tiempos
de la cadena voluntaria.

También hay que tener en cuenta
que el concepto clasico de almacena-
miento ha perdido mucha vigencia en

los dltimos afos. En efecto, la baja per-
manente de los margenes de beneficio,
ha obligado a acentuar por encima de
todo la rotacion de los productos en el
almacén, un aspecto imposible de con-
seguir sin obtener una alta rotacién pa-
ralela en los puntos de venta/clientes
de ese mayorista.

No obstante, la estructuracién de
una red sucursalista supone un esfuer-
Zo econémico y organizativo para el
que muchos no se encuentran capaci-
tados. El recurso a la banca es cada
vez mas frecuente y explica la irrup-
cion de entidades financieras en el
mundo de la distribucién (fundamen-
talmente en el sector de alimenta-
cion). En otros casos ha sido el capital
fordneo el que ha realizado esta fun-
cion desde hace anos.

Este mayorista de tipo medio ha ido
estructurando en los Gltimos anos centra-
les de compra y organizaciones capaces
de ofrecerles servicios comunes a un me-
nor costo. Cooperativas -solo algunas,

dada la relatividad de la férmula- y ma-
-
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yoristas clasicos han ido creando centra-
les de compra capaces, mediante la ges-
tién de compras y ventas y la realizacion
de pago centralizado, dando asi un salto
cualitativo.

Finalmente, habria un tercer grupo
formado por los mayoristas mas poten-
tes del escalén intermedio, que tras un
proceso selectivo de fusiones y separa-
ciones han ido dejando en el camino a
aquellos con una menor capacidad
econdémica o con una menor vision de
“por donde va el mercado”. Estos han
constituido centrales de compra que
acttan como empresa de servicios mal-
tiples: formacién, gestion de compras vy
de ventas, articulacién de una red de

establecimientos propios, creacion de
franquicias, disefio y explotacién de la
marca propia, etc...

El mas claro ejemplo de este fend-
meno es PROMASA (Promotora de
Mayoristas Asociados), creada a me-
diados de los afios 80 como producto
de una escisién en Dyma y Unidis. Es-
ta organizacion ha realizado una fuer-
te apuesta por la férmula “cash”, con-
tando actualmente con 13 estableci-
mientos y con una linea de marcas
propias.

La férmula “Cash and Carry”, otra
eterna promesa de anos, también esta
conociendo actualmente un importan-
te desarrollo. En unos casos como op-
cidn valida de algunas cooperativas

para dar servicio a aquellos detallistas
a los que resulta dificil servir por los
cauces habituales debido a la debili-
dad de sus compras.

Por otro lado, el “cash” ofrece la
ventaja de reducir gastos generales, lo
que permite comercializar los produc-
tos con un menor margen en un mo-
mento de fuerte competencia. Final-
mente, el cobro al contado evita impa-
gados y permite disponer de una liqui-
dez inmediata.

Perdrofe, en el campo cooperativo,
y organizaciones como Mareva, Com-
per, Daper, Promasa, Dyma y Maesa,
forman parte de esta “élite”, integrando
a los mayoristas mas importantes y tra-
tando, a su vez, de estructu-
rar un poder mayorista fuerte,
frente a la administracion y
frente a una competencia ca-
da vez mas virulenta, repre-
sentada por la extensién de la
férmula hipermercados y su-
permercados y su instalacion
en ntcleos de poblacion ca-
da vez més pequenos. Del
éxito de estos intentos depen-
de en buena medida el futuro
del mayorista espariol de dro-
gueria/perfumeria.

EL ESCALON
DETALLISTA

La influencia del nuevo
escenario, mucho mas complejo vy di-
verso, de la distribucion comercial en
general, y de drogueria y perfumeria
en particular, se ha dejado notar tam-
bién, de forma muy importante, en el
escalon detallista, matizado en este
caso por diferencias muy sensibles en-
tre distintos tipos de productos.

De tal forma, este sector se esta
viendo influenciado, en el escalén de-
tallista, por una evolucién interna pro-
pia y por los efectos mas amplios que
se derivan de las nuevas férmulas co-
merciales, donde drogueria y/o perfu-
merfa constituyen un atractivo mas,
dentro de una oferta muy variada de
productos de gran consumo.

Con caracter general, y como pri-

mera premisa, cabe sefalar que el pro-
ceso de cambios acumulado en los Ulti-
mos anos por el detallismo espariol en
este sector esta todavia muy lejos del
experimentado por el sector de alimen-
tacion. Mas aun, el detallismo de dro-
gueria y perfumeria esta siendo, en mu-
chos casos, victima de los cambios pa-
ralelos en alimentacion.

La condicién evidente de “no pere-
cederos” que tienen los productos de
drogueria y perfumeria ha facilitado un
rapido protagonismo de las grandes su-
perficies comerciales -super e hiper-
mercados- en este mercado, forzando
asi una crisis sostenida del detallismo
tradicional, que solo en los casos mas
avanzados, apuntados anteriormente,
consiguen buscar formulas alternativas
de competencia con los mas grandes.

El detallismo tradicional se enfrenta a
una falrta de formacién y de recursos, a
una fuerte presion de las grandes superfi-
cies, a una gran debilidad organizativa
interna y, finalmente, a unos cambios
evidentes y progresivos en los habitos de
los consumidores, que en este segmento
de productos para el hogar terminan des-
viando su interés de la tienda de proximi-
dad a la compra semanal o mensual en
una gran superficie.

Escenario general del que solo cabe
excluir a la perfumeria de alta selec-
cién, que sigue manteniendo su mayor
peso en la tienda especializada y en los
grandes almacenes, en este Gltimo caso
con marcas de “seleccién” que limitan
su distribucién a un nimero reducido
de puntos de venta.

Todo ello, valorando siempre que
bajo el concepto “drogueria y perfume-
ria” se encierran segmentos de merca-
dos sustancialmente distintos -tanto en
peso econémico y comercial como en
férmulas de distribucién-, tal y como se
refleja en los analisis parciales que se
incluyen en este trabajo, recogiendo al-
gunos de los segmentos de mercado
mas significativos de este sector. 0

Equipo de Redaccién de
"FRAGANCIAS + COSMETICOS"
(FRAGANCIAS + COSMETICOS ex una revista

mensual especializada en el sector de periumeria, cos-
méticos e higiene personal.|
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EL CUIDADO DEL CUERPO

LA ALIANZA ENTRE SALUD Y BELLEZA

a alianza entre dos concep-

tos tradicionales, salud y be-

lleza, ha disparado en los ul-
timos afos el consumo de produc-
tos para el cuidado corporal, un
gran caj6n de sastre en el que cada
temporada se incorporan nuevos
tratamientos especificos para cada
una de las partes de la anatomia
humana, arropados por campanas
de marketing y promociones que
garantizan éxitos de ventas.

En este amplio conjunto, y a efec-
tos de clasificacion, se pueden distin-
guir, por una parte, los productos dedi-
cados al cuidado facial, tanto en lo refe-
rente a su limpieza como en lo relacio-
nado con su tratamiento diario; y por

otro, los destinados a mantener en for-
ma el resto del cuerpo. En este aparta-
do estan incluidas las cremas corpora-
les 0 “body milk”, las cremas y lociones
solares, los productos depilatorios y
los anticeluliticos.

TRATAMIENTO FACIAL

El mercado de tratamientos facia-
les ha sido uno de los que han evolu-
cionado mas en los ultimos afos. En
1991, la facturacion realizada en este
segmento alcanzo un total de 18.800
millones de pesetas y puso en circula-
cion algo mas de 12 millones de uni-
dades. El incremento experimentado
en las ultimas temporadas ha sido
cuatro veces superior al crecimiento
vegetativo de la poblacién espariola,
un fenémeno que se explica por la
abundancia de campanas de marke-

ting (con una inversion anual de 4.000
millones de pesetas) y, sobre todo,
por el fuerte impulso de los productos
de tratamiento, especialmente las cre-
mas antiarrugas.

Si existe alguna caracteristica que
pueda definir este mercado, esa es la
normalizacién. La frontera entre la al-
ta cosmética y el segmento popular,
tan frecuente en los tratamientos de
belleza, se va difuminando poco a po-
co con la entrada de marcas y pro-
ductos que trasladan a los circuitos
de gran consumo los conceptos basi-
cos de la alta seleccion. Asi, marcas
como Plenitude, Viesse, Diadermine,
Synergie o Barbara Gould, que arra-
san en el segmento medio, han veni-
do a borrar el escalén diferenciador
entre las gamas altas y bajas del tra-
tamiento facial.

Sin embargo, el segmento selecti-
vo tiene un gran peso, si no en volu-
men, si al menos en valor, dentro del
mercado de tratamiento facial. Los po-
sicionamientos de estos productos se

- - A
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RANKING DEL MERCADO DE CUIDADO DE LA PIEL (en volumen de ventas)
TRATAMIENTO LIMPIEZA HIDRATACION CORPORAL ANTICELULITI. PRODUCTOS SOLARES DEPILATORIOS
FACIAL FACIAL
LOCIONES ACEITES BRONCEADOR | POSTSOLARES | DEPILATORIOS CERAS
CORPORALES | CORPOLARES QUIMICOS
MARCA % | MARCA % | MARCA % | MARCA % | MARCA % | MARCA % | MARCA % MARCA % | MARCA CALITE. FRIA
Pond's 14 | Nivea 15 | Nivea 26| Johnson's 75 | Vichy 24,12 | Nivea 31| Aftersun 46 | Veet 55 | Varie
Nivea 9 | Pond’s 11 | Natural Nenuco 7 | Elancyl 20,4 | Delial 14| Nivea 33 | Opilca 9 |Yvcane 39 18
Honey 23| Natural Biotherm 14,4 | Ambré Ambre Epolan 7 |Byly 7 -
Plenitude 8 | M. Astor 10 | Vasenol 11| Honey 6 | Clarins 9 | Solaire 12| Sclaire 8 | Taky 5 | Taky 7 14
M. Astor 6,5 | Plenitude 6 | Johnson's 8| Otros 12 | Helena Natural Delial 7 | NeverPil 5 | PAB 6 -
Compens. 6 | Aapri 2,5 | Lavanda 5 Rubinste. 3,6 | Action 8| Otros 6 | Gyly 5 | Daen - 56
Delial 25 | Delial 25 | Sanex 4 Otros 23,4 Nenuco 7 Otros 14 | Veet 4 7
Otros 54 | Otros 53 | N-B 3 Piz Guin Opilca - 1
Otros 21 Lemon Otros 37 4
Oil 4
Felcia 4
Coppertone4
Otros 10

apoyan en formulas cada vez mas
complejas y efectivas, presentadas
con buena imagen y féciles de aplicar.

Por su parte casi la mitad de los
productos faciales vendidos en nues-
tro pais pertenecen al segmento de
limpieza. Sin embargo, y a diferencia
de los productos de tratamiento, se
comercializan a precios muy asequi-
bles, con lo que las facturaciones
apenas alcanzan el 31% del valor to-
tal del mercado facial.

En este segmento, cuyo principal
canal de distribucién son los circuitos
de gran consumo o “mass-market”’, los
incentivos promocionales resultan de-
terminantes a la hora de vender. Se ha
comprobado que un 41% de las ven-
tas coinciden con campanas publicita-
rias y, paralelamente, las cuotas obte-
nidas por las marcas se mueven en
funcion de la misma variable.

Las principales consumidoras de
estos productos son las mujeres jove-
nes, fundamentalmente de nucleos
urbanos y con alguna educacion o
sensibilidad hacia la cosmética. Su
poder adquisitivo no es excesivamen-
te determinante, sobre todo si se tie-
ne en cuenta que algunos productos
como cremas exfoliantes o mascari-
llas limpiadoras, hasta hace poco ex-
clusivas de las gamas altas, se co-
mercializan ahora a precios mas ba-

jos y a través de los canales de gran
consumo.

En 1991, el segmento de limpie-
za facial movié alrededor de 8.500
millones de pesetas, que correspon-
dieron a la venta de 11,5 millones
de unidades y que representaron un
crecimiento del 5% sobre los valo-
res del afo precedente.

Por marcas, la que cuenta con
mayor cuota de mercado es Nivea,
seguida por Pond’s y Margaret Astor.
En cuanto a productos, los mas utili-
zados son los ténicos y leches limpia-
doras; avanzando rapidamente, les

siguen los desmaquilladores de ojos
y, en menor medida, las cremas exfo-
liantes y las mascarillas limpiadoras.

HIDRATACION CORPORAL

El mercado de la hidratacion cor-
poral, que el pasado afio movié unos
3.500 millones de pesetas por la co-
mercializacién de 2.500 toneladas de
producto, destaca fundamentalmente
por su agresividad; las continuas ac-
ciones promocionales a las que se ve
sometido no sélo repercuten en la infi-
delidad de sus consumidoras sino que,
ademas, provocan continuas guerras
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de precios que limitan los crecimientos
en valor de este mercado.

En el ultimo ejercicio, por ejemplo,
el crecimiento no super6 el 2% con
relacién a la temporada anterior, y el
PVP del kilogramo de producto ape-
nas llegé a las 1.300 pesetas. En con-
traposicién a esta actividad promocio-
nal, las inversiones publicitarias son
bajas. En 1991 apenas superaron los
400 millones de pesetas.

Las cualidades mas valoradas en
estos productos, cuya distribucion se
realiza preferentemente a través de
los establecimientos de libre servicio,
son su perfume, su capacidad de hi-
dratacion y la facilidad con que se ab-
sorban.

En cuanto a los lideres, el merca-
do esta bastante monopolizado en
manos de las multinacionales. Hasta
hace algunos afos, a la hora de citar
la hidratacion corporal, Nivea y Natu-
ral Honey eran las referencias obliga-
das. Poco a poco, el mercado se ha
ido abriendo para dejar paso a nue-
vas firmas, siempre avaladas por
grandes compaiias; ahora, en cues-
tion de hidratacion corporal, también
cuentan marcas como Vasenol, John-
son's (numero uno en aceites hidra-
tantes), Puig, Sanex, N-B o Nenuco.

PRODUCTOS ANTICELULITICOS
La venta de productos anticeluliti-
cos en Espafia estda muy por debajo

de las cifras de facturacion alcanza-
das en otros paises europeos, como
Francia, por ejemplo. El desconoci-
miento sobre su forma de actuacion
hace necesarias campafas, Si no pu-
blicitarias, si al menos informativas,
que permitan al 41% de la poblacién
femenina afectada por el problema de
la celulitis conocer algunas de las po-
sibilidades de solucion.

Las farmacias son, de forma indis-
cutible, los canales lideres en la distri-
bucién de anticeluliticos; por si solas
distribuyen el 64% del volumen total,
algo menos del doble que las perfu-
merias selectivas, que tan sélo co-
mercializan el 35%. Traducidas a pe-
setas, estas cifras se corresponden
con un 72% de la facturacién total pa-
ra las farmacias y un 27% para las
perfumerias. El 1% restante corres-
ponde a otro canal en expansion, el
de los circuitos de gran consumo, que
en 1990 empezaron a ser explotados
por dos marcas (Veet y Naturaleza y
Vida), y que hoy dan cabida a mas de
cinco; entre sus matices diferenciado-
res estan sus precios, mas asequi-
bles, y sus envases, con capacidad
para mayores cantidades de produc-
to. Este canal tiene como mérito ha-
ber sido el responsable de la populari-
zacion y el crecimiento de las ventas
por unidades del producto.

Por marcas, y en el canal farma-
céutico, Vichy y Elancyl ostentan un

CUIDADO DE LA PIEL
CANALES DE COMERCIALIZACION
roducto | Hidratacién Anticeluliticos Productos Solar_es Depilatorios
Canal Corporal Costa | M. Interior
Hipermercado 25 9 17 12
Supermercado 37 19 31
Autoservicio 5 12 5
T. Tradicional 2
Drog. Perf G. 22 5 25 33
Drog. Perf. P. 4 10
Perf Selectiva 35 6 11 7
Farmacia 64
T. Temporada 76
G. Almacenes 4 16

liderazgo dificil de alcanzar por las
demés, tanto de su canal como del de
perfumeria..

PRODUCTOS SOLARES

El descenso del turismo en los ul-
timos afos y la mayor racionalidad
imperante ahora en las exposiciones
al sol provocaron un descenso en las
cifras de ventas por unidades de 1991
con relacién a 1990; en porcentajes,
la pérdida fue de un 3%. En valor el
crecimiento registrado fue también de
un 3%, un minimo que sélo se explica
por el incremento de precios l6gico de
cada afo.

El mercado de productos solares
tiene rasgos muy peculiares; a la hora
de hablar de canales de distribucién
es necesario precisar si la zona de
venta es costera o de interior. En las
regiones costeras el conjunto de per-
fumerias, grandes almacenes, hiper-
mercados y droguerias-perfumerias
apenas cubren el 24% de las ventas
totales, ya que la mayor parte de és-
tas estan concentradas en las tiendas
de temporada.

En el interior, la distribucion es
mas equitativa y aunque las drogueri-
as-perfumerias se llevan la mayor
cuota, los canales hipermercado, su-
permercado, autoservicio, perfumeria
y grandes almacenes cuentan con
participaciones siempre superiores al
10%. Sumando las ventas de ambas
zonas, en 1991, y por unidades, las
cifras totales fueron de 14,5 millones
que supusieron aproximadamente
unos 11.000 millones de pesetas.

Por marcas, en bronceadores Ni-
vea, Delial y Ambré Solaire cuentan
entre las tres con méas de la mitad de
las ventas totales. En productos post-
solares los lideres son Aftersun, las le-
ches post-solares de Coppertone y Ni-
vea, con casi un 80% de su segmento.

DEPILATORIOS

En el conjunto de productos depi-
latorios se abre un amplio abanico de
prestaciones englobadas en dos seg-
mentos: el de depilatorios quimicos y
el de ceras. El primer grupo, en el que
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se incluyen cremas, espumas y liqui-
dos, esta destinado a una parte del
65% de las usuarias que practican la
depilacién en sus hogares. En el se-
gundo, subdividido a su vez en ceras
calientes y frias, coinciden las consu-
midoras que se depilan personalmen-
te y los profesionales de esta activi-
dad, que por si solos acaparan el
25% del consumo total.

La evolucién del mercado ha sido
desigual segun los productos; asi,
mientras los depilatorios quimicos, -
que en valor absorben la mitad del to-
tal facturado-, crecieron un 9%, el sub-
conjunto de ceras no tuvo la misma
fortuna. Aunque la presentacién en frio
crece a ritmos prometedores, la cera
caliente ha pasado a representar la
cuarta parte del mercado depilatorio
total frente al 35% del mismo que os-
tentaba hace tan sélo tres afios.

Por marcas, y en sector de quimi-

cos, la mas utilizada con
grandes diferencias sobre
otras es Veet. En cuanto a
las ceras, en su presenta-
cion fria la marca Daen es
lider con un 56% de su
sector. Por lo que se refiere
a ceras calientes Marie
Yvonne, con el 39%, y
Taky y Byly, con un 7% ca-
da una, son las més repre-
sentativas.

Los canales preferen-
tes de venta son las sec-
ciones de perfumeria de
los centros de alimenta-
cion, es decir, hipermerca-
dos, supermercados gran-
des y pequefios, asi como
autoservicios, cuya cuota
total es del 48%. Las dro-
guerias-perfumerias gran-
des, con un 33% de las
ventas, son el segundo ca-
nal en importancia.

CUIDADO CAPILAR

El tratamiento, limpieza
y cuidado del cabello ha
supuesto en los ultimos
afios la aparicion de un
nuevo sector de mercado
con crecimientos sostenidos y buenas
perspectivas de futuro. Dentro del con-
junto pueden distinguirse tres lineas:
la de limpieza, la de modelaje y la de
coloracion; en las que se engloban,
respectivamente, champus; gominas,
geles y espumas de modelaje; y lacas
y sprays.

El 85% de los hogares espafioles
consume champu de manera habitual.
Cada uno de estos hogares suele utili-
zar alrededor de 3,2 kilogramos de
producto por afio, una cifra que sitia a
los usuarios espaoles en niveles muy
superiores a la mayoria de los corres-
pondientes a consumidores europeos.

El mercado espafol de champus
crecid el pasado afio un 18% en valor
y tan sélo un 8% en volumen, ofrecien-
do unas cifras totales de 15.000 millo-
nes de pesetas y 30.000 toneladas de
producto vendido. La explicacién a es-

te fendmeno es simple y responde a
una tendencia de mercado: durante la
ultima temporada, los consumidores
abandonaron ligeramente el uso de
champus envasados a granel e infanti-
les (que, pese a todo, aln conservan
el 54% de las ventas totales) en bene-
ficio de los productos cosméticos.

A ello han contribuido varios facto-
res. En primer lugar las estrategias co-
merciales de lanzamiento de nuevos
productos que ofrecen doble efecto
(limpieza y acondicionamiento) en un
s6lo envase y en una Unica aplicacion;
en segundo lugar, el aumento del ta-
mano de los recipientes para los
champus cosméticos; y, finalmente, el
apoyo de los distribuidores. La estrate-
gia de calidad y precios elevados, res-
paldada por fuertes companias, esta
bien vista por el sector de la distribu-
cion que comercializa asi un producto
de alto precio unitario, de alta rotacion
y que ocupa poco espacio en los es-
tantes. Por ello, la compra de distribu-
cién se esta convirtiendo en una préc-
tica habitual de los fabricantes.

En el andlisis por canales de venta,
los hipermercados, supermercados y
autoservicios se hicieron en el ultimo
ejercicio con un 85% de la distribucién
total, dejando un residual 15% para
droguerias y perfumerias. El creci-
miento de los primeros fue de, aproxi-
madamente, un 4% en relacién con las
cifras obtenidas en 1990.

Con o sin el apoyo de campaiias
publicitarias (que el pasado afio re-
presentaron inversiones de mas de
1.500 millones de pesetas), las ven-
tas de champus estén sujetas a la
estacionalidad; asi, los meses de ve-
rano son los que protagonizan mayo-
res niveles de uso.

En cuanto a las marcas y su ran-
king es preciso hacer algunos mati-
ces. Geniol, lider de ventas en volu-
men y uno de los mayores fabricantes
de champus a granel, vendié el afo
pasado el 13% del producto total en
el mercado espaiiol; sin embargo, en
valores fue Vidal Sassoon la marca
triunfadora al facturar por si sola un

16% de todo el conjunto.
—-—
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En cuanto a las PRODUCTOS CAPILARES
espumas de modela- CANALES DE COMERCIALIZACION
je, aparecieron en
1986 y en poco méas RODUCTOS | CHAMPUS GELES Y COLORACION
de cuatro anos ya | CANAL MOLDEADORAS Eor UMAS |GomiNas | MACAS | SPRAYS | ¢ apiLaR
consiguieron facturar,
en el Ultimo ejercicio, | Hipermercado 32 19 19 10 16 13
4.500 millones de pe- | Supermercado G. 15 14 16 16 13 23
setas por una venta | Supermercado P. 28 24 18 24 27
de 11,7 millones de | Autoservicio 10 9 it 14 10 2
unidades. En poco | Drog.-Perf. G. 15 22 25 29 2- P
tiempo, las espumas | Drog.-Pef. P. 7 9 7 14
moldeadoras, auténti- | Otros 5 6

ca revolucién del
mundo capilar, cuya pionera fue Estilo
Libre, de L'Oréal, han conseguido es-
tabilizarse en el mercado de produc-
tos capilares. Ahora, en un mercado
cada dia mas estable, compiten mar-
cas en las que la espuma es et unico
producto con otras en la que ésta for-
ma parte de una linea completa de fi-
jacion capilar.

E! factor precio es el principal mo-
tor del acto de compra, por lo que la
compra de marcas menos conocidas,
pero mas baratas, se ha incrementa-
do notablemente.

En el conjunto del mercado hay un
auténtico lider, L'Oréal. Con sus pro-
ductos comercializados bajo las mar-
cas Estilo Libre, Forma y Estiio (de la fi-
liar Garnier), Grafic y Studio Line la fir-

ma francesa, copa el 25% en volumen
y el 29% en valor del mercado total de
espumas moldeadoras. El segundo en
el ranking es Henry Colomer con su
marca Lanofil.

Por canales de venta, son los habi-
tuales circuitos de alimentacion (hiper-
mercado, supermercados y autoservi-
cios) los que acaparan el 66% de la
distribucion total. El resto, en su mayo-
ria, se vende a través de perfumerias
grandes.

Frente a las espumas, cuyas
principales usuarias son las muje-
res, los geles y gominas capilares
son productos de modelaje eminen-
temente masculinos. Su uso es uno
de los mas tradicionales en el seg-
mento de fijacion capilar. Las ventas

estimadas en 1991 tuvieron un valor
de 2.500 millones de pesetas aproxi-
madamente, que correspondieron a
unos 7,8 millones de unidades.

Este mercado, en el que no existe
una excesiva competitividad, las mar-
cas cuentan con cuotas asentadas,
después de que la avalancha de pro-
ductos capilares de los ultimos afios
redefiniera los repartos. Asi, por
ejemplo, Patrico, que nacié como mo-
noproducto, conté durante afnos con
un 50% del mercado total; este por-
centaje lo reparte ahora con Studio Li-
ne, New Wave y Grafic, aunque con-
serva su posicién de lider. Por ser la
categoria de fijacion mas tradicio-
nal, es la que se vende con mas fre-
cuencia a través de los estableci-
mientos clasicos de drogueria.

Estos centros distribuyen mds de
un tercio de las ventas totales del
sector. El resto, las realizan las gran-
des superficies de alimentacién.

Por su parte, las lacas y sprays
de fijacion absorben por si mismas
mas de 75% en volumen del merca-
do total de fijacién y un 63,5% del
valor del mismo. En cifras absolutas
significan 40 millones de unidades,
de los cuales 32,5 son lacas. En pe-
setas, el total de ambas gamas al-
canza los 12.000 millones.

El mercado, que ya ha alcanzado
una madurez y consolidacion entre
los usuarios, crecid el afio pasado un
6% sobre las cifras de 1990, un creci-
miento avalado por la aparicion de
nuevas marcas que lanzaron lineas
completas de tratamiento capilar.
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Las lacas tradicionales, que
constituyen un segmento mucho
mas atomizado que el de los
sprays, se ha visto obligadas a
modermnizar y sofisticar sus presen-
taciones. Este producto sigue ven-
diéndose fundamentalmente a tra-
vés de los canales tradicionales
sin representar excesiva compe-
tencia para los sprays, que se dis-
tribuyen de manera preferente por
los circuitos de libre servicio de ali-
mentacion. Otra diferencia entre
ambas lineas es la presentacion,
porgue mientras las lacas se reco-
gen en envases grandes, de unos
400 ml. por término medio, los
sprays los hacen en recipientes
mas pequenos cuya capacidad no
suele superar el cuarto de litro. Pa-
ralelamente van los precios, mas
bajos en las lacas que en los
sprays.

Los perfiles del consumidor
también varian. De esta forma, los
sprays son productos de consumo
preferentemente urbano, mientras
que las lacas cubren casi por comple-
to el ambito rural y el 50% del urbano.
Y en cuanto a su composicion, los
sprays estan diferenciados por su po-
sicionamiento vanguardista e incorpo-
ran resinas con elevado poder de fija-
cion,

Por marcas, Sunsilk y Elnett son
las estrellas en el segmento de las

lacas; en cuanto a sprays, ostentan
el liderazgo Polyswing y Studio Line,
que incorporan estos productos co-
mo otra de las modalidades de sus
gamas de fijacion.

COLORACION CAPILAR

La estabilidad es la caracteristica
mas acusada de este sector del mer-
cado de tratamiento capilar que en
los ultimos anos s6lo se ha visto afec-
tado por la aparicion de colorantes no

permanentes. Su crecimiento en
1991 fue de un 14% en valor y de
un 6% en volumen, que en cifras
absolutas representan 4.500 millo-
nes de pesetas y 10 millones de
unidades.

El lider absoluto de este sector
de produccion es L'Oréal a travées
de las cuatro marcas con las que
cuenta. Su Imedia acaparé el pa-
sado afno un 29% del volumen total
de ventas y el 29,5% de la factura-
cion.

Por canales de distribucion,
las droguerias y perfumerias tra-
dicionales son las que acaparan
la mayor parte de las ventas. Las
grandes superficies y puntos de
venta de libre servicio tropiezan
con un grave inconveniente: la
amplitud de las gamas de colora-
cién. El tamano de los envases,
pese a no ser demasiado grande,
exige al vendedor la disponibili-
dad de extensas areas de exposi-
cién para colocar y ofrecer todos los
tonos disponibles. Por otra parte, los
expositores dispuestos por las mar-
cas incluyen, como minimo, veinte
referencias y ocupan grandes espa-
cios. La aparicion de nuevos produc-
tos colorantes en el mercado esta
condicionado por esta faceta comer-
cial a la que se suma el hecho de
que exigen procesos de elaboracion
complejos y costosos. |

RANKING DE PRODUCTOS CAPILARES

CHAMPUS ESPUMAS GELES Y LACAS SPRAYS COLORACION
MOLDEADORAS GOMINAS CAPILAR
MARCA % % MARCA % % MARCA % % maRca P % MARCA %% marca P Y
VOL. VALOR VOL. VALOR VOL. VALOR VOL.  VALOR VOL. VALOR VOL. VALOR
Geniol i3 5 Lanofil 9 9 | Patrico 20 155 | Sunsilk 12,4 134 | Polyswing 175 19 | Imedia 29 29,5
Vasenol 9 4 Estilo libre 7 85 | StudioLine 95 125 Elnett 7 13,3 Studio Line 14 18 | Recital 16 18,6
Johnson's 7 8 Giorgi 11 8 | NewWave 95 115 | Fixpray 85 10,4 | Grafic 13 15 | Kolestint 13 125
V.Sassoon 5 16 Polyswing 7 8 | Grafic 95 11 Fixonia 5,5 6,5 Sunsilk 17 15 | Colorcrem 11 10,5
Coigate 4,7 4 FormayEstlo 6 6,5 | Polyswing 95 95 Cardonett 5 6,5 Giorgi 16,5 13,5 | Colorelle 8 65
Agrado 45 35 Graficé 6,5 6,5 | Llongueras 75 9 Otros 61,6 499 | Otros 22 19,5 | Motif 65 65
Timotei 25 4 StudioLine 55 6 | Toluca 3 3 Dédicace 65 7
H&S 2 5 Peinado Libre 2 1,5 | Giorgi 2 1,5 Prestance 25 25
Nivea 2 2 Otros 46 46 | Otros 31 265 Otros 75 55
Poly Kur 2 3
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HIGIENE PERSONAL

UN SEGMENTO EN ALZA

| bloque de productos que con-

forman el segmento de “higie-

ne personal’ se caracteriza por

absorber los mayores porcen-

tajes de crecimiento, dentro de
un mercado con fuertes alzas sosteni-
das durante los ultimos afos, que
han corrido paralelas al incremento
de los niveles de renta y calidad de vi-
da, con una consecuente y evidente
mayor preocupacion de los espafoles
por la limpieza e higiene personal.

No debe extranar, por tanto, que
Espana constituya ya el segundo mer-
cado europeo de geles y jabones liqui-
dos, productos que alcanzan en nues-
tro pais una penetracion del 96% de los
hogares y un consumo de 7 kilogramos
por habitante y afio. Las razones ha-
bria que buscarlas tanto en los habitos
higiénicos de los espanoles -entre 4 y 5
duchas a la semana- como en el bajo
precio de jabones y geles.

Otros aspectos generales dignos de
mencién son la elasticidad al precio y la
fortisima competitividad entre las mar-

\ o

cas que provoca la existencia de unos
mérgenes de beneficio muy reducidos.
En cualquier caso, se trata de un
mercado con fuertes crecimientos que
varfan de uno a otro segmento de entre
los que lo forman; geles y jabones liqui-
dos para ducha, jabones de tocador en
pastilla y jabones liquidos.El mercado,
en su conjunto, evoluciona durante los
litimos afios a un ritmo anual de incre-
mento del 10%, tanto en volumen como
en valor. Estas cifras sittian el volumen
de ventas cerca de las 70.000 tonela-
das, con un valor de 30.000 millones de
pesetas. El 80% de estas ventas, co-
rresponde a geles y jabones liquidos.
La rapida y fuerte implantacién
del gel en nuestro pais desde su
aparicion en 1961 -Moussel de Le-
grain- abrid las puertas a diferentes
conceptos. Surgen asi geles con
fuerte identidad propia como Bade-
das o Nelia. Producto de extensio-
nes de linea como Nivea o Heno de
Pravia, o encabezando una nueva li-
nea, caso de Shim. Posteriormente
surgen otras segmentaciones del
mercado: familiar, cosmético o der-
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moprotector y mas recientemente
dermohidratante.

De todos ellos, es el dermopro-
tector el que ha cosechado los mas

l 3,,-"
"
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espectaculares resultados. Este tipo
de productos incorporan al concepto
“cosmético” un plus de seguridad
frente a infecciones o contagios. No
vende solamente higiene, sino tam-
bién salud. La dermoproteccion, se
ha convertido asi en el revulsivo del
mercado, ejerciendo ademas su in-
fluencia sobre otras lineas de higie-
ne como los desodorantes o los after
shave.

A finales de 1984, la marca Sanex
traslada a los mercados de gran con-
sumo un concepto que hasta el mo-
mento era tipico de farmacia. El éxito
fue inmediato, siendo numerosas las
marcas que han ido incorporando el
dermo.

Para algunos conocedores del
sector, el concepto dermo parece ago-
tado.Esto, no obstante, no esta tan
claro si tenemos en cuenta que tras
los dermos clasicos, aparecieron pos-
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teriormente otros conceptos que ha-
cen un mayor hincapié en el cuidado
de la piel, y que en los Ultimos meses,
otro segmento parece tomar el relevo.
Asi la dermohidratacién introducida
por Genesse con Hidragenesse, pare-
ce que sera continuada por Procter
quien préximamente lanzara un nuevo
gel con este posicionamiento.

De cara al futuro, se adivinan po-
cos cambios importantes, aunque exis-
te una cierta tendencia a tamanos de
menor volumen en consonancia con
Europa (el proximo lanzamiento de
Procter parece que sera en formato de
400 gramos).

Las ofertas y promociones son
basicas en el mercado de geles y ja-
bones liquidos, y son las grandes su-
perficies quienes mas utilizan este ar-
ma de venta. Como consecuencia, se
registra una importante reduccién de
los margenes de beneficio y un tras-
vase de recursos de las empresas
hacia actividades promocionales. Es-
te trasvase procede frecuentemente
de las inversiones publicitarias situa-
das el pasado afo en torno a los
1.500 millones de pesetas.

En cuanto a los canales de ven-
ta, los de alimentacién suponen el
80% de las ventas con un fuerte cre-
cimiento de los hipermercados, que
en el ultimo ano ganan 6 puntos en
su participacion de mercado, hasta
alcanzar el 38% (ver cuadro).

JABONES DE TOCADOR
El mas tradicional de los merca-

dos de higiene, los jabones de toca-
dor. tampoco ha sido insensible a la
introduccion de nuevas ideas. Asi, la
clasica pastilla ha ido poco a poco ce-
diendo frente a la presentacion liqui-
da, pero sin que ésta haya consegui-
do imponerse en ningun momento.

Se trata de un mercado muy poco
dindmico, con escasas inversiones
publicitarias y que ha sucumbido fren-
te al empuje de los geles y jabones li-
quidos para bafio, utilizados también,
y cada vez mas, en el lavabo.

Incluye productos claramente fun-
cionales, habiendo desaparecido
practicamente las funciones cosméti-
cas de las pasti-

RANKING DEL MERCADO DE GELES Y JABONES

llas, para dejar
paso a un aspec-

DERMO EN 1991 to préactico como

Marca Cuota valor (%) Cuota vol. (%) o6 b Bypie d.e
manos. Esta si-

o— 17.4 15,6 tuacion configura
Neutro Balance 5,0 4,0 un mercado que
Nivea 8 4,0 en 1990 alcanzé
Shim 2,5 2,3 los 9.000 tonela-
Fa 2,5 2,3 das, con una fac-
Tojadermo 25 2,3 turacién de 5.300
?aegg ;g }(7) millones de pe-
y J setas a precios

Neutrogal 5 - .
rrm—_ 15 1 de consumo. Ci-
fras interesantes

Dermos. Cifras sobre el total mercado de geles & dermo.

pero estancadas
en los ultimos

anos e incluso en ligero descenso.

En el mercado de tocador hay que
distinguir dos segmentos claros. El
primero de ellos, las pastillas sdlidas,
aparecen liderados por un gran clasi-
co como Heno de Pravia, con una
cuota del 15% en volumen. Tras He-
no, se situan Magno y Palmolive con
cuotas en torno al 9%, Lux y Nivea
con el 7% y Fa con el 4%. El resto del
mercado -un 50% mas o menos- apa-
rece muy atomizado, con presencia
de marcas como Lida, Pardo, Cabre-
rizo, Spring Glory etc... El consumo
se sitta en torno a 1 kilo por habitan-
te y ano.

El segundo segmento es el confi-
gurado por los jabones de tocador en
crema con dosificador, una familia re-
ciente de la que se pensé que acaba-
ria relegando a los jabones de toca-
dor solidos.

La presentacion en crema con
dosificador supone actualmente un
4% del mercado en volumen y un
6% en valor, con una facturacién de
1.600 millones de pesetas y un volu-
men de 1.900 toneladas.

En cuanto al tipo de venta, hay
que registrar un notable incremento
de las acciones promocionales en
esta familia de productos, especial-
mente por parte de las grandes su-
perficies. En la actualidad la unidad
de venta méas usual es un retractil

con dosificador y recambio, con un
-
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precio de venta al publico de unas
350 pesetas.

Finalmente, sélo reflejar la fuerte
participacion de hipermercados (25%)
y supermercados (45%) en la comer-
cializacion de este tipo de productos,
mientras que las droguerias y perfu-
merias suponen alrededor del 20%.

HIGIENE BUCAL

El consumo de productos para la
higiene bucal es en Espafna muy infe-
rior a la media de los paises europeos
de nuestro entorno. Si a esto anadi-
mos una cierta desaceleracion del cre-
cimiento en los dos Ultimos afos vy el
desarrollo del segmento de colutorios,
tendremos una visién de los aspectos
claves que rigen el sector.Habitos muy
peculiares y una deficiente educacion
bucosanitaria enmarcan las circunstan-
cias de un crecimiento reducido que en
el pasado afo se situd en torno al 6%.

La historia de los dentifricos es la
de una segmentacion del mercado ca-
da vez mas acentuada, tratando de
captar mediante “novedades” a un
consumidor remiso. Vemos asi como
la tradicional presentacion blanca en
crema -que supone el 55% del merca-
do- ha pasado a compartir éste con las
presentaciones en gel (25%), antisarro
(8%), dosificadores (2%) o productos
especificos (8%). Estos ultimos, antes
exclusivos del canal farmacia, han he-
cho su aparicion con fuerza en gran
€OoNnsumo con posicionamientos como
“cuidado de las encias” o “dientes sen-

sibles”, que han sido bien acogidos por
el consumidor. Signal, Colgate, Sen-
sodyne y Vademecum conocen esta
buena aceptacion.

En cuanto a los antisarro, tuvieron
un interesante despegue que prome-
tia cuotas mayores, sin embargo su
participacion se ha situado en el 8%.

El segmento infantil, donde los co-
nocedores del sector afirman que se
halla una de las claves, constituye una
incognita respecto a sus posibilidades
reales. El crecimiento aqui vendra muy
delimitado por la intensidad de las
campanfas de higiene bucodental reali-
zadas en los centros de ensefanza.
En estas campafias descansa buena
parte del futuro, orientando, desde el
origen, unos habitos de uso un tanto
peculiares.

En general, el consumidor espariol
es aun muy primario, tendiendo a utili-
zar productos de uso general o familiar
y en menor medida productos adapta-
dos a cada problematica especifica.

El volumen del mercado se situd
en 1991 en 9.000 toneladas para los
canales de gran consumo. A esta ci-
fra habria que afadir la correspon-
diente al canal farmacia, hasta confi-
gurar un total de unas 10.500 tonela-
das. En valor, el mercado se halla en
torno a 11.000 millones de pesetas.

Estas cifras estdn muy concentra-
das en unos pocos fabricantes lidera-
dos por Colgate-Palmolive, que tiene
una cuota del 34% en valor. Tras Col-
gate se sitia Signal, de Elida Gibbs,

CUOTA DE MERCADO DE LAS DIFERENTES MARCAS DE
DENTIFRICOS (1990-91)

Fabricante Marca Cuota vol. (%) Cuota Valor (%)
Colgate/Palmolive Colgate 33 34
Elida Gibbs Signal 18 17
Proter Gamble Profidén 11 11
Nobel Licor del Polo i1 10
Elida Gibbs Close-Up 9 9
Reckitt Colman Binaca 6 7

Lab. Verkos Kemphor 6 6
Resto marcas —— 6 6
Elaboracion: Revista FRAGANCIAS + COSMETICOS

con el 17%, Profidén con el 11% y Licor
del Polo con el 10%. Close-Up tiene un
9%, Binaca un 7% y Kemphor un 6%.
El resto del mercado se reparte entre
marcas posicionadas generalmente en
el segmento de “especificos”. (Sen-
sodyne, Foramen, Vademecum, efc..).
Esta concentracion define un mer-
cado con fuerte competencia de pre-
cios, lo que hace que todas las mar-
cas se muevan en torno a las 1.500-
1.600 pesetas por kilo (las excepcio-
nes pueden ser Binaca y Close-Up
notablemente mas caras).

EN MANOS DEL “GRAN CONSUMO”

A pesar de que las farmacias tienen
una cuota aun notable, situada en tomo
al 12%, el mercado de dentifricos se
decanta claramente hacia los canales
de gran consumo. Solamente los muy
especificos, generalmente prescritos
por el médico para un problema con-
creto, siguen teniendo en la farmacia
su canal natural de venta.

Cada vez mas, los dentifricos son
un producto de “alimentacion”, concen-
trando los establecimientos del sector
el 84% de las ventas. Los hipermerca-
dos con el 34% y un fuerte crecimiento
en los uitimos cinco anhos, lideran los
canales, seguidos de los supermerca-
dos grandes con el 17%, los supermer-
cados pequenos con el 26% y los auto-
servicios con el 7%. Drogueria/perfu-
meria comercializa el restante 16%, del
cual un 10% corresponde a droguerias
grandes y solamente un 4% a las pe-
quenas. Perfumerias supone el 2%
restante.

En cuanto al canal farmacia, con-
viene observar que el nivel de precios
es entre un 25 y un 30% mas eleva-
do, y que las marcas de gran consu-
mo cada vez aparecen menos en los
lineales de las farmacias.

Finalmente, en cuanto al consumo
en las diferentes areas, es convenien-
te destacar el peso de dos zonas, co-
mo son Andalucia y el Area Metropoli-
tana de Madrid, que comercializan en
conjunto casi un 40% del volumen to-
tal. El caso de Madrid con un 20% del
consumo merece ser destacado.
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RANKING DEL MERCADO DE DESODORANTES EN LOS DIFERENTES SEGMENTOS (1991)

ROLL-ON AEROSOL STICK VAPORIZADOR CREMA
Marcas | Cuota (%) | Marcas Cuota (%) | Marcas Cuota (%) | Marcas Cuota(%) Marcas | Cuota (%)
Mum 55 Fa 13,7 Tulipan 22,3 Rexona 23 Byly 70%

Negro
Fa 9 Rexona 12,1 Fa 16,4 Tulipan 16 Resto 30%
Negro
Sanex 3,2 Axe 11,4 Sanex 13,0 Heno de
Pravia 10,5
Rexto 32,8 Sanex 6,8 Williams 11,5 Fa 10,0
impulso 6,5 Resto 253 Resto 40,5
Neutro Bal 3,1
Resto 39,6

Elaboracién: Fragancias + Cosméticos. Mercado en Volumen

DESODORANTES

El mercado espafol de desodoran-
tes ha alcanzado en 1991 una factura-
cién de 12.200 millones de pesetas,
para un mercado que se aproxima a
los 40 millones de unidades. Esta cifra
-una unidad por habitante y afo- es no-
tablemente reducida si la comparamos
con los consumos alcanzados por al-
gunos paises europeos, lo que deja un
amplio margen al crecimiento del sec-
tor. Este crecimiento ha sido no obs-
tante, muy tenue en los dltimos afios,
en los que sin embargo, se ha produci-
do el despegue de algunos segmentos,
el trasvase de unos a otros y la apari-
cién de algunas nuevas presentacio-
nes o algunos nuevos conceptos.

El mercado de desodorantes apa-
rece segmentado en cinco tipos dife-
rentes de presentaciones: aerosoles,
barras o sticks, cremas, roll-on y vapo-
rizadores. De todos ellos, es el de ae-
rosoles el que concentra la mitad de
las ventas en volumen y un 56,4% en
valor con casi 7.000 millones de pese-
tas.El segmento ha disminuido su cuo-
ta ligeramente en los dos Uitimos afios,
pero ha resistido mucho mejor de lo
previsto algunos embates como la pro-
blematica de los CFCS o la rapida as-
cension de las presentaciones en roll-
on y vaporizador. De hecho, en el dlti-
mo ano, los aerosoles no han incre-
mentado su mercado, pero si se en-
cuentran en éptimas condiciones para

recuperar posiciones tras la rapida sus-
titucion de los gases fluorocarbonados
utilizados como propelentes, lo que de-
sarma algunos de los argumentos de
tipo ecoldgico utilizados en su contra.

En cuanto a la participacién por mar-
cas en este segmento, aparece liderado
por Fa, una marca de Menkel que en
1991 realizd el 13,7% de las ventas de
aerosoles en volumen y el 11,6% en va-
lor. Tras Fa se sittia Rexona, otro de los
grandes clasicos del sector {un 12,1%
en volumen) y que junto a Axe (11,4%)
e Impulso con el 6,5%, delimitan el lide-
razgo de Elida Gibbs en el sector. Wil-
liams Hispania alcanza el 6,9% en volu-
men, seguido de Sanex con el 6,8%.

La segunda presentacion por su
importancia en el mercado, es la de
stick o barra, que representa mas de
la cuarta parte del mismo en volu-
men, a pesar de que su evolucién es
ligeramente descendente.

Los sticks han supuesto en 1991 un
26,5% del mercado del desodorante en
volumen y un 18% en valor. Ei segmen-
to aparece liderado por Tulipan Negro
de Briseis, con un 22,3% en volumen y
el 17,4% en valor. Fa de Henkel contro-
la el 16,4% del mercado en valor, se-
guido de Sanex con el 13%, Williams
con el 11,5% y Rexona con el 11,5%.
Si analizamos las ventas en volumen,
Rexona se encontraria ligeramente por
delante de Williams.

El roll-on, es sin duda el segmento
mas dinamico y el que ha tenido una
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evolucién mas espectacular apoyada
por una situacion favorable, cuando se
desaté la polémica de los gases cloro-
fluocarbonados y sus dafiinos efectos
sobre el 0zono.Se trata de una presen-
tacién solamente comercializada por
Mum en los primeros tiempos y que
tras el éxito de esta marca, fue adopta-
da por todos los grandes fabricantes
del sector. Mum es no obstante el lider
indiscutible de un segmento que supo-
ne el 15% del mercado y en el que la
marca de Bristol, detenta una cuota del
55% en volumen y del 58,5% en valor.

Esta alta participacién permite al
fabricante auparse al tercer puesto del
mercado con una sola presentacion,
tras Fa y Rexona, que se hallan pre-
sentes en todos los segmentos. Tras
Mum se sitlan las marcas de Fa con
un 9,1% del mercado en volumen y
Sanex con el 3,2%. Otras marcas de
mas reciente introduccion como Rexo-
na, Axe, Neutrogal, etc.. también cre-
cen de forma importante, robando par-
ticipacién a un lider que se mantiene
sin grandes problemas. El 92 puede
ser el gran afio de estas marcas.

Otro de los fenémenos nacidos al
amparo de las tendencias ecoldgicas,
es el nacimiento de la presentacion en
vaporizador. Su lanzamiento contd
ademas con un gran perfeccionamiento
de las valvulas y bombas de emision,
que permitian pulverizaciones bastante
finas por medios mecanicos y sin nece-
sidad de propelentes.

Tulipan Negro de Briseis, abrié el

fuego en una variedad que crece a
un ritmo préximo al 50% durante el
pasado afo y que supone actual-
mente el 4% del mercado. Pese a
este importante incremento, pare-
ce que el techo de los “vapos” no
esta muy lejano, al tratarse de una
presentacion con una pulverizacion
menos fina que la del aerosol y
que hace un efecto himedo poco
apreciado por el consumidor. A es-
to habria que anadirle la elimina-
cién de los CFCs, otro aspecto que
también ha jugado en contra del
desarrollo de esta presentacion.
Los “vapos” aparecen lidera-
dos por Rexona con el 23% del
mercado en volumen, seguida
de Tulipan Negro con el 16% y
Heno de Pravia y Fa con el 10%

H_ |
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en cada caso.

PUBLICITAR PARA VENDER

Los desodorantes son una familia
tipica de canales de gran consumo al
ser cada vez mas un elemento de hi-
giene cotidiana. Su estacionalidad de-
pende tanto de los habitos de uso, ca-
da vez menos estacionales, como de
la frecuencia de las duchas. En época
estival la mayor frecuencia de las du-
chas estimula el uso de desodorante
aplicado tras la misma.

El hipermercado encabeza las ven-
tas con una cuota del 27% y un creci-
miento continuado en las ultimas cam-
panas. Esta cifra esta préxima a la de
los supermercados pequefios con el

24%, los super grandes con el 12% y
los autoservicios con el 9%. El canal
drogueria/perfumeria comercializa en
torno al 28%, del cual casi un 20% co-
rresponde a droguerias grandes.

El elevado ntiimero de referencias y
marcas y la fuerte competencia en pre-
cios establecida, obliga a los fabricantes
a realizar un importante esfuerzo publi-
citario en un sector de consumidores
poco fieles. En el 91, las inversiones pu-
blicitarias alcanzaron los 1.800 millones
de pesetas, de los cuales un 96% co-
rrespondio a televisiones. Rexona con
400 millones, Axel con 235, Sanex con
200 y Nivea con 150 son las marcas
que realizan mayores inversiones. QO

VENTAS POR CANALES DE DIFERENTES PRODUCTOS DE HIGIENE PERSONAL (1991)

(Cuotas en Volumen %)

Canales Geles’ yja- Jabones Jabones to- Dentifricos E||x|re§ y Desodorantes
bones liquidos cador crema colutorios
Hipermercados 38 25 25 34 85 27
Super Grandes 13 18 22 17 25 12
Super pequeiios 23 17 21 26 16 24
Autoservicios 6 10 5 74 4 9
Drog. Grandes 8 10 15 10 10 19
Drog. Pequerias 2 8 10 4 8 5
Perf. y otros 10 12 2 2 2 4

Elaboracién: Revista Fragancias + Cosméticos
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FRAGANCIAS

UN MERCADO SALUDABLE EN VIAS DE

SOFISTIFICACION

ntro del mercado de drogue-
fa y perfumeria, el sector de
fragancias asume, en la actua-
lidad, los mayores incremen-
tos sostenidos de ventas, concentra-
dos fundamentalmente en el segmen-
to medio de colonias envasadas, fe-
meninas y masculinas, con una suce-
sién permanente de lanzamiento de
nuevos productos, que contrasta

Pero, poco a poco, se fueron perdien-
do los miedos y, en la actualidad, -so-
bre todo en épocas de gran consumo,
como Navidad-, las colonias envasa-
das suelen ser uno de los mayores
reclamos de las grandes superficies
de alimentacion.

FRAGANCIAS FEMENINAS. EL
AUGE DEL SEGMENTO MEDIO
El valor de las ventas de fragan-

segado con respecto a los dos anterio-
res en cuanto a lanzamientos, la reali-
dad ha demostrado que era un falso
presentimiento. El pasado afo el mer-
cado espafiol ha visto el nacimiento de
unas 25 nuevas fragancias femeninas.
A medio camino entre el gran con-
sumo y la alta seleccion, se ha abierto
un hueco este nuevo segmento de la
perfumeria, el cual va adquiriendo
cartas de identidad. De la alta selec-
cién toma la comunicacién y el mar-
keting; del “mass market” toma las
técnicas de venta y la distribucién. El
resultado es un segmento que se
consolida con unas ventas que cre-
cen anualmente del orden de un 30%.
Este segmento constituye el motor del

con la mayor estabilidad del seg-
mento de colonias frescas -fami-

RANKING DE FRAGANCIAS FEMENINAS

(MASS MARKET + SEGMENTO MEDIO)

mercado de fragancias femeninas.
Entre las marcas precursoras
de dicho segmento figuran Estivalia

liares e infantiles-, donde siguen
dominando los graneles y se sos-
tienen las mismas marcas “de to-

(Puig), Amarande (Myrurgia) o Co-
caina (Parera), y en él se ubican
aquellos productos cuyo precio 0s-

da la vida”.

Esta segmentacién del merca-
do de fragancias incluye, ademas,
dentro de las fragancias envasa-
das y atendiendo a los niveles de
precio, otros dos subsegmentos:
el de alta seleccién y el de gran
consumo; aunque, en los Ultimos
anos se ha detectado un movi-
miento de acercamiento entre am-

Mmarca % en % en

volumen valor
Eau Jeune 12,0 9,0
Azur 8,0 6,0
Don Algodén 6,0 7,0
Alada 6,0 45
Farala 6,0 4,0
Giovanna 35 3,0
Anouk 3.0 3,0
Tentacion 3,0 3,0
Ragatza 3,0 2,0
Otras marcas 49,5 59,5

cila entre 1.800 y 2.500 pesetas
para frascos de 100 ml. Marcas y
precios del segmento medio que
permiten a la mujer acceder a unos
perfumes mas elaborados, mas
préximos al prestigio, sin pagar
precios de perfumeria selectiva.
Los segmentos medio y de gran
consumo registran en total unas
ventas estimadas en torno a

bos segmentos con la aparicién
de una tercera categoria, la mas dina-
mica. Se trata del segmento medio.
Este hecho, junto a la sofisticacion de
las composiciones perfumisticas esta
provocando que la frontera entre un
perfume de seleccién y otro de gran
consumo aparezca cada vez mas di-
luida.

Al mismo tiempo, en el uitimo de-
cenio la evolucién de las estructuras
distributivas ha contribuido a modifi-
car ciertas actitudes y posicionamien-
tos. Las modernas superficies de ali-
mentacion, que en principio s6lo aco-
gian la venta de graneles, han ido de-
jando mas espacio a las envasadas.
En un principio, las grandes superfi-
cies introdujeron pocas marcas, las
mas baratas, y de forma muy timida.

cias femeninas en Espafa se estima
en torno a 33.000 millones de pesetas
(a precios de venta al fabricante) con
unos incrementos medios anuales en
torno a un 12%. Son los segmentos
de alta seleccion y medio, sobre todo
este Ultimo, los que incentivan el in-
cremento del mercado, mientras las
fragancias posicionadas en el nivel
mas popular mantienen un estanca-
miento.

Una caracteristica comun a los tres
subsegmentos del mercado de fragan-
cias femeninas es su atomizacion, la
gran competitividad entre marcas y los
numerosos lanzamientos que se suce-
den cada aio. En cuanto a este Ultimo
aspecto, hay que sefialar que aunque
se pensaba que 1991 seria un afio so-

20.000 millones de pesetas (pre-
cios de venta al fabricante) y casi 2
millones de litros.

La importancia de este segmento
dentro del conjunto total del mercado
de fragancias es de un 57% en valor
y un 70% en volumen. En el segmen-
to de prestigio la situacion es inversa,
menos volumen y mas valor, debido
al elevado precio de los productos.

A pesar de los muitiples lanzamien-
tos realizados en los ultimos cinco
anos, el ranking del mercado apenas ha
sufrido modificaciones. De esta forma,
Eau Jeune (con todas sus variedades)
mantiene su liderazgo de anos prece-
dentes, aunque las cuotas de esta mar-
ca -cuya variedad Eau Fraiche es la de
mayor éxito- registra picos estacionales,
alcanzando unas ventas muy superio-
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res en la época estival, mientras que en
el periodo navidefo -época de mayores
compras para regalo- pierde dicho lide-
razgo. Las compras de esta marca la
suelen realizar sus propias consumido-
ras, ya que tiene un porcentaje de
usuarias fieles.

Otras marcas muy consolidadas
en este mercado, presentes en el
mismo desde hace por lo menos una
década, son Azur, Alada y Farala,
todas ellas con una clientela muy
fiel. Mas joven es Don Algodén, que
en los ultimos afios ha seguido una
carrera ascendente en el ranking,
habiendo llegado en algunos perio-
dos a encabezarlo. Esta marca tiene
un gran éxito entre las mas jévenes,
que se ve favorecido por el reclamo
de la marca. Giovanna, Anouk, Ten-
tacion y Ragatza son marcas que
también han conseguido cierta con-
solidacién en este dificil mercado.

FRAGANCIAS MASCULINAS.
UN SEGMENTO QUE DESPIERTA
No existen diferencias notables
entre el comportamiento del merca-
do de fragancias masculinas y el de
femeninas, si bien el primero tiene
un menor volumen de ventas. El
mercado espafol de fragancias
masculinas, a diferencia de los euro-
peos, resulta bastante dinamico.

LES SOMPTUEDY

Ello se debe a que los hombres es-
panoles tienen un habito muy arrai-
gado de perfumarse y desde hace
muchos afos éste ha sido uno de
los gestos cotidianos de la higiene,
aunque en un principio, las preferen-
cias se decantaban hacia las fragan-
cias frescas de bafio.

Ademads, este dinamismo del
mercado se ha visto favorecido por
el aumento del nimero de consumi-
dores, la creciente frecuencia de
uso y el incremento de los lanza-
mientos apoyados por fuertes cam-
panas publicitarias y de marketing.

La perfumeria masculina cuenta
en Espafa con un elevado

que el peso de las fragancias de
prestigio es bastante menor.

Durante anos, el mercado de per-
fumeria masculina de gran consumo
se ha caracterizado por un compor-
tamiento estable. En los dltimos dos
anos este comportamiento ha varia-
do notablemente y se ha observado
una segregacion del segmento en
dos grupos perfectamente diferen-
ciados por el precio y el posiciona-
miento de los productos. Por una
parte, se sitia el subsegmento de
las marcas mds populares, con in-
crementos vegetativos y apenas lan-
zamientos.

Por otro lado, ha surgido, al igual
que en el mercado de femeninas, un
subsegmento muy dinamico de mar-
cas medias, donde se ubican los nue-
vos lanzamientos. En la actualidad, el
mayor exponente de esta categoria
es Massimo Dutti, una marca relativa-
mente joven que ha conseguido el se-
gundo lugar del ranking, en valor. El
surgimiento de este segmento medio,
al igual que en fragancias femeninas,
obedece a un incremento del nivel de
vida de la poblacion.

De esta forma, el segmento de
gran difusion registra unos incremen-
tos en valor, en torno a un 13-14%,
bastante superiores a los de volumen,
un 5%. Estas cifras corroboran per-
fectamente el movimiento del merca-
do de gran consumo hacia los pro-

grado de desarrollo en todos

sus segmentos. Junto a las | RANKING DE FRAGANCIAS MASCULINAS
firmas internacionales, las (MAS MARKET + SEGMENTO MEDIO)
cclm:pamas pac;onaées, \;jesde -y P % en
el lanzamiento de Varon volumen yalor
Dandy, hace més de 20 afnos,

han desarroliado una impor- | Brummel 17,5 9,5
tante labor. Jacq's 7.0 50

El mercado de fragancias | Brando 7,0 4,5
masculinas se estima en | Wiliams 6,0 35
unos 22.500 millones de pe- | Patrichs 55 7.0
setas y unos 2,5 millones de | Massimo Dutti 45 &0
’ . : Vorago 4,0 4,0
litros. De éstas cifras, el seg-

S b Crossmen 4,0 3,0
menio ae gran’ consumo ab- Agua B(a\fa 3,0 3’0
sorbe algo mas de un 60% | goston 3,0 3.0
de las ventas en valor y en | Otras Marcas 38,5 47,5
un 75% en volumen, mientras
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NQ4 eixlllbuclén 103



ductos de posicionamiento medio, co-
mercializados a un mayor precio.

El lider del mercado de fragan-
cias masculinas de gran difusién es
un clasico de la perfumeria espafio-
la, Brummel, con una cuota que to-
davia se puede considerar bastante
elevada para un mercado de fuerte
competitividad y atomizacidn. Las
ventas de esta marca representan
un 17% del volumen (en litros) del
mercado y casi un 10% en valor.

Lo mas resaltable del ranking de
este segmento en el Ultimo afio ha si-
do la consolidacién de Massimo Dutti
que ha ido escalando rapidamente
puestos hasta situarse en el segundo
lugar en valor, aunque en litros toda-
via mantiene la sexta posicién. Este
éxito se debe a su posicionamiento
muy asociado a la imagen de las tien-
das del mismo nombre. Este compor-
tamiento es muy paralelo al seguido
por Don Algoddn en el segmento de
fragancias femeninas.

Ademas de estas dos marcas,
otras gue tienen un buen asentamien-
to en el mercado son Jacq’s, Brando,
Wiliiams, Patrichs, Vorago, Crossmen
(esta marca lanzada en el 89 ha lo-

grado en tres afios una partici-
pacién en volumen de un 4%),
Agua Brava y Boston.

En 1991, este segmento de
fragancias de gran difusion aco-
gié seis nuevas marcas, Boo-
merang (Williams), Golf by
Spaldin y Dino Gaetan (ambas
de Genesse), Cruise (Briseis),
Eau Frank (Codibel) y Titto Blu-
ni (Perfums Lorebat).

FRAGANCIAS DE PRESTIGIO.
UN SEGMENTO QUE GANA
EN MADUREZ

En Espafia, el segmento de
fragancias de prestigio es toda-
via bastante peguefio en com-
paracion con las ventas que es-
tas marcas consiguen en otros
paises de la CE, fundamental-
mente Francia e Italia. No obs-
tante, el mercado de fragancias
de alta seleccién, tanto femeni-
nas como masculinas, ha experimen-
tado en la década de los 80 unos in-
crementos superiores a los registra-
dos en el resto de los paises comuni-
tarios. A partir de los 90, el ritmo de
crecimiento se ha ido moderando, pa-
sando de unos incrementos anuales
en valor en torno al 20%, a porcenta-
jes de un 10%. Adn asi, la perfumeria
espafola de prestigio sigue mostran-
do un dinamismo superior al resto de
Europa, donde los crecimientos se si-
tuan en torno al 4-5%, debido a los
elevados niveles de saturacion.

Este mayor dinamismo de las fra-
gancias de prestigio en nuestro pais,
sobre todo en los 80, ha sido una
consecuencia directa de la propia
evolucién econémica y social del pa-
is. Y, por otro lado, las firmas, funda-
mentalmente multinacionales, han re-
alizado fuertes inversiones en funcién
de los elevados incrementos que el
mercado espafol registraba anual-
mente.

Uno de los factores que han con-
tribuido a la moderacién del ritmo de
crecimiento de las fragancias de pres-
tigio ha sido la recesién del sector tu-
ristico, sector que hasta hace pocos

anos absorbia un 20% de las ventas
del segmento.

Como ya hemos manifestado an-
teriormente, el mercado de fragan-
cias, tanto en Espafia como en Euro-
pa, se ha caracterizado en los Ultimos
afnos por un elevado numero de lan-
zamientos, siendo especialmente pro-
lifico el segmento de fragancias de
prestigio, que ha contado en 1991
con 30 nuevas marcas, 15 femeninas
y 15 masculinas.

Las ventas de fragancias femeni-
nas de prestigio en nuestro pais en
1991 ascendieron a unos 16.000 mi-
llones de pesetas (a precio de fabri-
cante) y unos 30.000 miliones de pe-
setas (a precio de venta al publico).

A pesar del gran nimero de lan-
zamientos que se producen anual-
mente, son las marcas mas tradicio-
nales y de notas mas frescas, debi-
do a la preferencia de las consumi-
doras espafiolas por este tipo de no-
tas, las que dominan el rankig. De
entre éstas destaca Eau de Rochas,
la cual domina este sector desde ha-
ce mas de una década, con una
cuota en torno al 10%. A continua-
cion se situa Aire de Loewe, la Unica
fragancia espafola de prestigio que
sobresale en un sector dominado
por las multinacionaies.

Anais Anais, Gloria Vanderbilt,
Loulou, _ de Lancdme, Paris y
Opium son otras marcas que cuen-
tan con una gran aceptacion por par-
te de las consumidoras.Por lo que
respecta al mercado espafiol de fra-

RANKING DE FRAGANCIAS

FEMENINAS DE PRESTIGIO
Marca % en valor
Eau de Rochas 9,5
Aire 7,0
Anais Anais 6,5
Gloria Vanderbilt 50
Loulou 45
0 de Lancome 4,0
Paris 4,0
Opium 35
Otras Marcas 66,0
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gancias masculinas de prestigio, és-
te se caracteriza por la concentra-
cion del consumo en pocas marcas,
de forma que entre las 10 primeras
del ranking absorben casi un 60% de
las ventas de esta categoria. Asimis-
mo uno de los aspectos mas nota-
bles de ésta, a diferencia de las fra-
gancias femeninas de prestigio, es la
gran relevancia que tienen las mar-
cas espanolas. En este sentido el Ii-
derazgo del sector lo ostenta desde
hace una década una marca espafio-
la, Paco Rabanne, con un 10%, se-
guida de otra fragancia “muy nues-
tra”, Loewe Pour Homme. Otras mar-
cas relevantes de esta categoria son
Cacharel Pour Homme, Esencia Loe-
we, Drakkar Noir, Quorum, Eau Sau-
vage, Armani, Aramis y Caractere.

Este segmento alcanzé el pasado
afo unas ventas estimadas en torno
a los 8.000-8.300 millones de pesetas
(a precio de fabricante).

DISTRIBUCION.
“LA GRAN MOVIDA”

Uno de los movimientos mas inte-
resantes dentro del mercado espariol
de perfumeria es el que se ha produ-
cido en el terreno de las fragancias
envasadas. Tanto las fragancias fe-
meninas como las masculinas (“mass
market” y prestigio) se comercializa-
ban tradicionalmente en los estableci-
mientos detallistas de drogueria/per-
fumeria y perfumerias especializadas.

Tradicién que comenzd a rom-
perse con la llegada de los primeros
hipermercados, aunque en un princi-
pio tan solo incoporaran una peque-
fia seccién de limpieza y algunos
productos de higiene. Poco a poco,
los lineales de dicha seccion se fue-
ron ampliando con articulos de cui-
dado personal en los que se daba
cabida a las colonias familiares. El
paso siguiente, en la evolucion de
estos canales, fue la introduccion,
en sus primeros momentos bastante
timida, de fragancias envasadas fe-
meninas y masculinas. Este proceso
se ha ido acelerando cada afo, de
forma que este tipo de productos ac-

VENTAS POR CANALES DE LOS DIFERENTES TIPOS DE FRAGANCIAS

Camal Fragancias Fragancias Colinias | Colonias
wa Femeninas masculinas | familiares | infantiles
Hipermercados 15 19 20 24
Supermercados G. 9 12 10 13
Supermercados P. 11 1 22 21
Autoservicios 4 2 8 7
Total alimentacion 43 44 60 65
Drog.-Perf. G. 32 30 25 23
Drog.-Perf. P. 15 16 10 9
Perfumerias 11 11 15 3

tualmente, sobre todo en Navidad,
cuentan con un espacio muy impor-
tante en los lineales.

De esta forma, en la Gltima déca-
da se ha ido produciendo un traspa-
so de la distribuciéon de estos pro-
ductos hacia las grandes superficies
de alimentacion. Ademas, la entrada
de este tipo de productos en las
grandes superficies de alimentacion
provoco una reestructuracion en al-
gunos de los establecimientos tradi-
cionales. Estos, para adaptarse a las
nuevas circunstancias, reconvirtieron
sus antiguos locales en modernas
droguerias-perfumerias en las que
se combinan la venta en libre servi-
cio (para productos de limpieza e hi-
giene personal) con la venta asistida
(espacio de diferente ambientacion,
donde se ubican la perfumeria enva-
sada y la cosmética, incluyendo al-
gunas marcas selectivas).

Esta doble ambientacion de las
tiendas modernas de drogueria/perfu-
merias, asi como una agresiva politi-
ca de precios, han llevado a estos es-
tablecimientos a incrementar sus ven-
tas. De esta forma, el anal de drogue-
rias/perfumerias consigue mantener
actualmente una cuota de ventas de
un 40%, si bien son este tipo de dro-
guerias grandes las que concentran
la mayor parte de estas ventas.

-
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Tanto las fragancias masculinas
como las femeninas han mantenido
una evolucién similar en el trasvase
de las ventas de los canales tradicio-
nales a los circuitos de alimentacion,
con una tendencia mas acelerada en
las fragancias masculinas. En esta
categoria, los hipermercados absor-
ben ya un 19% de las ventas, mien-
tras que en femeninas su participa-
cién es de un 15%. Las cuotas de
ambas categorias en supermercados
son practicamente iguales.

Por o que respecta a las perfu-
merias especializadas, éstas van
perdiendo lentamente ventas de fra-
gancias de “mass market”, si bien
este canal es el mas importante, jun-
to con los grandes almacenes, en la
comercializacion de marcas de con-
cesion.

Uno de los temas que mas afecta
a los puntos de venta es la fiebre de

lanzamientos que se producen en el
ultimo trimestre del afio. Los comer-
cios se “sienten obligados” a acoger
todas las novedades, ya que saben
que van a ser productos demandados
en el periodo de los regalos navide-
fos. Al mismo tiempo, el comerciante
sabe que debe mantener las marcas
clasicas que tienen un publico fiel. El
efecto directo de esta situacion es
que el espacio ha de repartirse entre
mas productos y, como consecuen-
cia, cada vez es mas dificil para las
marcas tener un espacio propio den-
tro del lineal.

PUBLICIDAD Y MARKETING.
UN DUO IMPRESCINDIBLE

Hasta ahora hemos hecho continua
referencia al gran nimero de lanzamien-
tos que se producen cada ano en el
mercado. Este comportamiento podria
llevar a suponer a los mas profanos que

lanzar una fragancia es algo relativa-
mente fécil y poco costoso, sobre todo si
se tiene en cuenta el corto ciclo de vida
de la mayor parte de las novedades.

La realidad es, sin embargo, muy
distinta. Cada nuevo producto que
sale al mercado requiere unas ele-
vadas inversiones en publicidad y
marketing, independientemente de
otros costes como materias primas
del perfume, disefio del envase y
materiales del mismo.

La propia i-diosincrasia de la ca-
sa que lanza el producto, sus objeti-
vos y posicionamiento en el merca-
do, asi como el presupuesto para
desarrollar y apoyar la fragancia,
son factores que estan determinan-
do el nacimiento del producto. En
funcion de estos factores, los depar-
tamentos de marketing elaboran to-
da la estrategia para el lanzamiento.

El desarrollo de la estrategia en es-
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te tipo de productos resulta bastante
complicada, puesto que cada fragancia
ha de estar rodeada de una serie de
valores y elementos intangibles que
han de “calar’ en los consumidores.
Todos los elementos que configuran el
producto -perfume, packaging, comuni-
cacion, etc.- han de formar un conjunto
coherente y arménico.

Uno de los aspectos que mas va a
determinar el resto de los elementos
es el posicionamiento que se quiere
dar al nuevo perfume. Asi, ha de
plantearse el nivel de precio, target
de los potenciales consumidores y
canales de comercializacion de la fu-
tura fragancia.

Ademas, en el caso de algunas
multinacionales, han de tener en cuen-
ta los gustos olfativos de los consumi-
dores de cada pais, ya que mientras
que, por ejemplo, en Espana hay una
clara preferencia por las notas frescas,
en Francia se prefieren los perfumes
mas dulces.

NOTAS FRESCAS
PARA UN PAIS CALIDO

En cuanto a gustos
perfumisticos, los espa-
fioles somos un “poco”
diferentes a los europe-
o0s. Del mercado espariol
de fragancias destaca la
preferencia de los con-
sumidores/as por las no-
tas méas frescas y ver-
des, gusto que en parte
viene determinado por el
clima y por la larga tradi-
cién de los graneles. Es-
td demostrado que en
las zonas célidas los
acordes citricos y herba-
les gozan de gran acep-
tacién.

Muestra de la prefe-
rencia por este tipo de
notas es que los prime-
ros puestos del ranking,
tanto en gran consumo
como en prestigio, estan
ocupados por “Eaux
Fraiches”. En los afios
de posguerra, las aguas
de colonia frescas dominaban el mer-
cado. Més tarde, en los afios 60 algu-
nas mujeres empezaron a utilizar per-
fumes intensos y orientales, tales co-
mo Maderas de Oriente o Maja. En

contraposicién a esta moda, en la dé-
cada siguiente se produce un retorno
a las notas frescas, que nunca llega-
ron a abandonarse. De esta época
son Eau de Rochas y O de Lancéme.

Algo similar ocurre con los grane-
les, cuyo mercados en Espafa se es-
tima en unos 6.100 millones de pese-
tas y unos 13,5 millones de litros. En
este segmento destacan las colonias
familiares de bafio y sobre todo las in-
fantiles, cuyo uso se ha extendido
también a los aduitos.

Los habitos de consumo en las
colonias frescas difieren de los de las
fragancias femeninas y masculinas.
Por su cardcter ténico y refrescante,
asi como por el momento de aplica-
cion, después del baio, el uso de es-
te tipo de fragancias esta mas asocia-
do a los habitos de higiene diaria que
al toque ludico y final del perfume.

En esta categoria de las colonias
frescas a granel apenas se producen
lanzamientos. No obstante, este seg-
mento se encuentra muy atomizado,
destacando la presencia de S-3 de Le-
grain, Lavanda Inglesa de Gal o Lavan-
da Puig, asi como las colonias infanti-
les o algunas marcas presentes en el
mercado de geles y jabones que se
han extendido a esta categoria, es el
caso, por ejemplo, de Fa, Shim o mas
recientemente Sanex.
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Ademas, el segmento de colonias
a granel también cuenta, en un por-
centaje muy pequeno y en claro retro-
ceso, con fragancias especificas de
hombre y de mujer. Suelen ser mar-
cas muy tradicionales con unos con-
sumidores/as de nivel social
medio/medio bajo y edades superio-
res a los 45 afios.

FRAGANCIAS INFANTILES.
TAMBIEN PARA ADULTOS

Al referirnos al mercado espafiol
de graneles hay que detenerse en el
segmento de las fragancias infanti-
les, las cuales representan un 25%
del mercado de graneles. El seg-
mento de fragancias infantiles ha
gozado desde siempre de muy bue-

RANKING DE COLONIAS
INFANTILES A GRANEL
Marca Participacion
NENUCO ....ovverivvreirriinrerserienneens 32%
Denenes .......cccoeeveriereinenenine 10%
Petit Cheri.......c.ccovveeieinienrerinnens 8%
ParaMiBebé............cooeuvereennne. 7%
Otras marcas ........cceeevveevrerernnss 43%

na salud en nuestro pais, ya que, a
diferencia de otros paises, en Espa-
fia existe un habito muy arraigado
de perfumar a los nifios desde que
son bebés. Sin embargo, a pesar de
que este habito no se ha perdido, el
mercado de colonias infantiles ha re-
trocedido en la ditima década en tor-
no a un 35%, debido al descenso de
los indices de natalidad.

Al igual que el mercado de adul-
tos, el de fragancias infantiles se divi-
de en colonias envasadas y graneles,
pero, a diferencia del primero, en és-
te, es el segmento de los formatos fa-
miliares el que dinamiza las ventas
del sector, debido a que su consumo
se ha extendido a toda la familia.

Dentro del mercado global de gra-
neles es el segmento de las colonias
infantiles el que mas crece, frente al
estancamiento de las familiares. De
esta forma, las colonias infantiles a

granel mantienen unos crecimien-
tos anuales en torno a un 12% en
volumen y un 15% en valor, esti-
mando sus ventas en unos 3,3
millones de litros y unos 1.700 mi-
llones de pesetas.

Por lo que respecta al seg-
mento de las colonias infantiles
envasadas, se caracteriza por
unas ventas estancadas en torno
a los 400.000 litros y una factura-
cién de 800 millones. El precio de
estas fragancias es sensiblemen-
te superior al de los graneles, si-
tuandose entre las 1.500 y 2.000
pesetas/litro; mientras que en los |
primeros el precio del litro oscila
entre las 400 y 600 pesetas si
bien algunas marcas blancas lle-
gan a comercializarse alrededor
de las 300 pesetas.

En el segmento de los grane-
les domina una marca muy tradi-
cional del mercado espanol, Nenuco,
que absorbe un tercio de las ventas del
sector, a continuacién se sittian Dene-
nes, Petit Cheri y Para Mi Bebé. El gru-
po de otras marcas, con algo méas de
un 40% del segmento se halla muy ato-
mizado, debido a la presencia de muilti-
ples marcas de cardcter local. En la ca-
tegoria de fragancias infantiles envasa-
das, Nenuco, Denenes, Petit Cheri y
Chupetin son las marcas mas consoli-
dadas.

Las colonias infantiles a granel
concentran sus ventas en los circui-
tos de alimentacion, cuyas ventas
representan un 65% del segmento,
mientras que los establecimientos
de droguerias-perfume-

grandes cambios en los ultimos dos
anos. Los productos de afeitado -espu-
mas, geles, cremas y jabones- evolu-
ciona lentamente hacia férmulas y con-
ceptos mas cosméticos. La creciente
preocupacién de los hombres por su
cuidado se refleja en nuevos posicio-
namientos de los productos, tales co-
mo “formula hidratante®, “barba cerra-
da” o “piel sensible”.

De los méas de 12 millones de usua-
rios que configuran el mercado de afei-
tado, una gran mayoria, casi un 80%,
opta por el afeitado humedo, dentro de
un mercado que mueve una cifra de
ventas estimadas en torno a los 4.400-
4.500 millones de pesetas, lo que re-

rias mantienen un ter-
cio de las ventas.

RANKING DE PRODUCTOS DE AFEITADO EN
AEROSOL (Espumas + Geles)

AFEITADO. UN MUNDO

DE HOMBRES Marca (%) en Kgs (%) en ptas.
EI’ mercado de afeita- Williams 24,0 25,0
do humedo se subseg- | gijette 17,0 15,0
menta en dos grandes | gqqe 12,0 175
categorias, los productos | La Toja 10,0 9,0
para afeitado y los instru- | Floid 9,0 8,0
mentos de afeitado hu- | Nivea 55 6,3
medo. Ninguna de las | Paimolive 6,0 50
Otras Marcas 16,5 14,7

dos ha experimentado

108 Rtr yeg




presenta unas ventas
en volumen ligeramen-
te superiores a las
3.000 toneladas y un
incremento que ronda
el 13% en valor y el
6%-7% en volumen.

Del segmento de
productos de afeitado
himedo, los que
cuentan con mayor
aceptacion por parte
de los usuarios son
los presentados en
aerosol, que absorben
un 76% del mercado.
Dentro de dicha cate-
goria, son las espu-
mas el subsegmento
con mayor indice de
ventas (un 62%),
mientras que el de ge-
les, con una participa-
cién de un 14%, se presenta como el
segmento mas dinamico.

Esta dltima categoria ha registra-
do en anos anteriores incrementos
muy notables, que han llegado a ser
hasta del 30%. Actualmente siguen
manteniendo un incremento superior
al de la media del mercado, aunque
el ritmo evolutivo se ha relentizado Ii-
geramente, habiendo experimentado
en el ultimo afo un crecimiento del
25% en volumen.

En términos generales, los pro-
ductos de afeitado humedo en aero-
sol cuentan con un publico consumi-
dor més joven que otras presenta-
ciones, siendo la marca Williams la
que lidera el segmento, con una
cuarta parte de las ventas del mis-
mo. Edge se sitia en segundo lugar,
habiendo conseguido un rapido as-
censo en el ranking tras sus tres
anos de vida. Esta marca fue la que
abrié en Espana el segmento de los
geles de afeitado, categoria que li-
dera casi en solitario con casi un
70% de las ventas en valor. Otras
marcas de gran relevancia en el
segmento de productos de afeitado
en aerosol son Gillette, La Toja,
Floid, Nivea y Palmolive.

Por lo que respecta a la distribucién
de los productos de afeitado humedo,
se observa claramente que las ventas
se concentran en los circuitos de ali-
mentacién, sobre todo en los hipermer-
cados que contintan experimentado
crecimientos importantes en las cuotas
de venta de estos productos. La impor-
tancia de dichos establecimientos es
todavia mayor en la categoria de espu-
mas y geles, con una participacién de
un 31%, que en la de crema con bro-
cha. Los supermercados y las drogue-
rias grandes constituyen también cana-
les con una notable fuerza de venta de
estos productos.

En estos canales modernos, los
productos de afeitado estan someti-
dos constantemente a ofertas y pro-
mociones, que derivan en una “guerra
de precios”. Asi, por ejemplo, el 90%
de las espumas estan habitualmente
en oferta.

Por su parte, el mercado de instru-
mentos de afeitado se segmenta en
tres categorias: desechables, sistemas
y doble filo; siendo el volumen total de
ventas de 280 millones de hojas, cuya
facturacion se estima en torno a los
14.000 millones de pesetas.

De las tres categorias menciona-
das, la de maquinillas desechables es
la mas importante, absorbiendo un
59% del mercado (en unidades). Este
segmento, que sigue una tendencia li-
geramente creciente tiene como lider

absoluto a Gillette, con unas partici-
paciones de un 66% de volumen y un
77% en valor. En un segundo lugar,
muy alejado del lider se encuentra
Bic, seguida de Wilkinson y Schick.

En cuanto a la distribucion de estos
productos, las grandes superficies de
alimentacion contintian ganando pun-
tos, principalmente los hipermercados,
que en el ultimo afio han aumentado su
cuota de ventas en dos puntos. Los su-
permercados pequefnos también tienen
una notable representatividad en la dis-
tribucién de instrumentos de afeitado,
seguidos por los establecimientos de
drogueria.

Las ofertas también constituyen
una practica muy frecuente en este
mercado, sobre todo las de 5+1 y
10+2. Ademads, es también muy ha-
bitual la compra de espacio en los li-
neales de las grandes superficies,
sobre todo cabeceras de géndola.
No obstante, estos productos tam-
bién suelen ubicarse en estos cana-
les en las cajas de salida, ya que en
estas categorias funciona mucho la
compra por impulso.

Otro rasgo caracteristico de este
mercado es que, a pesar de que son
productos utilizados por los hombres
fundamentalmente (aunque existe un
porcentaje de mujeres que compran
desechables para la depilacion), es la
mujer la que suele realizar el acto de
compra. a

VENTAS POR CANALES DE PRODUCTOS
E INSTRUMENTOS DE AFEITADOS
Canal Productos de afeitado Instrumentos
Aerosol Cremas con brochas de afeitado
Hipermercados 31 26 28
Supermercados Grandes 14 13 11
Supermercados Pequefios 20 22 21
Autoservicios 9 8 9
Total Alimentacion : 74 69 69
Drog.-Perf. Grandes 18 21 13
Drog.-Perf. Pequefios 5 6 5
Perfumerias 3 4 4
Tradicionales - - 9
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PRODUCTOS DEL HOGAR

"...LIMPIA, BRILLA'Y DA EXPLENDOR"

entro del segmento de pro-

ductos de limpieza y manteni-

mineto del hogar, los deter-

gentes constituyen, sin ningu-

na duda, el mercado mas importante.

Las casi 500.000 toneladas consumi-

das en 1991 suponen una facturacion

que se sitda en torno a 100.000 millo-
nes de pesetas.

Se trata de un mercado clasico en

el que inciden dos segmentos: baja y

alta espuma, o lavado a maquina y la-

vado a mano. El primero de ellos supo-

ne un 90% del mercado, y es en &l que

se centra la “dura batalla” de las ven-

tas. Los detergentes para automaticas

constituyen el feudo de las grandes

multinacionales de la limpieza -Procter,

Lever, Benckiser y Henkel- que contro-

lan a través de sus marcas un 70% del

mercado en volumen y una cifra ain
mayor en valor.

El liderato del mercado, tanto en
volumen como en facturacion ha esta-
do en manos de Ariel, la marca de
Procter, quien ha alcanzado un volu-
men del 15% del total. Tras Ariel, se si-
tuaron Skip con el 11%, Colén con el
10% y Wipp, Dixan, Dash y Luzil con
cifras en torno al 6%. Puntomatic de
Persan es la tnica marca “nacional’
que aparece en el ranking de las pri-
meras marcas con una cuota del 4%.
En cuanto al restante 30% del merca-
do, aparece repartido entre buen nu-
mero de segundas marcas y marcas
de la distribucién que practican una
politica de precios notablemente més
reducidos. El segmento de lavado a
mano aparece dominado por Wipp y
Ariel, marcas con cuotas similares y si-
tuadas en torno al 30%.

En cuanto a los fenémenos gene-
rales del mercado, tres destacan en
los ultimos anos. En primer lugar, la
tendencia hacia productos méas ecolo-
gicos (sustitucion de los fosfatos). En
segundo lugar, y como consecuencia
del primero, tendencia hacia produc-
tos mas concentrados en los que se
han eliminado las cargas y, en tercer
lugar, constatar el escaso éxito de la
presentacion liquida que en otros pai-
ses alcnza una cuota considerable.Se
trata, ademas, de un mercado muy
agresivo en precios y promociones, lo
que hace que el liderato cambie de
manos con relativa facilidad a lo largo
del afio. Los hipermercados son es-
pecialmente sensibles a este tipo de
acciones, lo que les ha llevado a al-
canzar el 35/38% de las ventas tota-
les. Tras los hiper, se sitian los su-
permercados, con un 34%, repartido
entre el 21% de los pequenos y el
13% de los grandes. Las droguerias
suponen el 11%, al igual que los auto-
servicios, correspondiendo el restante
9% a las tiendas tradicionales.

PRODUCTOS PARA EL MANTENIMIENTO DEL HOGAR
VENTAS A TRAVES DE LOS DIFERENTES CANALES
CANALES MERCADOS (%)
Lavavajiilas L.?I‘ll::a Limpia Ceras | Limpia | Limpia |Multiusos | Limpia | Limpia | Limpia | Deter-
a mano l, 1 hornos suelos | calzado | metales |quitagrasa | hogares | cristales | muebles | gentes
maquina
Hiper 35 32 22 15 20 10 27 23 19 22 35
Super G 12 18 16 20 14 14 13 12 12 18 13
Super P. 24 25 30 11 28 11 28 23 8 15 21
Autoser-
vicios 12 7 7 15 1 20 11 1 19 15 11
T. Tradi-
cional 14 5 4 8 - - - - 15 5 9
Droguerias
Grandes 8 9 17 20 18 30 12 11 15 15 7
Droguerias
Pequeias 4 3 4 10 9 12 9 9 10 10 4
Otros 1 1 - 1 - 3 - 1 2 - -
Mercados en Volumen. Datos de 1991
Elaboracién: Revista FRAGANCIAS + COSMETICOS
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Las inversiones publicitarias son
muy fuertes, sittandose el pasado afio
en unos 5.000 millones de pesetas. A
los tradicionales spots, se han sumado
las sponsorizaciones de programas te-
levisivos y todo tipo de promociones.

LAVAVAJILLAS

El mercado de lavavajillas tiene dos
segmentos -mano y maquina- cuya re-
alidad de mercado es totalmente dife-
rente. Asi, mientras los productos para
lavado a mano presentan un mercado
fuertemente, los de maquina tienen por
delante un importante potencial de cre-
cimiento dependiendo del aumento del
pargue de lavavajillas.

El segmento de mano alcanz6 en
1991 un volumen de ventas de unos
25.000 miliones de pesetas, lo que
supone un consumo de entre 5/6 kilos
por habitante y afio. El precio, en un
sector enormemente competitivo se
mantiene o desciende ligeramente en
los ultimos anos.

Si analizamos el mercado en volu-
men, observamos que el lider -Mistol-
alcanza una cuota del 40% del mer-
cado, seguido de Fairy con el 9% y
Conejo con una cifra similar. Tras
ellos se colocan otras marcas clasi-

cas como Aros de Bilore (7%), Flota
de Persan, Luminoso, etc.. En un ulti-
mo escalén estarian gran nimero de
marcas con cuotas reducidas en un
sector que aparece muy atomizado.

Un andlisis del mercado en valor
podria resultar mas interesante si te-
nemos en cuenta que el 8 o 9% del
mercado de Fairy se convierte en
una cuota superior al 20% en valor.
Por el contrario, gran nimero de
marcas practican una politica de
precios reducidos muy por debajo
de la media del sector.

En cuanto a los canales de ven-
ta, se trata de una familia de produc-
tos de uso cotidiano sometidos a
fuerte “guerra de precios” y que en-
cuentran en los hipermercados
(25%) y supermercados (36%) sus
mejores valedores. En estas superfi-
cies son frecuentes las promociones
en cabecera de gondola. Frente a
estos establecimientos, la drogueria
(12%), los autoservicios (13%) y las
tiendas tradicionales (12%), pierden
participacion en los Ultimos anos.

Las inversiones publicitarias conti-
nuaran por parte de las primeras mar-
cas que frecuentemente optan por el
patrocinio de programas televisivos.

El consumo de lavavajillas a ma-
quina es fuertemente dependiente de
la penetracion de este electrodomésti-
co en los hogares esparoles. Hasta el
momento, esa penetraciéon es de un
14%, frente a cifras superiores al 30%
en el resto de los paises europeos. To-
do parece indicar que el incremento
del parque sera importante en los pro-
ximos afos, especialmente en las are-
as urbanas donde el trabajo fuera del
hogar obliga a buscar soluciones al
engorroso problema de la vajilla.

En 1991, el mercado de lavavajillas
a maquina se situé en unos 5.000 mi-
llones de pesetas, con un incremento
del 11% respecto al ano anterior y un
volumen de 16.000 toneladas.

Se trata de un segmento domina-
do tradicionalmente por la marca
Calgonit, de Benckiser/Camp, quien,
con una cuota del 60%, comparte la
mayor parte del mercado con Sun,

de Lever Espana. Estas marcas han
alcanzado también un fuerte creci-
miento en los dos ultimos anos, tras
renovar su presentacion y realizar
fuertes inversiones publicitarias.

Lo mas notable de este relanza-
miento ha sido la introduccion de enva-
ses de plastico, un pack bastante l6gi-
co que contribuyd a dinamizar las ven-
tas y lanzar a la marca Sun hasta el
27% del mercado. Durante el pasado
ano, han aparecido también los lavava-
jillas superconcentrados, productos
que a semejanza de los detergentes
para ropa estan teniendo una buena
acogida por parte del consumidor.

El detergente actua, ademas, como
motor de otros productos complementa-
rios, como las sales y los abrillantado-
res. Las primeras constituyen un mer-
cado de unos 500 millones de pesetas
con fuerte implantacién en las zonas
con aguas duras. Asi, el 55% del mer-
cado aparece concentrado en cataluna
y Levante, mientras zonas como el No-
roeste solamente suponen un 4%.

En cuanto a los abrillantadores,
cuya misién es la de ofrecer un mejor
acabado vy brillo, alcanzan un volu-
men similar al de las sales. Aqui,
Camp/ Benckiser es el dominador ab-
soluto con una cuota superior al 80%.

El volumen de los envases y la
politica promocional realizada por
los fabricantes ha hecho que, cada
vez mas, las ventas de productos la-
vavajillas se realicen a través de las
grandes y medianas superficies de
alimentacion. Asi, los hipermercados
suponen el 32% de las ventas de
detergentes y sales. Este canal so-
lamente es superado por los super-
mercados con una cuota del 42%.
En cuanto a la drogueria se mueve
en cifras del 10/12%.

MULTIUSOS Y QUITAGRASAS

A 3.000 millones de pesetas as-
ciende la facturacion del segmento de
multiusos, un mercado en crecimiento
que en el ultimo afo situd sus ventas
en 6.600 toneladas. Se trata de un ti-
po de productos con una gran versati-

lidad de uso en los hogares actuales,
-
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dada su facilidad para la limpieza de
diferentes superficies.

Dos presentaciones albergan los
lineales. La primera de ellas es el
aerosol, un formato clasico que su-
pone actualmente el 38% del merca-
do. Frente a ellos la presentacion en
pistola gana terreno por tratarse de
una forma de aplicacion cémoda, 16-
gica y mas econdmica. El envase
permite visualizar la cantidad de pro-
ducto sobrante y la adquisicién de
recambios a los que se adapta la
pistola representa un cierto ahorro.

Reckitt & Colman domina el mer-
cado en volumen con un 43% de par-
ticipacién repartido entre el 30% de
Glassex, el 7% de Super Ween y el
6% de Fantastic. Johnson Was al-
canza el 21% repartido entre Cente-
lla aerosol y Centella pistola, siendo
este Ultimo con un 5% del mercado
el que se halla en fase de mayor cre-
cimiento. Clen de Camp-Benckiser
es otra de las marcas importantes,
con una cuota del 4-5%. Cristasol
(3%) y Ajax cerrarian el ranking. El
restante 28% corresponde a otras
marcas entre las que habria que
contar a las blancas, cuya participa-
cién en valor es mas reducida.

Las ventas por canales aparecen li-
deradas por los hipermercados y los
supermercados pequefios con el 27%
y 28%, respectivamente. Los super-
mercados grandes representan el 13%
y los autoservicios el 11%. En cuanto a
la drogueria/perfumeria, comercializa el
22% restante, repartido entre las dro-
guerias grandes con un 12% y las pe-
quenas con un 9%.Los quitagrasas,
otro producto de limpieza complemen-
tario, constituyen un mercado aun méas
reducido, cuyas cifras se sitlian en los
500-550 millones de pesetas. Quita, de
Johnson Wax, lidera, con un 41%, un
segmento en el que se hallan bien re-
presentados Reckitt, con Glassex
(30%), y Werner Mertz con Blfalo
(13%). Una cifra similar corresponde a
Cif de Lever.

CERAS Y ABRILLANTADORES
Con 10.000 toneladas consumi-

das en 1991 y una facturacion de
3.500 millones de pesetas, las ceras
y abrillantadores para suelos consti-
tuyen un mercado estable y con lige-
ra tendencia descendente. Las razo-
nes de este fenémeno haria que
buscarlas en la aparicién de nuevos
tipos de suelos con un mas sencillo
mantenimiento. En cualquier caso, el
mercado alcanza un cierto incre-
mento en valor que se sitia en el
13%.

Se trata de productos con una al-
ta tasa de penetracion en los hoga-
res y con un consumo habitual por
parte de las amas de casa mas tra-
dicionales.

En cuanto a los canales de venta,
destaca la fuerte resistencia de las
droguerias, que concentran un 30%
del mercado repartido entre el 20%
de las grandes y el 10% de las pe-
quefas. Los hipermercados también
aqui incrementan sus cuotas alcan-
zando en 1991 un 15% del total. Los
supermercados suponen un 31% y

los autoservicios un 15%. El resto co-
rresponde a establecimientos tradicio-
nales y otros.

LIMPIACALZADOS

Unos 3.000 millones de pesetas re-
presentan las mas de 1.500 toneladas
de productos para la limpieza del calza-
do vendidas en 1991. El mercado apa-
rece bastante estabilizado y dominado
por Reckitt & Colman que, con sus
marcas Kanfort y Nugget, controla mas
del 50% del mercado en volumen y fac-
turacion. Kiwi, de Cruz Verde Legrain,
es la segunda marca del mercado con
un 29% (25% en volumen), seguida de
Bufalo con el 10,5% y Alex con el
9,2%. El resto del mercado se reparte
entre algunas pequefias marcas con
posicionamientos especificos.

Alimentacién concentra el 73% del
volumen del mercado, repartido entre
los supermercados con el 42%, hiper-
mercados con el 20%, autoservicios
con el 11%, droguerias grandes con
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el 18% y droguerias pequefias con el
9%. Asi pues, inversiones moderadas
y centradas en las primeras marcas y
mercado estabilizado tanto en su vo-
lumen como en el nivel de precio de
los productos.

LIMPIAHOGARES

Por su parte, el segmento de lim-
piahogares tiene un mercado maduro
que aun sigue alcanzando importan-
tes incrementos. En el pasado afio su
crecimiento fue del 10%, siendo los
fregasuelos liquidos el segmento de
mayor importancia (85%), frente a las
presentaciones en polvo.

Tenn domina el mercado de liqui-
dos con una cuota del 20% en volu-
men, seguido de Ajax, que con sus
distintas variedades se sitia en torno
al 17/18%. Vim controla un 13% de
las ventas y Mister Proper un 11%.
Otras marcas con cierto peso son
Taifol con un 5% y Xampa (5%).

Dentro de este apartado de limpia-
hogares, habrfa que citar también a las

lejias densas, siendo Domestos la mar-
ca mas representativa. Las ventas por
canales dan al hipermercado una parti-
cipacién del 23%. Los supemmercados
pequefios representan el 23%, mien-
tras los grandes se sit(ian en el 12%.
La drogueria/perfumeria supone el
20%, correspondiendo el resto a auto-
servicios y establecimientos tradiciona-
les de alimentacion.

Se trata de un mercado en el que
la importancia de las marcas blancas
o de la distribucién es cada vez mas
importante, suponiendo segun algu-
nas fuentes, entre el 10 y el 15%.

En cuanto a las inversiones publi-
citarias, se han situado en el pasado
afo en torno a los 1.000 millones de
pesetas, siendo muy frecuentes las
acciones promocionales con reparto
de muestras y sobre todo la sponsori-
zacion de espacios televisivos.

LIMPIACRISTALES

El grupo de limpiacristales cons-
tituye un segmento clésico que, a
pesar de su alta penetracién, man-
tiene cuotas aceptables de creci-
miento (10%). Las ventas se sitlan
en 2.400 mikiones de pesetas para
un mercado de 11.000 toneladas. Lo
mas destacable en los dos Ultimos
afnos ha sido el triunfo de la presen-
tacion con pistola pulverizadora y la
comercializacién de recambios para
estas pistolas.

Los limpiacristales constituyen el
feudo de Cristasol, una marca que,
a pesar de los envites de la compe-
tencia, cuenta con una cuota de
mercado del 65%, a gran distancia
de la segunda marca del mercado,
Bref, que tiene un 13%. Otras mar-
cas como Luminia, Netol o Poligras
tienen cuotas alin mas reducidas en
un segmento de mercado muy con-
centrado. Las ventas por canales re-
gistran una cuota del 19% para los
hipermercados, los supermercados
con el 20% y los autoservicios con
el 19%. Las tiendas tradicionales
cuentan con un 15%, mientras que
la drogueria/perfumeria concentra
un 25%.

Las inversiones publicitarias son
relativamente importantes, situéndose
en unos 250 millones de pesetas en
el pasado afo. En cuanto a las pro-
mociones se utilizan habitualmente,
siendo las cabeceras de géndola una
practica frecuente en grandes superfi-
cies.

LIMPIAMUEBLES

El mercado de limpiamueble es
muy estable y suma una facturacion
anual de 5.000 millones de pesetas.
El segmento sufre el acoso de los
multiusos y evoluciona desde el ae-
rosol hacia la presentacion en pisto-
la. Esta dltima supone actualmente
el 40% del mercado frente al 50%
del aerosol. El resto corresponde a
ceras sélidas y otras presentacio-
nes.

Johnson Wax, a través sus mar-
cas Pronto y Centella, controla el
50% del mercado, colocandose en
segundo lugar Reckitt & Colman
con sus marcas O'Cedar y Super
Ween que alcanzan el 23% en
1991. Clen y Experto cerrarian con
el 4% y el 2% respectivamente, un
ranking en volumen, en el que ha-
bria que mencionar también a Poli-
tus de Edosa.

Dentro de los limpiamuebles,
existe un subsegmento, los repara-
dores, con un cierto peso especifi-
co. O’Cedar controla el 70% de este
subsegmento en el que incide Poli-
tus y Rinci Polvo.

Se frata en general de productos
con un alto indice de penetracion en
los hogares y cuyo uso habitual de-
fine un mercado con pocos sobre-
saltos.

Los hipermercados suponen el
22% de las ventas, seguidos de los
supermercados grandes con el 18%
y los supermercados pequefos con
el 15%. Los autoservicios represen-
tan el 15% y las droguerias/perfu-
merias un 25%, repartido entre el
156% de las grandes y el 10% de las
pequefias. El resto corresponde a
otros establecimientos.
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DERIVADOS DE LA CELULOSA

CONSUMO DE "PAPEL" Y CALIDAD DE VIDA

n el conjunto de derivados de

la celulosa utilizados en la hi-

giene personal aparecen tres
sectores de productos: los pafuelos
de papel, los productos femeninos
de uso periddico, -es decir, compre-
sas, protectores intimos y tampones-
y, finalmente, los panales y bragaga-
panales infantiles.

Todos estos productos, que al ano
mueven importantes cifras de inversion
publicitaria, se canalizan fundamental-
mente a través de los circuitos tradicio-
nales de alimentacién. Los hipermerca-
dos y supermercados distribuyen la
mayor parte.

PANUELOS DE PAPEL

La comodidad que supone el uso
de pafuelos de papel, en una socie-
dad que apuesta cada dia mas por
la calidad de vida, ha disparado en
los ultimos afos su consumo, sobre
todo en los nucleos urbanos. Este
producto, considerado dentro del
conjunto del papel tisi como uno de
los menos representativos, alcanzé
en 1991 una facturacion total supe-
rior a los 4.000 millones de pesetas.
Su empleo inicial, restringido casi
por entero al sector femenino, se ha

diversificado mucho en los ultimos
tiempos. Los pafuelos de papel son
ahora tan esenciales en los bolsos
de mano como en los automéviles.

La gran versatilidad del producto,
con salida a través de un amplio espec-
tro de establecimientos, ha contribuido
a bajar el precio de venta al publico por
unidad y a convertirlo en el blanco de
numerosas ofertas que facilitan su con-
sumo. Con esta técnica es sencillo en-
tender que sean los canales de alimen-
tacion, es decir, supermercados, hiper-
mercados y autoservicios, los que aca-
paren la mayor parte de las ventas. Es-
pecializados en ofertas puntuales, los
supermercados considerados peque-
fios vendieron el pasado afio casi el 30
por 100 de las unidades totales.Por
marcas, las dos primeras en valor en el
mercado, Cel y Scottex, pertenecen a
un mismo fabricante, Scott Ibérica, que
cubre con ellos alrededor del 30 por
100. Con casi un 20 por 100 aparece,
en tercer lugar, Tempi, de V. P. Schike-
danz, y, con menos participacion, Col-
hogar de Sarrié, (un 15 por 100), y Kle-
enex, de Inibsa.

PROTECTORES FEMENINOS

Bajo este nombre se agrupa un
amplio conjunto de productos entre
los que destacan tres: las compresas,
los protectores intimos y los tampo-

nes. De ellos, el mas dindmico y con
mayores volimenes de ventas es el
de las compresas; el pasado afo se
vendieron en nuestro pais 1.750 mi-
llones de unidades que representaron
mas de 15.000 millones de pesetas.

El importante crecimiento que re-
gistra este mercado durante los dlti-
mos anos se debe, ademds de sus
campafias de marketing y publicidad
en los medios de comunicacién, a la
gran diversificacion que ofrecen. En
cada temporada son varias las marcas
que presentan innovaciones en el pro-
ducto orientadas a conseguir mayor
comodidad. Asi, las compresas tradi-
cionales han dado paso a otras que
garantizan mayores niveles de absor-
cién, adherencias perfectas, volime-
nes apenas perceptibles, que permiten
a las usuarias llevar ropa ajustada sin
problemas, y sensaciones de seque-
dad y limpieza continuas.

Ademas, cada situacion ha permiti-
do a los fabricantes especializar su
oferta, de forma que ia consumidora
puede encontrar desde la ya tradicio-
nal compresa de noche hasta la com-
presa plegada (discreta, higiénica y util
si su actividad la obliga a pasar mucho
tiempo fuera del hogar), o la compresa
con alas.

Por canales de distribucién, las far-
macias, que hace afios centralizaban
las ventas, han cedido ahora préactica-
mente el 100 por 100 a los estableci-
mientos de drogueria y, sobre todo, a
los circuitos de alimentacion.

En cuanto a los protectores intimos,

RANKING POR MARCAS DE DERIVADOS DE CELULOSA (en volumen)

Pan: :L:T - Compresas Protectores Panales
Marca % Marca % Marca % Marca %
Scottex 20 Evax 26 Salvaslip 35 Dodot 25,7
Tempo 19 Ausonia 235 Carefree 27 Ausonia 254
Colhogar 15 Femina 3 Ausonia 10 Dodotis 14,7
Cel 10,5 Serena 2 Serena 6 Moltex 9.8
Caricias 6,5 Otros 45,5 Femina 6 Otros 24,8
Kleenex 6 Otros 16
Otros 23
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VENTAS POR CANALES DE DERIVADOS DE LA CELULOSA

PRODUCTO| Pafiuelos de Higiene Femenina Pafales
CANAL Papel Compresas Protectores
Hipermercado 26% 24% 26% 46%
Supermercado G. 19% 15% 19% 1%
Supermercado P. 29% 30% 30% 22%
Autoservicio 9% 13% 8% 8%
Drogueria G. 10% 4% 3% 11%
Drogueria P. 13% 13% 2%
Farmacia 1% 1%
Tradicionales 7%

poco a poco se va imponiendo su uso
diario frente a la utilizacion periédica,
de complemento al tampdn o como ga-
rantia de seguridad durante los Gltimos
dias de la menstruacion, que existia en
el momento de su lanzamiento. Actual-
mente es el producto que mas impulso
da al mercado de la celulosa protectora
femenina. Mientras que el uso de com-
presas se extiende a todo el colectivo
de mujeres en edad fértil, los protecto-
res intimos estan mas localizados en
los ndcleos urbanos y entre mujeres de
25 a 35 anos.

Y si los protectores intimos son el
producto mas dindmico de este merca-
do, con los tampones ocurre lo contra-
rio; desde hace algunos afos, este
sector estd caracterizado por el estan-
camiento de las ventas. En general, las
mujeres parecen preferir el uso de las
compresas, aunque las que utilizan
tampones lo hacen de una manera
muy continuada y con altos niveles de
fidelidad a una misma marca, algo que
no ocurre con las compresas, cuyas
ventas estan sujetas a ofertas puntua-
les 0 a innovaciones técnicas.

Mientras que el consumo de com-
presas es sostenido durante practica-
mente todo el ano, los tampones sue-
len experimentar en verano algunas
subidas en sus volimenes de ventas.
Al igual que otros productos de uso pe-
riodico, el canal de distribucién prefe-
rente para los tampones es el de ali-
mentacion.

Por fabricantes, Arbora es la marca
lider en los tres sectores: en el de com-

presas, con la marca Evax; en el de
protectores intimos, con Salvaslip, y en
el de tampones, con Tampax, que por
si sola copa el 85 por 100 de su seg-
mento.

PANALES INFANTILES

Las inversiones en publicidad, que
el pasado afio alcanzaron casi 2.000
millones de pesetas, dieron como re-
sultado una facturacién de mds de
45.000 millones de pe-
setas al total de fabri-
cantes de panales y bra-
gapafnales en nuestro
pais. Por este concepto,
cada familia con un be-
bé vino gastando alrede-
dor de 90.000 pesetas
anuales por la compra
de unas 3.000 unida-
des.Este mercado no es
uno de los que registran
mayor crecimiento en el
conjunto de productos
derivados de la celulosa,
entre otras cosas por-
que el crecimiento de-
mografico de nuestro
pais no es excesiva-
mente elevado. Sin em-
bargo, cada uno de los
fabricantes que partici-
pan tiene aseguradas
unas cuotas de penetra-
cién lo bastante consoli-
dadas como para ase-
gurarse buenos niveles
de rentabilidad anual.

Desde hace algunos anos, se ha
venido haciendo patente el decreci-
miento de uno de los conceptos tradi-
cionales (el panal), para dar paso a
otros productos (los bragapanales),
que con mayores niveles de sofistica-
cién acaban siendo los favoritos de los
padres. De los 45.000 millones de pe-
setas facturados el pasado aio, tan s6-
lo 1.000 millones correspondieron a los
panales tradicionales.

Al igual que otros productos de
celulosa, los canales de alimentacion
son preferentes a la hora de vender
bragapanales; asi, los hipermercados
absorbieron en 1991 el 46 por 100 de
la distribucion total, seguidos, con un
22 por 100 por los supermercados.

Por fabricantes, el lider es Arbora
con sus dos marcas, Dodot y Dodotis,
que ocupan las posiciones primera y
tercera en el ranking de marcas por
volumen; Laboratorios Ausonia es el
primer fabricante en valor con su mar-
ca Ausonia que, ademas, ocupa la
segunda posicién en volumen. Q
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LA DISTRIBUCION FISICA DE LOS
PRODUCTOS DE PERFUMERIA

= RICARDO BORDERA
Perito Industrial

ara cualquier empresa de pro-

ductos de consumo, una de las

cuestiones mas importantes la

unidad de venta o de distribu-
cién de sus productos, en funcién de la
cual los costes y el precio final pueden
verse afectado de manera importante.
Razén por la cual, no es o no debe ser
una cuestion de eleccion arbitraria, la
forma de entregar el producto final a lo
que Illamaremos almacén General o
Central de Expediciones (C.E.).

En esta eleccién se deberian con-
templar diversos criterios, todos ellos
con repercusion sobre el precio de
coste del producto, dentro de un pro-
ceso que habria que iniciar siempre al
revés, es decir, partiendo de los datos
de venta que nos pueda suministrar la
Central de Expediciones.

La Central esta en disposicién de
saber en todos y cada uno de los pro-
ductos que vende, y siguiendo la dis-
tribuciéon ABC, de frecuencias, cual es
la unidad de venta, aquella que se re-
pite con mas frecuencia en los pedi-
dos, 0 en un submdltiplo de ésta, de
forma que sea mucho més facil agru-
par los pedidos de los clientes, mani-
pulando menos y ahorrando con ello
mano de obra y tiempo.

Esta unidad de venta es la que debe
salir de las cadenas de acondiciona-
miento, preparando para ello asi las en-
cajadoras, embaladoras y precintadoras.
Del mismo modo esta decision esta
muy ligada a la disposicién de los
“pisos” en las paletas de transporte,
pues deben ajustarse a su estabilidad es-
tatica y a su manejabilidad mediante los
paletizadores, y en su caso traselevado-
res. En resumidas cuentas, la unidad de

venta, (agrupacién de mas de una uni-
dad) sera el punto de referencia, de todo
o casi todo lo relacionado con la distri-
bucidn, bajo el punto de vista del trata-
miento del material.

PRODUCCION Y DISTRIBUCION

Es indudable, que la mayor aspira-
cién de cualquier sociedad mercantil
cuyos fines sociales sean la venta de
bienes de consumo, es la de tener el
mayor namero de clientes posible.
Ahora bien, no hay nadie capaz de
servir directamente a todos los puntos
de venta posible. Aparece asi la figura
del intermediario o distribuidor.

Dada la complejidad actual del
mercado, de la enorme dispersion de
los puntos de venta y de la variedad de
establecimientos de venta, no es posi-
ble que el fabricante sirva directamente
ni tan siquiera a sus mayores clientes.
Naturalmente, hay diversas estrategias
de distribucién. Todas ellas suelen ser
buenas o al menos adecuadas. Lo
Gnico que las suele diferenciar es el
mayor o menor costo de este servicio.

Puede ser acertada la eleccién de
uno o mas centros de almacenamiento
y/o distribucién, del mismo modo que
la eleccion de una unidad de produc-
cion (fabrica). Los criterios de eleccion
suelen ser, en primer lugar, econémi-
cos, dependiendo de la capacidad de
endeudamiento o de inversién de cada
empresa. Pero no solo se suele contem-
plar y analizar a éstos, hay razones de
tipo “politico” y estratégico. Se debe
manejar la hipétesis de la vulnerabili-
dad v la inseguridad frente a siniestros
graves, atentados y huelgas. Una sola
unidad es siempre mas arriesgado que
mas, pero también la politica empresa-
rial se hace mas dificil y la gestion mas

complicada, a costa de aumentar de
forma elevada los gastos fijos por amor-
tizaciones, técnicos, obreros especialis-
tas, mantenimiento, seguridad, etc...

Por otra parte, en ocasiones se
opta por dividir y separar las produc-
ciones, creando centros muy cualifica-
dos y expertos dedicados a determina-
dos productos. Todo ello, evidente-
mente, estd en funcién de las necesi-
dades de venta y de su capacidad de
produccién. Siempre las decisiones se
toman de forma razonada y esgrimien-
do exclusivamente andlisis de inver-
siones y costos, de forma y modo que
los flujos de caja y los tiempos de
pago sean adecuados y, por supuesto,
se cuente con la tesoreria suficiente.

Lo mismo se puede aplicar a las
Centrales de Expedicién pero, en este
caso, se debe actuar con mayor pruden-
cia, pues a lo dicho anteriormente se
debe anadir el valor del transporte de la
mercancia. Por ello, no siempre es
bueno tener una sola Central, sino va-
rias. Se acortan los tiempos de entrega y
se da mayor flexibilidad a la gestién.

116 Risribucion o



Esto supone, sin embargo, aumentar
no soélo la inversién en inmuebles, gas-
tos de personal e instalaciones, sino, lo
que es muy importante, se aumenta
mucho el stock de producto acabado,
porque aun teniendo un stock muy
bajo, se multiplica por cada Central de
Expediciones, y esto hace aumentar mu-
chos los inmovilizados y con ello el ca-
pital invertido y los costes financieros.

LOS CLIENTES

Las empresas de fabricacion y
venta tienen un namero muy limitado
de clientes, no asi de puntos de venta,
pues deberemos introducir una distin-
cién entre cliente y punto de venta.

Como cliente se entiende a aquella
persona fisica o juridica que compra
directamente al fabricante. Mientras
que definimos el punto de venta como
el lugar fisico donde se realiza el acto
de comercio.

Naturalmente, las empresas fabri-
cantes y vendedoras de productos de
consumo tienen unas condiciones de

venta diferentes en cada caso, asi

como distintas formas de financiacién
y precios de venta.

En el sector de drogueria y perfume-
ria, las empresas fabricantes suelen ven-
der directamente a los grandes almace-
nes, hiper y a algunos contados clientes
de una forma muy especial. El sistema
se llama de depésitos, muy favorable
para el cliente, que sélo paga aquello
que consume, pero los costes financie-
ros los soporta el fabricante, que esta
obligado a mantener en stock que fija el
gran almacén y, en algunas ocasiones,
incluso el personal que atiende ese al-
macén es del fabricante. Claro estd que
el precio, generalmente negociado de
forma racional, ya incluye los gastos fi-
nancieros que origina el tener a disposi-
cién del cliente la enorme clase y varie-
dad de productos que generalmente tie-
nen esta clase de productos.

Es normal que, ademés de los ta-
marnios y tallas, se afadan en algunos
casos los colores, como ocurre en los
productos de maquillaje y coloracién,
pues no es extraiio encontrar produc-
tos de tinturacion de los que llega a
haber hasta 25 6 30 colores. Esta situa-
cién, en todo caso, solo se suele pro-
ducir con algunos productos y con
contados clientes. Lo normal es la
venta por pedido firme.

La tendencia actual a pensar que el
mejor almacén es el que no existe
hace rebajar a limites arriesgados los
niveles del stock de seguridad, que na-
turalmente nunca es fijo, porque hay
que valorar una serie de factores alea-
torios, que se deciden en funcién de
una serie de razones de estrategia co-
mercial y financiera.

Las empresas compradoras exigen
a sus proveedores una serie de pedi-
dos programados a medio y corto
plazo, fijando precio por cantidad,
pero condicionando la entrega en fun-
cién de los niveles minimos y de segu-
ridad que los estrategas de las empre-
sas fijan.

Esto se traduce en una serie de
desplazamientos de los acopios de
material a la parte més débil del esca-
|6n productivo, que a fin de cuentas es

quien financia al poderoso, ya que si
quiere colocar sus productos debe
pactar con su comprador en unas con-
diciones nada favorables.

Todo ello, sin incorporar todavia a
la influencia que tienen las formas de
pago, donde hay que valorar el coste
del dinero y las condiciones que esta-
blecen las grandes empresas de distri-
bucién final, que obligan a los peque-
fios suministradores a encarecer sus
productos y contribuyen, finalmente, a
incrementar fa presién inflacionista.

La venta final a los pequefios ten-
deros, drogueros y oficinas de farma-
cia -aunque elevada en ndmero- ape-
nas representa nada, pues se ven obli-
gados a comprar a los mayoristas, con
mejores precios incluso que si les ven-
dieran a ellos directamente, pues el
mayorista compra cantidad y con ello
obtienen buen precio.

Se dan ocasiones en las que fa em-
presa fabricante anuncia una subida
inminente de los precios, con ello
anima la venta de sus productos a sus
compradores, éstos obtienen condicio-
nes inmejorables de compra y al poco
tiempo pueden llegar a hacer la com-
petencia al propio fabricante.

Esta situacion no afecta al fabrican-
te, aunque su venta espectacular tenga
mucho de “espejismo”. El gran perju-
dicado es el droguero o perfumero,
que para tener un buen precio, debe
comprar gran cantidad con escasas fa-
cilidades de pago al fabricante, o acu-
dir al mayorista.

Pero no todo es negativo, ya que si
el fabricante debe vender directamente
a las 38.000 droguerias que hay en Es-
pana, sus modos de entrega deberian
variar; sus costes de manipulacion, em-
balaje y transporte se harian terrible-
mente costosos y en algunos casos hari-
an sus productos invendibles por la
enorme repercusion que tendrian estos
gastos sobre el producto final.

No es facil la eleccién, pero a pri-
mera vista sigue pareciendo mas razo-
nable el método actual de distribucién
por mavyoristas, que vender directa-
mente a los clientes dltimos. 0

o Riien 117




LA "FASCINACION" DE UN NEGOCIO

DE FUTURO

JESUS CASTRO
Director General de DAPER

ace apenas medio siglo, lo

que hoy llamamos drogueria

y perfumeria representaba un

minima, casi simbdlica, par-
ticipacion en la “cesta de la compra”
familiar.

La drogueria como tal, se compo-
nia de una reducida gama de produc-
tos quimicos, “drogas”, que eran utili-
zados como componentes en las for-
mulaciones que boticarios, drogueros,
pintores, etc., utilizaban en su profe-
sién, o preparaban para el consumo
en presentaciones standar, rudimenta-
rias casi siempre, y no exentas de ries-
gos de mal uso, intoxicaciones, que-
maduras, etc.

La sosa caustica y las lejias, por
ejemplo, eran casi los tnicos desin-
fectantes domésticos al alcance de
las modestas economias. En el
campo de la higiene sanitaria, los pa-
fales de algoddn y los panos higiéni-
cos, eran lo Gnico a mano en el cui-
dado infantil y en la proteccién fe-
menina. De perfumeria y cosmética,
sodlo sabian algunas clases altas urba-
nas. Un reducido mercado compues-
to por un 80% de fragancias y un es-
caso 20% en cosmética facial.

Es en Catalufia, donde a principios
de siglo se empieza a crear una artesa-
nfa floral, que partiendo de modestos
laboratorios farmacéuticos, dan paso a
la hoy floreciente industria de dimen-
sién internacional, Parera, Puig, Myrur-
gia; marcas como Varén Dandy, Lucky,
Maja, Elena Francis, Monserrat Fortuny.

El principio de los afos sesenta
serd el punto de partida de una carrera
impresionante en el desarrollo en este
sector, como en el de otros muchos de
la economia nacional. Mientras la dro-

gueria se mantiene como un mercado
especializado en productos quimicos
para la pequena y mediana industria,
el mundo de lo hoy llamado “limpieza
e higiene del hogar”, inicia una pro-
gresion geométrica de lanzamientos y
presentaciones.

Los departamentos de marketing
de las multinacionales, y el ingenio e
intuicion latinos de pequerios fabri-
cantes locales, analizan con microsco-
pio hasta los dltimos rincones del
hogar familiar, para descubrir huecos
o rendijas por donde introducir algtn
nuevo invento. Las cifras ya millona-
rias se multiplican afo tras aflo como
células en un tejido vivo y
Vigoroso.

El descubrimiento del
“usar y tirar” es casi como
el de la rueda, en las pri-
mitivas civilizaciones. La
celulosa, papel higiénico,
pafales infantiles y com-
presas femeninas, transfor-
man un mercado casi
cero, en otro de mas de
cien mil millones en 1990.
Han transcurrido escasa-
mente treinta afos.

Por su parte, el mundo
de la perfumeria y cosmé-
tica asiste, durante unos
afos, asombrado y expec-
tante ante esa explosion
arrolladora. Sabe muy
bien que las apetencias
humanas hay que ir satis-
faciéndolas por etapas.

Llegada su hora, en los
altimos anos, las fabricas
empiezan a lanzar dece-
nas de fragancias, mas o
menos sofisticadas, seg-
mentando los mercados, y

un namero de cremas “milagrosas”
que limpian, hidratan, conservan, reju-
venecen; al mismo tiempo que exten-
sas gamas de colorido, para cara y
ojos, atienden hasta los caprichos més
estridentes y los gustos més refinados.

Y, por Gltimo, en higiene personal,
se organiza un auténtico festival de
“fuegos artificiales”: geles, dermos,
champds, lacas, fijadores, jabones [i-
quidos, cremas de afeitado, desodo-
rantes en spray, stick o rollon, cremas
dentales, hidratantes corporales, bron-
ceadores, tintes, suavizantes capila-
res... De todos los colores, calidades, y
para todos los gustos. Todo un peque-
fio universo de higiene y belleza, que
mueve ya en Espafia méas de 300.000
millones de pesetas.

COMERCIALIZACION

A principios de la década de los
noventa, esta inmensa tarta, el “NON
FOOD" del gran consumo, se encuen-
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tra claramente diferenciado en dos
grandes familias:

12.- Limpieza, Higiene y Celulosa.

Una familia caracterizada, en sus as-
pectos fundamentales, por: Compra
ciega y por impulso, uso masivo y dia-
rio, gran rotacion en los canales y en el
hogar, instrumento de las guerras comer-
ciales, medio promocional y publicita-
rio, escasa rentabilidad comercial, alta
rentabilidad financiera, y distribucion
orientada al “canal dindmico”, hiper-
mercados y cadenas de supermercados.

2°.-Higiene Personal, Cosmética y
Perfumeria.

En este caso, las caractertistcas basi-
cas son: menos rotacion en el lineal,
fuerte segmentacién del consumidor,
venta mas personalizada y asistida, gran
dinamismo en creaciones y lanzamien-
tos, fuertes inversiones publicitarias,
mayor rentabilidad comercial, alto costo

financiero, y con un gran peso en el
canal profesionalizado y tradicional.

Como en el resto del gran consu-
mo, en el sector de la drogueria y per-
fumeria, durante los Gltimos quince
anos se ha venido librando la dura ba-
talla entre canales comerciales tradi-
cionales minoristas y mayoristas, y las
modernas estructuras polivalentes,
grandes superficies y supermercados.
No ha sido una lucha de sectores, sino
una guerra de estructuras.

El droguero-perfumista, ha vegetado
muchos anos anclado en su cémoda si-
tuaciéon. No muchas ventas, pero si
grandes margenes. Poco ambicioso, dis-
frutando de un cierto status como punto
de venta cualificado, experto en los mi-
nisterios arcanos de las fragancias y los
tratamientos de belleza. En su pequena
trastienda, muchos crearon extraias
mixturas, que la fe y la ilusion, convir-
tieron en asombrosos remedios.

Sin embargo, a partir de 1985, una
toma de conciencia colectiva,
catalizada en torno a las orga-
nizaciones horizontales de su-
cursalismo y franquicia, por
una parte; y una reflexion sose-
gada sobre el papel que el pro-
fesional actualizado tenia que
hacer en el sector, generaron
un impulso creador, que hoy
es una generosa realidad y una
fuerte esperanza de futuro.

Esta positiva reaccion ha
hecho que mientras en el sec-
tor de alimentacién han entra-
do con fuerza empresas ex-
tranjeras de supermercados,
sobre todo francesas e ingle-
sas, y hasta la administracion
ha hecho sus desafortunadas
inversiones en este campo,
s6lo la alemana Slecker, ha
puesto el pie en la distribu-
cién de drogueria y perfume-
ria en Espafia, y con una fér-
mula comercial de discount,
en absoluto competitiva con
el nivel de establecimientos al
uso en nuestro pais.

En cuanto a los mayoris-

tas, puede parecer, a simple vista, que
el tradicional almacenista-distribuidor
ya no tiene sitio en esta dindmica y
moderna cancha del comercio del
siglo XXI. Pero, una vez mas, el diag-
nostico esta equivocado.

El mayorista tradicional ha necesi-
tado modernizacién, tecnificacién,
concentracion de servicios y capitali-
zacién. Los que han cubierto a satis-
faccion estas premisas han garantizado
un futuro sélido y rentable en Espana.

Han tenido que reconvertirse. Pero
una vez cumplida esta etapa, su situa-
cién en el mercado ha encontrado el
camino seguro de un futuro tan apa-
sionante como el del punto de venta, a
partir de tres claves bésicas:

1%.- La poblacién urbana ha termi-
nado su continuado crecimiento, ini-
ciandose una lenta, pero, progresiva
emigracion al medio rural y menos
congestionado.

2¢.- De unos ocho mil municipios
en que se divide Espaia, en este mo-
mento, mas de siete mil tienen menos
de cinco mil habitantes, y representan
mas de un 25% de la poblacién total.
Este hecho asegura por muchos anos
todavia, una necesidad de distribucion
y reparto, que ni los fabricantes, ni los
grandes puntos de venta, podréan cubrir.

3“.- Por Gitimo, una diversificacion
racional de medios y riesgos, han lle-
vado al mayorista a apoyarse con
equilibrio, en los tres canales basicos
de su gestion: Mayorista Tradicional,
Cash and Carry y Sucursalismo propio,
compartido o franquiciado.

A fin de cuentas, el sector de Hi-
giene personal, Perfumeria y Cosméti-
ca, representa hoy uno de los motores
de la economia espafiola, porque se
apoya en un mercado sano y de valo-
res anadidos, donde la necesidad se
une, en maridaje perfecto, con el
mundo de la ilusién y de la imagina-
cion creadora.

a
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DISTREBUCION Y SERYICIO

TURISNO

CIRUGIA DE URGENCIA PARA 1A GALLINA
DE LOS HUEYOS DE ORO

m MELCHOR ENRIQUE

spafia ha dejado de ser el paraiso

del sol y la playa. Esta es una re-

alidad aceptada de modo casi
uninime por cuantos tienen relacién
con el mundo turistico, sumido desde
hace varios anos en una grave crisis.
Desidia oficial, falta de visién de futuro,
comodidad y, en ocasiones, escaso espi-
ritu empresarial, se han conjuntado para
poner al sector en un trance del que s6lo
su robustez natural le permitira salir sin
graves quebrantos.

El primer retroceso registrado en la
llegada de visitantes a nuestro pais data
de 1974, primer afio que no logra su-
marse al ritmo ascendente al que se
habia acostumbrado el sector desde
que el turismo empez6 a tomar carta de
naturaleza masiva, a finales de los afos
60. La caida del 12,2% registrada ese
ano fue seguida de otros retrocesos mas
leves, con un 0,75 y 0,4% en los dos
ejercicios siguientes, como consecuen-
cia, todos ellos, de la primera crisis del
petréleo, que dispar6 el precio de los oy — 1 s
combustibles, llevo la recesiéon a las
economias de los paises ricos y encare-
¢i6, de modo insospechado hasta en-
tonces, los gastos de desplazamiento en
cualquier medio de transporte.

Ese parén no afect6, sin embargo, al
optimismo de los operadores turisticos,
aunqgue apenas unos anos después, en
1979 y 1980, volvia a descender el ni-
mero de visitantes respecto a los regis-
trados el afo anterior.
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Este segundo aviso si provocé ya
algunas voces de alarma. Sobre todo
porque al ano siguiente, aunque au-
ment6 la llegada de turistas, descen-
di6 (por segunda vez desde la caida
de 1976) el volumen de divisas que
dejaban cada aio en nuestro pais.
Con todo, fue precisa la llegada de
otro mal aio, cuando en 1983 registra
una caida del 1,8% en el nimero de
visitantes y del 4,1% en los délares
ingresados, para que las voces empe-
zaran a formar coro y se extendiera,
aunque todavia débilmente, la con-
viccion de que habia llegado el mo-
mento de empezar a analizar las ca-
rencias y plantear mejoras en un sec-

tor fundamental para la economia es-
pariola.

DORMIRSE EN LOS LAURELES

Cinco anos de bonanza y creci-
miento sostenido, que culminan en el
récord de 1988 -54.178.150 visitantes
y 16.686 millones de délares de ingre-
sos-, en el que incluso se arrebata a
Francia el puesto de lider turistico
mundial, actéan nuevamente como
una especie de droga adormecedora.
La oferta sigue creciendo a ritmos des-
mesurados, como si todos los viajeros
del mundo rico tuvieran intencion de

visitar en algin momento Espana,
mientras decae la calidad, se acelera el
deterioro medioambiental, crece la in-
seguridad ciudadana y el nivel de infla-
cién mantiene unos ritmos de incre-
mento que empiezan a socavar seria-
mente el mito de Espafia como pais su-
mamente accesible y barato para el tu-
rista europeo.

Entre los responsables politicos y
los empresarios del mundo turistico
mantenia atn todo su vigor la idea de
que el turismo era algo que funcionaba
s6lo, por una especie de inercia deriva-
da de fa bondad intrinseca del suelo, el
clima y las gentes de Espana, sin que
fuera preciso un tratamiento similar al
aplicado a otros sectores industriales
zarandeados por la crisis.

El ano 1989 es, sin duda, clave para
que se opere un auténtico cambio de
tendencia en esta mentalidad tradicio-
nal. Incluso antes de que se cierre el
ejercicio, es cada vez mayor el nimero
de empresarios, dirigentes sindicales y
responsables de la Administracion que
hablan abiertamente de la necesidad
de analizar los nuevos vientos turisti-
cos, compararlos con la realidad espa-
fiola y empezar a tomar las medidas
pertinentes para evitar la muerte de una
actividad que constituye una auténtica
gallina de los huevos de oro para la
economia espafiola.

LA PRIMERA
INDUSTRIA NACIONAL

El turismo era, hace diez anos, la
primera industria nacional, tanto por su
aportacién al Producto Interior Bruto
(PIB) como por el empleo que genera,
directa e indirectamente. Hoy esa afir-
macién no puede ser tan tajante. La
actividad netamente turistica, es decir,
los ingresos derivados de ella, repre-
sentan en Espana el 5%, aproximada-
mente, del PIB.

Pero si a esta aportacion se anade
la generada en toda una serie de activi-
dades asociadas, desde el transporte a
los seguros, pasando por el comercio y
hasta los talleres de reparacién, el por-

centaje se eleva considerablemente,
-
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hasta algo mas del 8%. Lo que signifi-
ca una cierta pérdida de peso relativo,
ya que en los afos 70 llegd a represen-
tar practicamente el 10% del PIB. Un
descenso perfectamente explicable, ha-
bida cuenta de los fuertes cambios re-
gistrados en el entramado industrial y
de los servicios.

El porcentaje actual es similar al
que supone la aportacién de la cons-
truccién y duplica al que corresponde
al sector agropecuario. No obstante
su ligera pérdida de peso relativo, la
riqueza generada por el turismo equi-
vale todavia al 31,6% de la aporta-
cion global de la industria al PIB y al
15% del peso de los servicios en la
economia nacional, que oscila en
torno al 55%.

Respecto a la balanza comercial,
los ingresos por turismo cubren mas del
21% del gasto total de las importacio-
nes y cerca del 34% de lo que Espaia
ingresa por el conjunto de las exporta-
ciones. Su aportacién para la cobertura
del déficit crénico de la balanza comer-
cial ha sido, por ello, decisiva.

El descenso del superavit de los in-
tercambios turisticos en los Gltimos afos,
tanto por la reduccién de los ingresos
como por el fuerte incremento del gasto
-los espanoles cada vez salimos mas y
gastamos mas en el exterior- es un
hecho evidente. En 1984, por ejemplo,
los gastos turisticos sélo suponian el
11% de los ingresos derivados de la
afluencia turistica; en 1990 pasaron a re-
presentar el 23,8%. Y la escalada, previ-
siblemente, continuara, al menos si per-

;'Z*Ta'apgijg' ;"Jj'jf; DATOS HISTORICOS DEL TURISMO

permite unas alegrias EN ESPANA

consumistas en el exte-

rior impensables hace | nggé% INGRESOS

apenas unos afios. No | ANO EXTRANJERO POR TURISMO

obstante, los 4.530 mi- (Miles) (Millones $)

llones de délares (alrede-

dor de medio billén de | 1950 750 20

pesetas) gastados por los | 1960 6.113 206

espafioles fuera de nues- | 1970 24.105 1.680

tras fronteras en 1990 | 1980 38.027 6.967

respecto a los ingresos. 1985 43.235 8.150
Lo que resulta evi- 1966 47,368 12.058

. 1987 50.545 14.759

dente es que las divisas 1988 54.178 16.686

procedentes del turismo | 1ggg 54178 16.174

ya no bastan, como | 1890 52.044 18.593

ocurria en el pasado, | 1881 53.494 18.004

para cubrir el déficit por

cuenta corriente, es | Fuente:S.G.T

decir, el saldo de los in-

tercambios comerciales,
de servicios y de transferencias con el
exterior, De hecho han perdido peso
relativo en la cobertura de ese déficit
ante la aportacién de las entradas de
capital, generalmente de tipo especula-
tivo, que ha acudido y sigue acudiendo
a Espafa ante el atractivo de unos tipos
de interés bastante mas elevados que
los de otros paises de nuestro entorno.
En cuanto al empleo, el peso del
sector turistico todavia es mayor que el
que supone respecto al PIB nacional.
Las Gltimas estimaciones de la Secreta-
ria General de Turismo cifran en
836.000 los empleos directos y en
585.200 los indirectos. La suma total
de 1.421.000 empleos resultantes re-

presenta alrededor del 11,5% de la po-
blacién espanola ocupada y el 9,5%
del conjunto de la poblacién activa. En
estas cifras se incluyen tanto los puestos
de trabajo directo en hosteleria, restau-
racién y alojamiento turistico como una
parte de los generados en el sector co-
mercial y del transporte. Si se tomase
también en consideracién el empleo in-
ducido en otras actividades, como la
construccién -su vinculacién con el tu-
rismo, sobre todo en ciertas zonas, es
fundamental- la cifra final creceria es-
pectacularmente.

Una buena parte de este empleo es,
sin embargo, de caracter temporal, liga-
do a la estacionalidad que ha sido hasta
ahora una de las caracteristicas mas
destacadas, y negativa, del sector turis-
tico. Una circunstancia denunciada
reiteradamente por los sindicatos, a la
que achacan gran parte de las dificulta-
des que existen para mejorar la profe-
sionalidad y la calidad del servicio que
se presta al turismo en Espana.

EL DESPERTAR DE LA
CONCIENCIA

La evaluacion negativa de una acti-
vidad puntera como la turistica en 1989
y 1990 ha logrado, finalmente, desper-
tar la conciencia de todos los estan_w_)en-
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tos relacionados con ella. Desde hace
meses se habla, sin recato, de crisis, a
pesar de la ligera recuperacion de 1991
y de su continuidad en los primeros
meses del presente afto. Y ha tomado
carta de naturaleza la idea de que seria
simplemente suicida enmascarar las di-
ficultades reales, las carencias de fondo
del sector, con el barniz de unas esta-
disticas que parecen volver a reflejar su
vertiente mas optimista.

Hay que aprovechar que el enfermo
esta fuerte todavia para iniciar, sin dila-
cién, la terapia que prevenga recaidas
mas graves en el futuro. Esta parece ser
la consigna, compartida, ahora si, tanto
por la Administracién como por la in-
dustria turistica y por los responsables
del sector. Para ello es preciso, por
una parte, situar las cifras, aparente-
mente favorables durante el Gltimo afo
y medio, en su justa dimensién. Y, por
otra, no dejarse llevar por la euforia ge-
nerada al amparo del tir6n que para la

BALANZA DE PAGOS TURISTICA
(Millones de délares)

1970 1980 1985 1989 1990 1991
Ingresos 1.680,8 6.967.7 8.150,8 16,174,2 18.593,0 19.004,
Pagos 136,2 1.228,6 1.010,1 3.080,0 5.253,5 4.530,
Saldo 1.544,6 5.749,1 7.1401 13.094,2 14.339,5 14.472,
Fuente: S.G.T.

actividad turistica puede suponer la
Expo de Sevilla, junto con las Olimpia-
das y la capitalidad cultural de Madrid.

Estos tres motores pueden, segdn
estimaciones de los profesionales del
sector, generar sin grandes dificultades
un incremento del negocio turistico del
2 al 3% en el transcurso de este ano. Y
es0, a pesar de que se estan detectando
escasos paquetes de viajes organizados,
justamente los que mueven las grandes
masas de turistas hacia Espafa, que in-
cluyan la asistencia a los
espectaculos relaciona-
dos con esas tres celebra-
ciones.

LAS ENSENANZAS
DE 1990

Dada por supuesta la
bonanza turistica del pre-
sente ano -en los meses
de enero y febrero el ni-
mero de visitantes ha au-
mentado el 13,4% vy los
ingresos (2.690 millones
de délares y 270.700 mi-
llones de pesetas) lo han
hecho en el 0,8% vy
7,8%, respectivamente-
los empresarios mas
conscientes insisten en la
necesidad de no olvidar
otros puntos de referencia
también cercanos vy
mucho menos optimistas.
Para estos empresarios, y
también para la Adminis-
tracion, aunque cierto
triunfalismo oficial resulta
todavia poco menos que
inevitable en el tercer

pais turistico del mundo, la auténtica
foto fija del turismo, de cuyo analisis
hay que partir para cualquier actuacion
realista, la proporciona el ano 1990.

En ese ano hubo una caida de mas
de dos millones en el nimero de visitan-
tes, una ocupacion hotelera bastante in-
ferior a la de 1989 en los meses claves
de julio y agosto -64 y 70%, frente al 68
y 75%, respectivamente, de un ano
como 1989 que vya fue de capa caida-,
aunque paradéjicamente los ingresos en
délares sumaron 2.418 millones mas.
Aumento que no fue tal si el cémputo se
hace en pesetas, con un descenso de
mas de 100.000 millones respecto a
1989, ya que solo la fortaleza de la divi-
sa nacional explica el mayor nimero de
délares contabilizado.

Para quien quiera ignorar los proble-
mas de fondo y cerrar los ojos ante las
necesidades del sector, cabe, ciertamen-
te, la posibilidad de esgrimir las cifras de
1991, con una ocupacién hotelera
media del 68% -los hoteleros suelen
darse por satisfechos con el 70%-, una
cifra de visitantes nuevamente en ascen-
s0, que super6 los 52 millones aunque
todavia queda lejos del récord de 1988,
y un salto en los ingresos turisticos hasta
los 19.000 millones de dolares (casi dos
billones de pesetas) que constituyen el
récord histdrico absoluto. Pero conviene
no olvidar de donde vino el impulso fun-
damental para esta mejoria.

En los primeros meses de 1991, el
panico empezaba a cundir en el sector,
tras la paralizaciéon general del movi-
miento turistico en toda Europa, como
consecuencia de la guerra del Golfo
Pérsico; aunque esta misma circunstan-
cia acabd resultando sumamente bene-
ficiosa para Espafa.

La atonia de los meses iniciales fue
-




seguida de un incremento notable de vi-
sitantes, aunque eso si, con un también
considerable descenso en el precio de
los paquetes turisticos. El temor a viajar
fuera de Europa generado por el clima
bélico hizo de Espana, suficientemente
alejada de la zona de conflicto, un pais
refugio frente a la competencia ascen-
dente de paises como Tlnez, Marrue-
cos, Argelia o incluso Grecia.

En lo que si se noto el efecto negativo
fue en los precios, ya que en los meses
de mayor contratacion de los paquetes
turisticos -noviembre y diciembre del
ano anterior- Europa, sin distincién de
origenes y destinos, estaba bajo la psico-

de los “eventos del 92", esta benefician-
dose también de la crisis en los lugares
de destino como Argelia, sacudida por
el ascenso del integrismo islamico v el
consiguiente clima de represion y ten-
sion social; o Yugoslavia, desangrada
por una dolorosa guerra civil. Los ex-
pertos estiman que en el Gltimo ano y
medio cerca del 50% de los flujos turfs-
ticos normales se han visto desviados
por circunstancias extra-turisticas. Y Es-
paiia ha salido beneficiada por ello,
entre otras razones porque probable-
mente es el Gnico pais de la cuenca me-
diterranea con capacidad para absorber
sin problemas esos flujos erraticos.

en el que lanzaba una serie de peticio-
nes concretas para frenar el deterioro
del sector.

Las demandas de la patronal, la
mayor parte de las cuales mantienen
toda su vigencia al cabo de dos afos,
iban desde una politica monetaria que
facilite, con unos costes similares a los
de otros paises europeos, el acceso de
las empresas a la financiacion necesa-
ria para modernizar sus establecimien-
tos, hasta la aplicacion de un tipo de
IVA reducido para todos los servicios,
incluidos los hoteles y restaurantes de
mayor categoria. Meses mas tarde, en
1991, la CEOE planteaba incluso la

sis de la guerra y los hoteleros espafioles
no tuvieron més remedio que aceptar re-
cortes en sus margenes para garantizar
una ocupacién razonable de sus estable-
cimientos. Justo lo contrario de lo ocurri-
do un afio después, cuando los industria-
les del sector han podido contratar el
alojamiento a un precio bastante mas re-
munerador.

Este afio, Espafia, ademas del efecto

CORO DE PETICIONES

Pese a este paréntesis de bonanza
relativa, los empresarios y entidades
con una visién mas nitida de la situa-
ci6n no han olvidado los mensajes deri-
vados de la evolucién de 1989 y 1990.
Ya en los primeros meses de este Gltimo
ano, la comisién de turismo de la patro-
nal CEOE presentaba un memorandum

necesidad de incluir todos los servi-
cios turisticos en el tipo superreducido
del IVA (2%) cuando se ponga en
marcha la armonizacién fiscal euro-
pea, como medio concreto de rebajar
los costes de las empresas vy facilitar la
oferta de mayor calidad, una de las
necesidades mas sentidas por todos los
expertos turisticos.

También pedia la patronal el con-
L d
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trol del exceso de oferta, especialmente
de la extra-hotelera ilegal; la mejora de
servicios e infraestructuras publicas, in-
cluso mediante la privatizacién de al-
gunas empresas estatales; y, por su-
puesto, la regulacion del derecho de
huelga, con un control estricto de los
servicios minimos y peticiéon de respon-
sabilidades por su incumplimiento,
para reducir la sistematica alteracién de
la normalidad laboral en fechas claves
para el turismo.

En cuanto a la actividad exterior,
ademas de reclamar un incremento del
20 al 30% anual en el presupuesto ofi-
cial destinado a la promocién (algo
mas de 5.000 millones de pesetas en
1990), la CEOE pedia y sigue pidiendo
acciones concertadas de todas las ad-
ministraciones con las empresas priva-
das e incentivos econémicos para los
“tour-operadores” espanoles que se ins-
talen en el extranjero, puesto que de
ese modo podrian canalizar mas oferta
hacia Espaiia desde los paises emisores.
También demandaba apoyo oficial para
los procesos de fusién y concentracion
empresarial y la consideracion del sec-
tor turistico como actividad industrial,
lo que posibilitaria el acceso de las em-
presas a las ayudas vigentes para la ins-
talacion de redes comerciales en el ex-

tranjero, formacién profesional e inver-
siones en investigacion y desarrollo.

EL CONGRESO SE DEFINE

El Congreso de los Diputados tam-
bién se ha sumado al coro de peticio-
nes. A mediados de 1991, una ponen-
cia parlamentaria especial elaboraba,
tras diversas reuniones con empresa-
rios, expertos y responsables del sector,
unas resoluciones posteriormente tras-
ladadas al Gobierno. Menos preciso en
cuanto a peticiones concretas que el
memorandum empresarial, el texto del
Congreso parte de una estimacion
sobre la evolucién de la demanda -del
2 al 4% anual acumulativo- y reclama
la consideracion practica del turismo
como sector estratégico.

Entre las resoluciones finales del
trabajo parlamentario destacan la nece-
sidad de un plan de mejora de la com-
petitividad, con incentivos a los empre-
sarios y formacién profesional conti-
nua, la diversificacién de la oferta, un
plan integrado de infraestructuras -no
sélo para el transporte y las comunica-
ciones sino también de las relacionadas
con la salubridad y el medio ambiente-,
el incremento de los servicios de orden
publico en las zonas turisticas y el con-

trol e inspeccién de la oferta extrahote-
lera no legalizada. Otras dos resolucio-
nes se refieren a la necesidad de poner
los medios precisos para combatir la
estacionalidad, tanto externa como in-
terna, y para coordinar la promocién
exterior.

LOS 350.000 MILLONES DEL
LIBRO BLANCO

Entre el memorandum de los em-
presarios y los trabajos de la ponencia
parlamentaria, el Gobierno da a luz, en
noviembre de 1990, su propio docu-
mento de analisis y propuestas. Se trata
del ansiado Libro Blanco del Turismo
Espafol, un estudio bastante escueto -
75 folios- que habia empezado a elabo-
rarse a finales de 1988 “a la vista de los
cambios en las tendencias de la de-
manda, que obligatoriamente debian
implicar un cambio en la oferta turisti-
ca espanola”.

En esta publicacién, el Gobierno
hace balance de lo que el turismo su-
pone para la economia, analiza la si-
tuacién competitiva del sistema turisti-
co espafiol, estima sus perspectivas de
futuro y la amenaza de nuevas ofertas
en los paises mas claramente competi-

dores y finaliza con el estudio de los
L d
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objetivos y estrategias precisos para
mejorar la competitividad y el desarro-
llo futuro. Para conseguirlo, enumera
30 lineas concretas de actuaciéon que,
afio y medio después de publicado el
documento, no parece que hayan avan-
zado mucho para saltar de la pura teo-
ria a la practica.

Una de las a-portaciones mas nove-
dosas del Li-bro Blanco es la cuantifica-
cién de la inversién necesaria -350.000
millones de pesetas en el plazo de cinco
a-nos- para modernizar y poner al dia la
planta hotelera espanola, aquejada por
un alto nivel de obsolescencia. Destaca,
en este sentido, la escasa calidad de la
abundante oferta, puesto que el 80% de
las mas de 900.000 plazas hoteleras
existentes pertenecen a establecimientos
con una categoria maxima de tres estre-
llas y s6lo el 3,8% estan en hoteles de
cinco estrellas.

El informe oficial destaca también,
junto a cierta pérdida de validez de la
oferta espanola frente a la de los paises

competidores, el hecho de que casi el
80% de los turistas extranjeros y el 90%
de los esparioles utilicen los alojamien-
tos extralegales, uno de los lastres que
aparecen reiteradamente sefalados en
todos los estudios publicos y privados
sobre el sector turistico.

UN LARGO CATALOGO
DE PROBLEMAS

El turismo espafiol tiene, y asi cons-
ta también en el Libro Blanco, numero-
sos puntos fuertes, gracias a los cuales
Espana ha ganado un puesto privilegia-
do como lider turistico mundial. Entre
los mas destacados figura una gran
abundancia de recursos, proximidad a
los grandes paises emisores de Europa,
liderazgo claro y destacado en el mer-
cado del sol y la playa, imagen turistica
consolidada en el mundo, razonable fi-
delidad de gran parte de nuestros visi-
tantes, unas estructuras administrativas

fuertemente implantadas y un “know-
how” muy desarrollado que permite
mantener todavia una buena relacion
calidad-precio.

Pero junto a estas ventajas, son mu-
chos también los problemas o inconve-
nientes acumulados al socaire de una
bonanza turistica practicamente ininte-
rrumpida hasta hace algo mas de dos
anos. La mayor parte de ellos han creci-
do acunados por la propia naturaleza
del negocio turistico, basado funda-
mentalmente en elemento natural como
el sol, las playas o el clima, que han
impulsado un desarrollo facil, sin que
mediara apenas la necesidad sopesar
diferentes alternativas para lograrlo.
Problemas que el Libro Blanco encua-
dra en los siguientes aspectos:

Fuerte Concentracién Estacional

Esta circunstancia -mas del 40% del
turismo extranjero Ilega en julio, agosto
y septiembre y otro 23% en el segundo

trimestre- provoca la infrautilizaciéon de
-
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instalaciones en buena parte del afio y
la sobrecarga en otras, lo que repercute
negativamente sobre la calidad, el
medio ambiente, el mantenimiento de
instalaciones y hasta la planificacion
empresarial y la estabilidad laboral.

Acumulacién Espacial y Motivacional

Cinco Comunidades (Andalucia,
Canarias, Baleares, Catalufixa y Comu-
nidad Valenciana) suman el 60% de
toda la oferta de alojamientos turisticos,
tanto hotelera como extrahotelera; el
40% restante tienen que repartirselo
entre las otras 12, en las que, ademas,
s6lo tuvieron lugar, en 1990, el 8,1%
de todas las pernoctaciones registradas
entre los no residentes.

Esta concentraciéon espacial, sobre
todo en las zonas litorales de las comu-
nidades beneficiadas, se une con la
motivacional -sol y playa- y da origen a
aglomeraciones, incomodidades y una
excesiva dependencia de un tipo de
clientes hacia los que otros paises han
empezado a lanzar ofertas mas tentado-
ras, al menos en cuanto a precio. Asi-
mismo, aumenta hasta limites insosteni-
bles las dificultades de gestién y planifi-
cacion municipales.

Perdida de Competitividad Relativa

Espadia ya no es un pais turistico ba-
rato, aunque la relacién calidad-precio
en los hoteles todavia es aceptable. Lo
que encarece la estancia de los turistas
es el precio de los mdltiples servicios
complementarios que utiliza, incluso
los del propio hotel, que no estan in-
cluidos en el “paquete” contratado.

La creciente convergencia de pre-
cios y salarios con los europeos, una
inflacion relativa bastante superior y la
fortaleza de la peseta en estos Gltimos
anos, que por si sola ha encarecido en
més de un 25% la estancia de numero-
sos extranjeros en Espafa, estan en el
origen de esta creciente pérdida de
competitividad por la via de los pre-
cios.

No obstante, las quejas en este am-
bito proceden, por ahora, mas de los
turistas nacionales que de los extranje-
ros. Al no recurrir apenas a los viajes
organizados o de paquete turistico, los

espanoles no se benefician de los des-
cuentos -del 25% al 30%- en el precio
de los hoteles y sufren todos los incon-
venientes del deterioro de los servicios
y la carestia de los servicios comple-
mentarios.

Deterioro de la Calidad

Para intentar, erréneamente, seguir
compitiendo por la via de los precios,
muchos empresarios reducen al maxi-
mo los costes laborales y de otro tipo,
con lo que la atencién y el servicio al
cliente decae de modo llamativo.
Pero las quejas sobre la falta de cali-
dad no se refieren s6lo al servicio tu-
ristico en si. El contexto medioam-
biental, paisajistico y urbano pesan
cada vez mas, junto con las carencias
de infraestructuras y de servicios pu-
blicos, en el &nimo de unos turistas
que ya no se con-
tentan sélo con
buen sol y amplias
playas.

En las encuestas
oficiales, casi la
mitad de nuestros
visitantes se quejan
de deficiencias en
las infraestructuras,
especialmente del
transporte, de la de-
gradacion del
medio ambiente, de
la suciedad y el
ruido, de la multi-
plicidad de obras
viarias o de los
efectos de las huel-
gas y la inseguridad
ciudadana. La me-
jora del medio am-
biente, de la estéti-
ca urbana y de las
infraestructuras
aparecen, pues,
como tres de los
grandes retos futu-
ros, a pesar de que
en una encuesta re-
alizada en 1990 to-
davia el 85% de los
extranjeros expresa-
ban un elevado

grado de satisfaccion por su estancia en
Espana.

Carencias del Transporte

La inexistencia de una adecuada
red de autopistas y vias rapidas y de un
servicio ferroviario eficaz paraliza el
desarrollo de los movimientos turisti-
cos. El mal estado de las carreteras se-
cundarias recorta, a su vez, el progreso
de otro tipo de turismo dispuesto a
cambiar el sol y la playa por el conoci-
miento de la naturaleza, los monumen-
tos, las fiestas y hasta la variada gastro-
nomia del interior de la peninsula. Los
problemas del transporte aéreo, aunque
debidos en gran parte a cuestiones aje-
nas a Espafia, como la congestion del
espacio aéreo europeo y la falta de ac-
tuaciones coordinadas para eliminarla,
son también una fuerte barrera, ya qug
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mas del 32% de los visitantes utilizan el
avion para entrar en nuestro pais y los
expertos estiman que este porcentaje
aumentara en el futuro.

Competencia de Nuevos Destinos

La mas directa y ya real procede de
otros paises mediterraneos, como
Tanez, Marruecos, Argelia, Portugal o
Grecia, muchos de los cuales ofrecen
adn el marchamo de pais barato, que
constituia la marca espafiola hace unos
anos. Pero también constituyen una
amenaza las ofertas emergentes de los
pafses del Este europeo, junto con los
del Caribe y otras zonas americanas.

El efecto negativo para Espafa, espe-
cializada hasta ahora en una oferta para
vacaciones largas de media distancia,
puede ser tanto mayor cuanto més se
consolide la tendencia a los periodos
cortos y repetidos de vacaciones, que es
un hecho ya en Europa. Ademas, la fuer-
te concentracion de nuestra clientela -
entre los britanicos y los alemanes
suman casi el 60% de las estancias turis-
ticas anuales- representa una mas que
peligrosa dependencia de la coyuntura
econémica que atraviesen estos paises y
de los nuevos gustos de sus habitantes.

Escasa Comercializacién Directa del
Turismo Individual

Una gran parte del turismo europeo
que llega a Espana -entre el 40 y 50%,
sobre todo entre los britanicos- lo hace
mediante estancias contratadas con
“tour-operadores” y grandes mayoristas
europeos. Estos dependen también
fuertemente de Espafia, ya que poseen
grandes intereses en el sector turistico -
mas del 76% de esos grandes mayoris-
tas son propietarios total o parcialmente
de empresas espafiolas, segin un estu-
dio oficial- y nuestro pais representa, en
ocasiones, hasta la mitad de su negocio
y aporta el 75% de sus beneficios.

Pero, como contrapartida, su fuerza
les permite imponer, especialmente si
las perspectivas turisticas no son favora-
bles, condiciones casi leoninas en la
contratacién de paquetes turisticos, al
aprovecharse de la necesidad que tie-
nen los industriales del sector, con ne-
gocios dispersos y escasamente organi-

zados profesionalmente, de asegurarse
la ocupacién de sus establecimientos.

Actualmente la situacién esta cam-
biando. Los clientes de los grandes ope-
radores piden cada vez mas destinos
nuevos y tipos de turismo distintos al ba-
sado exclusivamente en el sol y la playa,
con lo que Espana ya perdiendo peso en
su negocio. Ademas, la liberalizacion
creciente del mercado aéreo europeo y
la utilizacién progresiva de las reservas
teleinformaticas, que facilitan el acuerdo
directo de clientes y agencias minoristas
con las companias aéreas, esta socavan-
do su posicion de dominio. El problema
para Espana es que son escasisimas las
empresas nacionales con implantacion
en el exterior capaces de canalizar de
modo colectivo o individual el turismo
que hasta ahora se movia en masa y
ofrecer productos turisticos alternativos,
dado su todavia escaso desarrollo en
nuestro pais.

Finalmente, otros problemas citados
en el Libro Blanco son la falta de coordi-
nacién entre las distintas administracio-
nes sobre el marketing turistico exterior;
el escaso uso de la teleinformatica en la
gestion y comercializacion de la oferta
de alojamiento y las carencias cuantitati-
vas y cualitativas de capital humano es-
pecializado. Todos los estamentos turis-
ticos coinciden en la necesidad de una
mayor profesionalizacidn, a todos los ni-
veles y en todos los ambitos, lo que in-
cluye desde arquitectos y urbanistas co-
nocedores de los problemas turisticos,

funcionarios mas preparados y empresa-
rios can una vision estratégica del sector
y capacidad de innovacion.

Hace 20 afos, ante unos precios tira-
dos, el turista soportaba con facilidad las
carencias de servicios, atenciones e in-
fraestructuras. Hoy, el nivel de exigen-
cia es creciente tanto por la mayor pre-
paracion de los visitantes como porque
estos no se resignan a pagar unos pre-
cios de pais desarrollado y recibir a
cambio servicios y atenciones tercer-
mundistas.

OFERTAS FUERA
DE CONTROL

El problema del exceso de la oferta
de alojamiento, su crecimiento desor-
denado v la proliferacién de plazas ex-
trahoteleras “sumergidas”, constituye,
por su relevancia, un problema aparte
de enorme magnitud.

Espafia tenia en 1991, segin datos
oficiales, 9.603 hoteles y hostales, con
521.564 habitaciones y 972.808 pla-
zas; 12.624 fondas y casas de huéspe-
des, con 105.491 habitaciones y
173.665 camas; 122.995 apartamentos
turisticos declarados, que suman otras
402.724 plazas y 954 campamentos tu-
risticos o “campings”, con una oferta
conjunta de 575.349 plazas. En total,
2.124.546 plazas, de las que bastante
menos de la mitad corresponde a hote-
les y hostales.




OFERTA CONTROLADA DE ALOJAMIENTO
TURISTICO EN ESPANA (N¢ de plazas)

1989 1990 1991

Hoteles y hostales 918.649 929.533 972.808
Apartamentos

turisticos declarados 335.803 384.904 402.724
Camping 470.358 571.278 575.349
Fondas y casas de

huéspedes 174.982 173.658 173.665
Total 1.899.792 2.059.373 2.124.546

(% de aumento 1991-1989: 11,83%)
Fuente: S.G.T

El 80% aproximadamente de los
hoteles son de categoria media/baja (un
maximo de tres estrellas), y se estima
que un porcentaje que oscila en torno
al 70% de la oferta se concentra en Ba-
leares, Cataluna, Andalucia y Canarias.
El mayor crecimiento de |a oferta estric-
tamente hotelera se produjo entre 1969
y 1980 (casi se duplicaron las 465.000
plazas existentes al inicio de los afos
70). Ademas, parece evidente que el
exceso de la oferta global de aloja-
miento turistico es fundamentalmente
achacable a las plazas extrahoteleras.

Las estimaciones oficiales sitdan el
namero de plazas susceptibles de uso
turistico, mayormente pisos y aparta-
mentos ubicados en zonas de gran pu-
janza vacacional, entre 14,5y 16,2 mi-
llones, segln se calculen 3,5 ¢ 4 plazas
por cada una de los mas de 4 millones
de viviendas “censadas”. Siempre
segun los estudios oficiales, de todas
esas plazas se destinan efectivamente a
usos turisticos, sin el menor control,
entre 6,5y 7,5 millones.

Todos los agentes turisticos coinci-
den en sefalar este segmento como
uno de los que mas esta contribuyendo
a incrementar el exceso de oferta y a
deteriorar la imagen de calidad del
conjunto del sector. En primer lugar,
por su enorme volumen, ya que el nu-
mero de plazas incontroladas triplica,
incluso en la hipétesis mas conservado-
ra, el de las controladas oficialmente; y

en segundo lugar, porque genera unos
flujos econdmicos y laborales también
incontrolados de enorme peso.

Un estudio de la Secretaria General
de Turismo efectuado en 1989, cifraba
en 348.615 los empleos directos e indi-
rectos por esta oferta de alojamiento, lo
que supone el 25% del generado por el
sector turistico en ge-

auténtica pesadilla. No sélo por la
competencia desleal que supone para
el sector hotelero por las condiciones
juridicas, fiscales y de explotacién con
que operan, sino también porque esca-
pan al control de la calidad minima
que el usuario -en la mayor parte de los
casos no constata el estado del aloja-
miento hasta que no llega a él, una vez
satisfecho el alquiler- tiene derecho a
exigir.

Ademas, los mecanismos de comer-
cializacién de esta oferta, que ha creci-
do el 30% desde 1981 y casi el 40% si
se toman en consideracién sélo la ubi-
cada en zonas costeras, dejan con fre-
cuencia al usuario en situacién de in-
defension frente al arrendador.

CRECIMIENTO SIN
MEDIDA

Fuentes del sector hotelero, con
todas las reservas que impone el
hacer estimaciones sobre algo que en

parte permanece “sumergido”, calcu-
-

neral. Los ingresos por
alquileres se estiman
en casi 200.000 millo-
nes (mas de 173.000
en las zonas costeras) y
el gasto global de los
usuarios de estos apar-
tamentos incontrola-
dos, en unos 915.000
millones de pesetas.

En épocas de bo-
nanza turistica, esta
competencia desleal,
que hurta, ademas, a la
Hacienda Publica,
unos impuestos de
33.000 millones de pe-
setas anuales -18.000
por rentas y beneficios
y 8.300 por elusion del
IVA- no preocupaba
excesivamente a los
empresarios del sector.

Pero en el actual
momento de frenazo
en la expansion se ha
transformado en una
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lan que en los dltimos cinco anos se
ha duplicado la capacidad de aloja-
miento, incluso en hoteles, en mu-
chas zonas turisticas, con aumentos
del 20% en 1991. en Canarias, en
1989, en pleno arranque de la crisis,
se estimaban en 20.000 los aparta-
mentos turisticos desocupados
11.000 sélo en Gran Canaria- como
consecuencia de un aumento anual
del 30% en la oferta. Y en Baleares
se hablaba en 1990 de incrementos
cercanos al 20%, con 50.000 camas
vacantes, a pesar de las limitaciones
impuestas por el conocido como De-
creto Clavera, que aumentd las exi-
gencias para la construccién de hote-
les, como la de que cada nueva plaza
turistica fuera acompanada por 60
metros cuadrados de zona verde.

Para poner coto a esta situacion ya

han surgido otras iniciativas, como la
de la Generalitat de Cataluna, que no
autoriza la actividad de empresas de al-
quileres que incluyan en sus ofertas es-
tablecimientos que no cuenten con el
visto bueno de la administracion auto-
nomica. Y estd previsto que en 1993
entre en vigor Ia prohibicién de dedicar
al comercio turistico los apartamentos,
bungalows, chalets o villas que no
cuentes con autorizacion expresa de la
Generalitat.

Lo que si es un hecho cierto es
que, pese a contar con una de las ma-
yores ofertas hoteleras del mundo, en
Espafia las 918.649 plazas de hoteles
y hostales de 1989 se transformaron
en mas de 972.000 en 1991 y que las
de los apartamentos turisticos declara-
dos pasaron de 335.803 a 402.724,
como si la caida de la demanda fuera

algo imaginario. Tal vez porque,
como aseguran algunos dirigentes em-
presariales, todavia emergen supues-
tos empresarios que tratan de aprove-
char determinadas coyunturas favora-
bles y que una vez obtenido un rapido
beneficio desaparecen, dejando tras
de si una imagen nefasta. Y porque
estos aventureros saben que son
pocos los municipios capaces de decir
no a las nuevas construcciones, sobre
todo si cuentan con alguna via de
apoyo o subvencién oficial.

RENOVARSE O MORIR

Junto con el exceso de oferta, que
entre otros efectos debilita enormemen-
te la capacidad de negociacion con los

grandes operadores y acaba perjudican-
-

n
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do la calidad -a menos precio percibi-
do, més recorte de gastos para intentar
mantener la cuenta de resultados, con
el consiguiente deterioro del servicio-
la escasa adecuacién a las necesidades
de la demanda de gran parte de los es-
tablecimientos hoteleros es otro de los
grandes retos que debe superar el sec-
tor turistico espanol.

Como se indicaba anteriormente,
el Libro Blanco del Turismo cifra en
350.000 millones de pesetas la inver-
si6n precisa para poner al dia los hote-
les espanoles, de forma que superen
su elevado nivel de obsolescencia y
respondan a la creciente demanda de
calidad de sus visitantes. La mayor
parte de esa inversién, un 75%, debe-
ra canalizarse hacia hoteles de una a
tres estrellas, mientras que el resto
seria para los pocos de categoria supe-
rior (cuatro y cinco estrellas).

Existe, ademas, el convencimiento
de que una buena parte de los actuales
establecimientos, especialmente de las
categorias mas bajas, no son ya recupe-
rables, por lo que habra que derruirlos
en algunos casos o reconvertirlos para
otros usos, como viviendas, oficinas o

residencias de ancianos.

Entre los tipos de reforma precisos
hay dos -deficiencias arquitecténicas y
conservacion en general y los servicios
de seguridad, desde bocas contra incen-
dios a alumbrados y escaleras de emer-
gencia- que supondrian nada menos

'-\.-\ WAL YW

que 139.780 y 105.371 millones de pe-
setas, respectivamente, equivalentes al
75% de la inversion precisa en los hote-
les de categoria inferior y el 50% de los
de mayor categoria. A mucha mas dis-
tancia figuran los equipamientos técni-
cos hoteleros y las comunicaciones y
servicios de television,
con 28.745 y 20.690
millones de pesetas, en
cada caso.

En cuanto al desti-
no espacial de la inver-
sion, Baleares, Catalu-
fa y Andalucia acapa-
rarian el 60% del total,
lo que resulta, por otra
parte, coherente con su
importancia relativa en
cuanto al nimero de
plazas existentes en
esas tres Comunidades.
Lo que no estd nada
claro, hoy por hoy, es
de donde va a salir el
dinero preciso para la
puesta al dia de la
planta hotelera espafo-
la, imprescindible y ur-
gente, ya que cuanto
menos se renueve mas
costoso sera efectuar su

modernizacion.
->
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UN PLAN PARA GANAR
COMPETITIVIDAD

Tras meses de analisis de los pro-
blemas, de debates sobre las posibles
salidas y bajo la presiéon creciente de
los empresarios del sector, la Secretaria
General de Turismo sacaba a la luz pu-
blica, hace unos meses, el denominado
Plan Marco de Competitividad para el
turismo. Estructurado en cinco grandes
ejes de actuacion, este plan, conocido
en algunos sectores como “Plan Pani-
20" -por el protagonismo que ha tenido

en su elaboracion el Secretario General
de Turismo, Fernando Panizo-, planifi-
ca una inversion estatal de 48.209 mi-

Ilones de pesetas hasta 1995. Una can-
tidad a la que se anadiria otra similar,
procedente de las distintas Comunida-
des Auténomas, en funcién de los
acuerdos que la administracion central
establezca con cada una de ellas.

En paralelo con estos casi 100.000
millones de pesetas de subvenciones a
fondo perdido, el sector turistico dis-
pondra también de una linea de crédi-
tos blandos, con un tipo de interés sub-

vencionado, de unos 10.000 millones
de pesetas anuales. Y cabe esperar,
segln los célculos oficiales, una capta-
cion adicional de recursos procedentes
de la Comunidad Europea, de otros
12.000 millones en el cuatrienio, con
destino a la actividad turistica. Aunque
todo dependera, en este caso, del nd-
mero y la calidad de los proyectos que
los industriales espafoles presenten en
Bruselas. En el caso de captar este
apoyo, la Administracién espanola ten-
dria que aportar una cantidad similar
para cofinanciar los proyectos en cues-
tion, lo que supondria otros 12.000 mi-
llones mas.

La suma de subvenciones oficiales a
fondo perdido y créditos blandos, junto
con la aportaciébn comunitaria y su co-
rrespondiente cofinanciacién, elevan la
cantidad total disponible para apoyar el
Plan de Competitividad a algo menos de
175.000 millones de pesetas, desde
1992 a 1995. La Administracion espera,
ademas, una inversion inducida de al
menos 200.000 millones de pesetas en
ese mismo periodo, solo con el efecto de
arrastre de las subvenciones estatales.

Pese a la apariencia Ilamativa de
estas cifras, los empresarios del sector no
dudan en calificar las dotaciones presu-
puestarias de insuficientes, cuando no ri-
diculas, ya que los 25.000 millones de
subvencion conjunta anual, por parte de
todas las Administraciones, apenas re-
presentan el 1,2% de los dos billones
largos que cada ano aportan los ingresos
por turismo a la economia nacional.

Calificativo que no impide cierto re-
conocimiento del esfuerzo que supone
el disefio de este plan en momentos de
recortes presupuestarios como los ac-
tuales. Y el aplauso por el didlogo que
ha precedido a su elaboracién y por
considerar, por primera vez, al turismo
como otro sector industrial mas a la
hora de disefiar los distintos mecanis-
mos de apoyo.

CINCO EJES DE ACTUACION

El Plan, cuya presentacion para de-
bate en el Congreso se ha retrasado -el

ministro Claudio Aranzadi queria ha-
->
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berlo llevado el pasado mes de abril-,
pretende ser un marco para el desarro-
llo futuro de todas las politicas turisti-
cas. Fija, para ello, tres objetivos fun-
damentales: garantizar la rentabilidad
empresarial, aumentar la satisfaccion
social derivada de esta actividad, tanto
para los usuarios y operadores turisticos
como para la comunidad en general y
preservar y desarrollar el entorno me-
dioambiental, cultural e histérico.

Las actuaciones previstas, que adn
deberan concretarse, en contacto con
todos los sectores implicados, se articu-
lan en torno a cinco grandes ejes.

- COORDINACION Y COOPERA-
CION INSTITUCIONAL, tanto entre las
distintas administraciones -estatal, auto-
némica y local- como entre éstas y los
demas agentes implicados (sindicatos y
organizaciones empresariales). Esta co-
operacion esta previsto mantenerla a
través de una Comision Interministerial
y de contactos permanentes con los in-
terlocutores sociales, institucionalizan-
do incluso una Mesa Nacional de Tu-
rismo. También se pretende lograr una
participacién mas activa de Espafa en
todos los foros turisticos mundiales,

desde la CE a la Organizacién Mundial
del Turismo.

- MODERNIZACION E INNOVA-
CION TURISTICAS. Es la segunda
linea con dotacion mayor de el Plan
(12.000 millones para los cuatro anos)
y con ella se trata de estimular la com-
petitividad del sector, facilitando el
diagndstico de las necesidades y apor-
tando financiacion preferencial para su
modernizacién. En este eje, que, segun
Fernando Panizo, supone el salto de
considerar a la empresa turistica como
una actividad industrial mas, llevando
los apoyos oficiales hasta el limite auto-
rizado por la CE -el 30% de la inver-
sidn en determinados casos- se entron-
ca también la mejora de la formacién.

Una mejora que se pretende conse-
guir por tres vias: tecnificacién de los
cuadros medios y superiores de las em-
presas, ampliacion y mejora de los es-
tudios turisticos, tanto mediante la mo-
dernizacién de las escuelas actuales
como con la creacion de nuevas vias,
incluso universitarias.

- DESARROLLO DE NUEVOS PRO-
DUCTOS. El convencimiento de que Es-

paiia ha tocado en cuanto al niimero de
visitantes -52 a 54 millones anuales- esta
ya generalizado en el sector. Se trata,
pues, No tanto de intentar crecer por esta
via como de consolidar el turismo exis-
tente ampliando la gama de ofertas com-
plementarias (golf, deportes nalticos, ac-
tividades culturales y recreativas...).

Pero junto a esta labor de consoli-
dacion del liderazgo en la oferta del sol
y playa, el Plan de Competitividad trata
de alentar la creacion de nuevos pa-
quetes turisticos -balnearios, turismo de
la naturaleza, rutas culturales y gastro-
némicas, turismo paisajistico y deporti-
vo...- orientados a un pablico mas exi-
gente y de mayor poder adquisitivo.
Para lograrlo se considera imprescindi-
ble efectuar un completo inventario de
los recursos existentes en todos los am-
bitos para, sobre esa base, analizar las
oportunidades de negocio y disenar el
tipo de empresas y de empresarios ca-
paces de operar con soltura en ese
nuevo esquema turistico.

- PROMOCION Y COMERCIALIZA-
CION. El Plan apuesta decididamente
por este capitulo que, al igual que ocurre
en el ambito netamente empresarial, es
el que cuenta, de lejos, con
la mayor dotacién econémi-
ca: 30.079 de los 48.000
millones presupuestados
para todo el cuatrienio.
Todo ello en aras de un
cambio radical de enfoque:
segmentacion de los merca-
dos, venta diferenciada de
los distintos paquetes turisti-
cos en cada uno de ellos y
promocion de productos y
marcas turisticas concretas,
en vez de seguir promocio-
nando la imagen genérica
de Espana, intentando, en
todo momento, evitar el
despilfarro en la utilizacion
de un elemento caro y de
eficacia limitada como es la
propaganda y la publicidad.

Se trata de lograr una
buena imagen global, no
directamente, sino a través

de una mejora radical de
-
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productos y segmentos determinados
de la oferta, lo que implica un gran es-
fuerzo de innovacién para “crear
marca” por zonas, actividades e incluso
empresas o grupos de empresas. El
gran reto es la creacién de infraestruc-
turas de promocién en el exterior po-
niendo coto, al mismo tiempo, a las
disfunciones y a la frecuente dispersion
de las actividades de difusién en las
que compiten la Administracién Cen-
tral, las autonémicas y los mas variados
patronatos.

- PROMOCION DE LA EXCELEN-
CIA TURISTICA. Traducido en pala-
bras llanas, se trata de la lucha a
fondo por la calidad, lo que implica
un enorme esfuerzo de renovacién y
puesta al dia en materia de hoteles y
demés establecimientos turisticos,
junto con la mejora de la informa-
cién, una creciente atencién personal
a los clientes, lucha a fondo contra la
suciedad y el respecto maximo por el
medio ambiente.

Se da en este capitulo una impor-
tancia primordial a la colaboracién de

INCIDENCIA ECONOMICA DEL TURISMO
POR COMUNIDADES AUTONOMAS

Comunidad Dependencia econémica Participacion en el V.A.B.
Auténoma sobre el P.1.B. regional (%) turistico espafiol (%)
Baleares 57,0 14,0
Canarias 29,4 10,0
Andalucia T80 17,0
Cataluna 10,7 23,0
Valencia 8,8 9.1
Galicia Cantabria 6,3 3,7
Murcia 6,3 1.0
Castilla-Ledn 55 1.2
Extremadura 51 31
Aragon 4,7 08
Castilla-La Mcneha 47 1,6
Pais Vasco 41 1,4
Madrid 38 2.4
Navarra 3,5 24
Asturias 3.5 0.5
La Rioja 35 1,1
Efectos inducidos 02
no distribuibles 2.7 75
Total - 100,0

Fuente: Caixa de Pensions.

los servicios de inspeccién municipal,
fiscal y laboral, junto con el apoyo de
las propias federaciones empresariales
para detectar y aislar, con el cierre del
acceso a cualquier apoyo o promocion
publica, entre otras medidas, los focos
que supongan mayor deterioro para la
imagen turistica. La competencia des-
leal de la oferta de alojamiento no con-
trolado figura también, por supuesto, en
el punto de mira oficial en esta batalla
por mejorar la imagen turistica.

Respecto a los precios, aunque en
la Administracién aseguran que no han
aumentado tanto como se dice, se pre-
tende detectar y aislar en lo posible a
los pseudoempresarios emperiados en
explotar a fondo al turista, como pura
ave de paso, e insistir en la importancia
de la satisfaccion y consiguiente fideli-
dad de los clientes para el negocio tu-
ristico.

LAS COMUNIDADES
SE MUEVEN

En el momento actual, todo este ca-
télogo de lineas de actuacion sigue ma-

yoritariamente, por desgracia, en el
reino de lo tedrico. Ademas, la falta de
competencia directa del Estado en mu-
chas de las cuestiones turisticas, mayo-
ritariamente en manos de los ayunta-
miento y las Comunidades Auténomas,
fomenta un considerable excepticismo
en cuanto a su capacidad para contro-
lar y tutelar la necesaria reconversion
sectorial.

Si a esto se anade que el cambio de
un modelo a otro debe coexistir con la
necesidad empresarial de encontrar
ocupantes que garanticen cierta renta-
bilidad a sus actuales inversiones y con
el minifundismo vy escasa capitalizacién
de las empresas turisticas, que les impe-
dira abordar la transicién por su pro-
pios medios, parece mas que razonable
pensar que el Plan Panizo tardara toda-
via bastante tiempo en empezar a dar
frutos concretos.

No es de extraiar, pues, que algu-
nas de las Comunidades Autbnomas
mas conscientes, y también mas depen-
dientes del negocio turistico, hayan to-
mado sus propias iniciativas para inten-
tar atajar los males del turismo.

A titulo de ejemplo, Baleares
-
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cuenta ya con un Plan de Ordenacién
del Turismo, para el que se destinaran
casi 60.000 millones de pesetas du-
rante cuatro anos. Bien es cierto que
en esta cantidad estan incluidos casi
8.000 millones para mejora de carre-
teras; 11.000 para poner a punto
zonas verdes; casi 3.200 para depu-
racion de aguas y unos 3.200 para
construccion de equipamientos depor-
tivos y que sélo 17.000 millones se
destinaran, de forma directa, a reno-
var y eliminar plazas hoteleras
(37.000 de las casi 290.000 existentes
en la actualidad).

No obstante, este plan pretende no
s6lo reducir la sobreoferta actual de alo-
jamiento sino también mejorar el equili-
brio territorial de las islas y el entorno
ambiental, para lo que impone condicio-
nes para la construccién de urbanizacio-
nes nuevas, obliga a dejar un espacio mi-
nimo de 500 metros entre las playas y las
edificaciones cercanas a ellas e incluso
prevé planificar las construcciones de
modo que cada usuario disponga de una
media de 7,5 metros cuadrados de playa.

La preocupacion del gobierno ba-
lear es comprensible puesto que se es-
tima que en el momento actual el tu-
rismo aporta el 60% de PIB total de
las islas (57% segln los dltimos estu-
dios oficiales de hace unos anos),
mientras que la industria en general
apenas sobrepasa el 12-13% . En
otras Comunidades de fuerte depen-
dencia turistica, como Canarias,
donde el turismo aporta actualmente
en torno al 40% de la riqueza regio-
nal (29,4% segin el estudio de hace
ocho afios) también se estan movien-
do con fuerza auténticos “lobbys”
sectoriales para forzar la adopcién de
medidas inmediatas.

Pero incluso en zonas con una
aportacion mucho menor de este sector
econémico -mas del 75% de la renta
turistica nacional proviene de Baleares,
Canarias, Andalucfa, Cataluna, Comu-
nidad Valenciana y Madrid, segin el
mencionado estudio de 1984- también
se detectan movimientos para ganar
una posicion avanzada ante los nuevos
vientos turisticos.

Asi, las Comunidades de la Corni-
sa Cantabrica, fundamentalmente Ga-
licia, Asturias y Cantabria, en las que
la dependencia de su economia del
turismo no llega al 8%, han puesto en
marcha iniciativas de restauracion de
casonas y potencian el turismo rural
en unas ofertas conjuntas en las que,
mas que sol y playa, ofrecen el disfru-
te de la naturaleza y el paisaje, tenta-
ciones gastronémicas y tranquilidad
sin aglomeraciones.

Nuevas férmulas para intentar ga-
narse a unos visitantes extranjeros, y
también nacionales, cada vez mas har-
tos del deterioro creciente, en otras
zonas, de la relacion entre el servicio y
la calidad que reciben, danada de
modo casi inevitable por la masifica-
cioén, y unos precios que hace ya mu-
chos afos que dejaron de ser precisa-
mente baratos. Q

MELCHOR ENRIQUE, Periodista

Todas las fotos que ilustran este trabajo han sido
realizadas en la Exposicién Universal de Sevilla.
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LOS ESPANOLES,

CADA VEZ MAS VIAJEROS

| turismo ya no tiene en Es-

pana una sola direccién.

Los espafnoles le hemos
cogido el gusto a viajar al extran-
jero, como lo prueba el que el
numero de residentes en nuestro
pais que cruza cada afo las
fronteras haya aumentado en
casi cinco millones desde 1985 a
1991. Claro que un buen por-
centaje del total no puede califi-
carse en modo alguno como tu-
rista, ya que sus salidas son de
24 horas, con destino inmediato
generalmente en Andorra.

En 1989, el aho que marca,
por ahora, el gran récord de sali-
das de residentes al exterior,
casi 8,2 millones de los 23,3 mi-
llones de espanoles que cruza-
ron la frontera se quedaron en el
vecino principado de Andorra y
regresaron a sus casas ese
mismo dia. Al afo siguiente, en
1991, se registra un fuerte des-
censo de estos visitantes “de fin
de semana”, pues sélo se suma-
ron 3,7 millones frente a 19,4 mi-
llones de esparioles viajeros y el
ano anterior habian sido seis mi-
llones y medio.

Pero, con independencia de
esta circunstancia, lo que resulta
un hecho innegable es el creci-
miento constante de los pagos
por turismo, que se han cuadru-
plicado desde 1985, al pasar de
1.010 millones de délares a
4.530 en 1991. Como los ingre-
sos también han ido aumentan-
do, el saldo de la balanza turisti-
ca sigue siendo netamente favo-
rable -14.474 millones de délares

el afio pasado- pero los pagos
sumaron ese mismo ano el equi-
valente al 23,8% de los ingresos,
cuando seis afios atras apenas
representaban el 12,3%.

LOS RIESGOS DE
LA “ITALIANIZACION”

En muchos sectores turisticos
se habla ya, por este motivo, del
riesgo de “italianizaciéon” del turis-
mo espafiol y de reproducir lo
ocurrido en ltalia, que en 1980 era
el decimotercer pais del mundo
en cuanto a gastos por turismo y
en 1990 habia saltado al puesto
quinto, aunque se mantenia en el
tercero por volumen de ingresos.
Este desenlace, en el que ingre-
S0s y gastos turisticos se sitien
cerca del punto

politicas han llevado a Espaia a
escalar posiciones en el ranking
de gastadores en turismo. Pero
de ahi a hablar de “italianizacion”
hay un abismo. Aunque no sea
mas que porque, en el mismo pe-
riodo en que ltalia ganaba nueve
posiciones en el mencionado ran-
king, Espafia apenas avanzaba
1, al pasar del puesto 15 en 1980
al 14 en 1990, segun los datos
de la Organizacién Mundial de
Turismo (OMT).

No puede decirse, ademas,
que los viajes al otro lado de las
fronteras sean ya un habito plena-
mente arraigado en la sociedad
espanola. Para empezar, mas de
un cuarto de la poblacién, el
26,2%, no habia efectuado ningun
viaje, en Espafia ni por el exterior,
en los ultimos cinco afos, segun
decia un estudio de la Secretaria
General de Turismo efectuado en
1990 (el 73,8% si lo habia hecho
en alguna ocasion). En ese ano,
el 53,4% de los espanoles hizo
algun viaje de vacaciones, pero el
porcentaje baja al 37,2% cuando

ggne?gj'm@ peesrtg DISTRIBUCION DEL TURISMO
no seria de extra- INTERIOR EN ESPANA
far, SI .el pOder COMUNIDAD %
adquisitivo de los
espanoles sigue | Andalucia.. 154
creciendo a un | Aragn ; 41
ritmo méas elevado | Asturias (Principado de) 36
que el de otros | Baleares (lslas). 5.5
paises emisores. | CANAMAS...imiciimsimmsssisssssisssesrmmbsssessssoiees 6,1
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viajar es evidente; | caaifa.. _ 13‘?9
que las salidas al | Gomunidad Valenciana............... el 15,7
extranjero Son UN | Exiremadura.. ..o 29
bien a cuyo dis- | Galicia . 86
frute nadie con | Madrid (Comunidad de) 29
posibilidades | Murcia (Region de)... - 45
qu|ere renunc|ar' Navarra [Comunidﬂd Foral da}..._._.... D n'ﬂ
también; y es un ;‘]"'I? VL‘:;"’ ::
dato irrefutable N:ﬁéim """""" i
que las nuevas :
circunstancias so- | ToTAl 100,0
cioeconémicas y

144 Rtsuibucion o



se trata de saber quienes han via-
jado en todos y cada uno de los
ultimos cinco anos.

AMOR POR
LAS CERCANIAS

Hay mas. De todos los espa-
fioles que viajan, menos de una
quinta parte, el 19%, escogio
como destino otro pais. Quienes
lo hicieron se quedaron mayorita-
riamente cerca -el 27,7% no paso
de Francia o Portugal- y sélo otro
24% se decidio a cruzar el char-
co, incluyendo como tal a la fran-
ja de agua que supone el estre-
cho de Gibraltar.

La Comunidad Valenciana,
que desde hace afos recibe mas
turistas nativos que foraneos, es
la preferida de los viajeros que
no abandonan el suelo patrio: el
15,5% de los viajes principales
de vacaciones acabaron en Le-
vante, mientras que Catalufia y
Andalucia recibian en el mencio-
nado afo 1990 al 154 y 13,9%,
respectivamente. Curiosamente,
los otros dos grandes focos de
atraccion para el turismo extran-
jero —Baleares y Canarias—, sélo
fueron meta de las vacaciones
del 5,5y 6,1% de los espanoles
en ese ano.

Otras caracteristicas del espa-
nol viajero son su alergia a los
viajes organizados (el 77,8% pre-
fiere ir a su aire, por cuenta pro-
pia); la escasa planificacion (el
61,3% planifica sus vacaciones
con menos de un mes de antela-
cion) y el importante recurso a
los amigos, familiares, para sol-
ventar el alojamiento, ya que el
26,6% de los espafnoles pasé
buena parte de sus vacaciones
en casa de éstos.

UN TURISTA
DEL MONTON

Este recurso al ahorro en el
alojamiento insinua ya otras ca-
racteristicas, ya que en cuanto al
gasto que efectuan en sus via-

DISTRIBUCION DE LOS VIAJES DE TURISTAS
ESPANOLES A OTROS PAISES

PAIS %

Francia........ il L U SRS ..16,3
P e 11,4
ltalia : 9.9
Reino Unido 8,9
Estados Unidos-.......... ; 49
Suiza 25
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jes, los espanoles sobresalen
muy poco del montén. El gasto
medio por persona en los viajes
principales del ano 1990 se situd
en 75.480 pesetas, con oscila-
ciones desde las 115.000 a las
44.300, segun posicion social y
lugar de procedencia.

No obstante, ese gasto baja
drasticamente en el caso de los
turistas que pasaron la frontera -
49.190 pesetas por persona- lo
que nos aproxima mas al gasto
medio que suelen hacer los turis-
tas extranjeros en Espafa, esti-
mado en torno a las 35.700 pese-
tas en ese mismo ano.

En 1991, el gasto medio de los
espafnoles que salieron al exte-
rior, tanto como turistas como
por cualquier otro motivo, fue,
segun las cifras oficiales de via-
jeros y gastos globales, de
25.000 pesetas (30.700 si del
computo de viajeros se excluye a
los 3,7 millones de excursionis-

tas a Andorra). Paralelamente,
el gasto medio de los extranjeros
que visitaron Espana se elevd a
37.300 pesetas.

Las estimaciones de la OMT
(Organizacion Mundial del Turis-
mo) relativas al gasto mundial
por turismo situaban la media
mundial en torno a los 581,1 do-
lares en 1990, cantidad que se
rebajaba a 511,7 ddlares en el
caso de los turistas recibidos por
Espafa. Se trata del famoso “tu-
rismo pobre”, que los planes ofi-
ciales quieren cambiar sin perder
del todo. Los datos parecen in-
dicar que también los turistas es-
panoles en otros paises pertene-
cen a este montén, aunque so-
bresalgan ligeramente de él, lo
que, mal que nos pese, no pare-
ce abonar la fama de rumbosos
que a todos, o casi todos, nos
gusta ostentar dentro y fuera de
nuestras fronteras.

a
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SEGUROS AGRARIOS COMBINADOS - PLAN 92
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En subvenciones que cubren hasta un 65 %

el importe de los Seguros Agrarios.

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, a través de ENESA, Entidad Estatal
de Seguros Agrarios, subvenciona con méas de 11.000 millones de pesetas,

la suscripcién de los SEGUROS AGRARIOS COMBINADOS, dentro del PLAN 92.

&‘ En este mes estan en suscripcién los

Seguros correspondientes a las
siguientes producciones:

* Aceituna de Almazara.

* Aceituna de Mesa.

* Algodén.

*Avellana.

*Cereales de Primavera.

*Citricos.

*Combinado de Cereales de
Invierno.

*Combinado de Leguminosas
Grano.

*Complementario del Integral de
Cereales de Invierno.

Ascegu

Inférmese en ENESA, Direcciones Provinciales y Territoriales del Ministerio de

Organizaciones Agrarias, Cooperativas o en su Comunidad Auténoma.

re el fruto de s4 trabajo-

MINISTERIO DE AGHI:I.II.‘I'UME PESCA Y ALIMENTACION

s

*Complementario del Integral
de Leguminosas Grano.

*Complementario de Paja de
Cereales de Invierno.

*Complementario del Integral
de Uva de Rioja.

*Hortalizas: Berenjena, Bréculi,
Cebolla, Coliflor, Judia Verde,
Lechuga, Melén, Pimiento, Sandig,
Tomate y Zanahoria.

*Girasol.

*Platano.

*Plantas de vivero de vifiedo.

*Tabaco.

*Vacuno.

Agricultura, Pesca y Alimentacién, Agroseguro, Entidades aseguradoras,




MERCADO DE TRABAJO
EN EL SECTOR TURISTICO

UNA FUERZA LABORAL SIN MARCO

| clima laboral en el sector tu-

ristico no es precisamente una

balsa de aceite. Los sindicatos

aseguran que los 600.000 tra-
bajadores adscritos al mismo “disfru-
tan" de unas condiciones laborales
que figuran entre las mas regresivas
, con salarios medios de apenas
70.000 pesetas y una precarizacion
en el empleo que afecta al 75% de la
fuerza laboral, sin parangén en cual-
quier otro sector productivo.

Si a estas circunstancias se
anade la peculiaridad del trabajo, to-
talmente a contrapelo del ritmo del
resto de la sociedad -la hosteleria y
la restauracion tienen sus puntas
justo cuando los demads ciudadanos
descansan- no resulta extrafio que
gran parte de los empleados del sec-
tor sientan escasa identificacion con
sus tareas y esten deseando aban-
donarlas a la primera oportunidad.

El catalogo de reivindicaciones
de los representantes de los trabaja-
dores se centra especialmente en un
convenio marco para €l sector, que
sustituya a la actual ordenanza labo-
ral de 1944 y permita establecer una
cierta racionalidad en la jungla de los
mas de 50 convenios existentes. Lle-
van anos peleando, sin éxito hasta
ahora, por este objetivo, que ha sido
la razon practicamente exclusiva de
la reciente huelga general de la hos-
teleria, celebrada los pasados 16 y
17 de abril, en plena Semana Santa.

Ante la acusacion del recurso facil
a la huelga, esgrimido por los empre-
sarios, los sindicatos responden que
ésta ha sido la primera huelga general
en el sector y recuerdan que en los
dos ultimos anos, sélo en la negocia-
cion de cuatro de los 50 convenios

existentes -Baleares, Badajoz, Alme-
ria y Murcia- se ha recurrido a ella.
Anaden, por Ultimo, que los empresa-
rios hubieran podido evitar la huelga
general sin ofrecer apenas nada, sim-
plemente aceptando sentarse a nego-
ciar el convenio marco que los sindica-
tos reclaman desde hace tres anos y
medio.

PRECARIEDAD EN EL EMPLEO

Tanto los empresarios como la
Administracién estan de acuerdo en
que una de las carencias mas serias
del sector turistico es el déficit de
profesionalidad y formacién especifi-
cas. Aunque aparentemente el em-
pleo directo en el sector parece
haber progresado -de 770.000 em-
pleados en 1987 se ha pasado a
836.000 en 1990, segun las cifras
oficiales- los sindicatos atribuyen esa
progresion al anadido de parte del
empleo inducido en actividades
como el transporte y el comercio, en
sus zonas mas fronterizas con el tra-
bajo netamente turistico.

Aungue sin datos concretos, los
sindicatos suelen manejar la hipotesis
de un cierto retroceso de la fuerza la-
boral en los ultimos anos, a pesar del
incremento constante y desmedido de
la oferta y de la progresion, mas mo-
desta, de los ingresos por turismo, un
sector que consideran en expansion,
pese a su crisis estructural.

Pero, al margen de la evolucion
del empleo -su escaso dinamismo es
comln a todos los sectores producti-
vos- en el sector turistico destacan
tres caracteristicas peculiares, y ne-
gativas, en materia laboral.

1.-Estacionalidad creciente, li-
gada intimamente a una de las defi-

ciencias, la concentracion espacial
y temporal, gque mas amenazan al
futuro del turismo espaiiol, genera
una inestabilidad y movilidad per-
manente de la mano de cbra; dis-
torsiona el empleo, que sélo se da
con abundancia en unos meses del
ano y unas determinadas zonas y
genera por ello corrientes migrato-
rias internas que son fuente de pro-
blemas en los lugares de origen y
destino de los trabajadores (desa-
rraigo familiar, social y cultural,
entre otros) y unos elevados costes
economicos, al multiplicar las pres-
taciones por desempleo.

2.-Precariedad. Esta una carac-
teristica tradicional en el sector,
pero se ha visto acentuada por la
flexibilizacion laboral indiscriminada
de los ultimos anos, en los que el
recurso constante a los contratos
de fomento de empleo ha reducido
drasticamente la relacién contrac-
fual mas corriente en el sector: el
trabajo de los fijos discontinuos.
Los efectos inmediatos de esta evo-
lucién han sido la rotacién sucesiva
y alternativa de varios trabajadores
en el mismo puesto de trabajo, sin
zonas objetivas, y la perversion de
los objetivos y funciones protecto-
ras del seguro de desempleo, cuya
concesion utilizan frecuentemente
muchos empresarios como moneda
de cambio y medida de presidn
para garantizar la aceptacion de
condiciones laborales que serian
rechazadas en condiciones mas
normales.

3.-Desregulacion y fraude. Es
una consecuencia casi inevitable de
lo anterior y de la fuerte atomizacién
empresarial, ya que el sector turistico
registra una multitud de empresas,
muchas de tamafio estrictamente fa-
miliar, en las que frecuentemente no
se respetan las leyes laborales y los
convenios en materias tan elementa-
les como jornadas, descanso o con-

tratacion.
—)
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UN CIRCULO VICIOSO

En este contexto, el mundo de la
hosteleria se ha ido transformando en
un sector de transito, al que gran parte
de los trabajadores accede cuando no
tiene ofra alternativa y que se abando-
na a la primera oportunidad. Esto re-
percute de modo directo en la calidad
del servicio, afectada por la falta de
profesionalidad y por el ansia de recor-
tar gastos de unos empresarios que,
presionados a su vez por los operado-
res internacionales, entran en el juego
de captar clientes a bajo precio a los
que no se puede dar |a atencion nece-
saria para cambiar la imagen de Espa-
fia ante el turismo mas exigente.

La ruptura de este circulo vicioso
exige el cambio previo de un modelo
turistico como el actual que fomenta
la apertura de los establecimientos
sblo en las temporadas en las que
tiene garantizado un cierto beneficio.
Este modelo es , ademas, el caldo
de cultivo ideal para los empresarios
que apenas invierten y al que no le
importan las reglas mas elementales
de la competencia. E| profesional
que se esfuerza en competir a base
de calidad y de diversificar y mejorar
su servicio corre un grave peligro, ya
que los costes derivados de esta

apuesta le dejan en inferioridad de
condiciones frente a la competencia
desleal.

En este contexto, con unos em-
presarios mas preocupados por los
resultados inmediatos que por la pla-
nificacion a medio y largo plazo de
unas inversiones que no tienen
mucha garantia de futuro y con unos
trabajadores escasamente identifica-
dos con su lrabajo, la mejora de la
calidad profesional de unos y otros
resulta mas que problematica.

LOS RIESGOS DEL
PLAN DE COMPETITIVIDAD

Los sindicatos temen que, si la Ad-
ministracion no presiona lo suficiente
para que los empresarios acepten ne-
gociar un marco minimo de condicio-
nes laborales para todo el sector, los
esfuerzos para superar el actual mo-
delo turistico queden en agua de bo-
rrajas. “Los 50.000 millones del Plan
de Competitividad pueden transfor-
marse en un regalo mas para los em-
presarios turisticos, que figuran entre
los que menos invierten para renovar-
se y menos politica comercial reali-
zan”, asegura Juan Mendoza, secreta-
rio general de hosteleria de UGT, sin-
dicato que, al igual que CCOO, resalta

el olvido de la puesta al dia de las
relaciones laborales entre los ob-
jetivos del mencionado Plan.

Esta puesta al dia pasa,
segln los sindicatos, por la
mencionada unificacion sectorial
en materias generales como el
sistema retributivo, con la fija-
cion de un salario minimo de re-
ferencia, o la clasificacion y ac-
tualizacion de las categorias la-
borales. Si la ordenanza laboral
desaparece antes de que exista
un acuerdo marco sustitutivo,
los sindicatos temen que el sec-
tor acreciente su cardcter de
jungla en la que sélo sobrevivi-
ria quien mas especule y menos
atienda a las condiciones de los
trabajadores.

Aunque el clima laboral en
1992 se ha visto enturbiado de modo
general con el Decreto sobre Protec-
cion al Desempleo, un “atentado”
contra las prestaciones sociales y es-
pecialmenie nefasto para los trabaja-
dores fijos-discontinuos, segun los
sindicatos, éstos insisten en que hay
que aprovechar 1992 para negociar
el nuevo acuerdo marco en paralelo
con el desarrollo del Plan de Compe-
titividad.

Aseguran, asimismo, que si se
deja pasar un ano en el que los bue-
nos resultados turisticos parecen ga-
rantizados, el sector puede iniciar a
partir de 1993 un auténtico crack,
con una mano de obra en creciente
marginalidad y una oferta que sigue
a contrapelo las demandas. Y no
descartan una guerra interna desafo-
rada, porque las Comunidades Auto-
nomas mas dependientes del turismo
no van a esperar cruzadas de brazos
y de modo indefinido a que la Admi-
nistracion central ponga realmente
en marcha los planes largamente
anunciados. Buscaran, por ello, el
modo de garantizar su futuro, incluso
a costa de un cierto canibalismo
sobre las comunidades menos des-
piertas o con menos capacidad de
reaccion. a
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En el lugar idoneo. Ubicados en el centro de las ciudades mas importantes de Espafia.
En el punto clave para el hombre de negocios. De facil acceso al aeropuerto o vias de comunicacion.
Disponen de planta Club-Elite*, amplia gama de salones para convenciones,
congresos o presentaciones de productos. Maximo confort, magnificos buffets de desayuno
y toda clase de facilidades para que el hombre de negocios se sienta a su gusto.
Sol Hoteles, todas las facilidades para sus negocios.

Sol Hoteles en Alicante, Ceuta, Cordoba, Gerona, Granada, Guadalajara, La Coruna,
Las Palmas, Logrono, Madrid, Palma de Mallorca, Sevilla, Valencia.

Argentina, Brasil, Portugal, Tailandia.

Para mayor informacion y reservas en mas de 100 Sol Hoteles de Ciudad y Vacacionales en el mundo
entero, llame a su Agencia de Viajes o al 900 14 44 44.

*Solo en Sol Hoteles de 4 estrellas.

—
——

Servicios con Prestigio

. Grupo Sol
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cion de camas y turistas en la minima
unidad de superficie, consiguiendo un
alto rendimiento del valor del suelo y
abaratando extremadamente los costos
de produccién y promocion. Pero pro-
vocando un costo social y de recursos
alto a la comunidad local afectada.

Como contraposicion a este tipo de
actuacion nos encontramos con el tu-
rismo “blando” o rural, difuso en cuan-
1o a su disposicion espacial, integrado
en el territorio donde se ubica, aprove-
chando los recursos naturales existentes
de una manera armonica, y tratando de
integrar a las poblaciones o comunida-
des rurales afectadas.

LA DEFINICION DEL
ESPACIO RURAL

Existe realmente un problema a la
hora de definir aquello que se ha conveni-
do en denominar “turismo rural”. Y la
razon por la cual se utilizan términos dife-
rentes para designarlo, es porque ninguno
de ellos cubre enteramente las distintas re-
alidades, muy diversas, del turismo rural.

De hecho el término “turismo rura
no significa lo mismo en todos los pai-
ses, y al menos se utilizan tres denomi-
naciones preponderantes dentro de
nuestro ambito europeo.

I/r

En primer lugar,
el turismo rural se
concibe como una
nocién que engloba
todas las activida-
des turisticas en el
espacio rural. A
pesar de esta apa-
riencia, la nocién
entra en conflicto
con un serio proble-
ma: la definicién
del espacio rural.

En Italia, Alema-
nia, los Paises
Bajos, Bélgica, Lu-
xemburgo y Fran-
cia, el "espacio
rural” se define ofi-
cial u oficiosamente
como el espacio
cuyo habitat no se
encuentra mas que
debilmente aglome-
rado. No cubre, por
tanto, este concep-
to, las ciudades, el
litoral y las areas de
montana, en los
paises antes mencionados. En ltalia, sin
embargo, la montana si es considerada
como espacio rural, mientras que en Ir-
landa y Gran Bretana lo que se entien-

de por “campo” se opone en concepto
a toda ciudad, con la particularidad de
que se considera “ciudad” a toda aglo-
meracion, sea cual sea su importancia.
En Espana, Portugal y Grecia, se tiende
a confundir el espacio rural con el es-
pacio de vocacion agraria.

Un segundo aspecto contempla el
turismo rural como nocién que cubre el
turismo de “interior”. Esta nocidn, que
es la que predomina en Espafia, no es
bajo ningln concepto compatible con
la desarrollada, por ejemplo, en Gre-
cia, pais en el que, en efecto, se han
implantado cooperativas agroturisticas
en los pequenos puertos de pesca.

Dentro del concepto de turismo
rural caben, en todo caso, diversas mo-
dalidades, como el turismo verde
(donde la educacion ambiental juega
una funcién especial), el agroturismo
(turismo en granjas), el turismo ecoldgi-
co (en espacios naturales protegidos), el
turimo cultural, y combinaciones dife-
rentes de todos ellos.

Asi nos encontramos con una oferta
-
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proveniente de un area rural, caracteriza-
da por el tipo de alojamiento: casa rural,
granjas, camping, hoteleria y restaura-
cion, cabanas, albergues, pueblo-escuela,
granjas-escuela, chozos de pastores, etc.

Esta oferta deberia de complementar-
se con fa de los productos turisticos aso-
ciados, los que se apoyan no sélo en la
infraestructura anterior sino que también
desarrollan una propia, desde el turismo
equestre. el turismo de agua continenta-
les, el esqui nérdico, montanismo, las bi-
cicletas todo terreno, las rutas ecologicas,
el “trekking”, la aventura turistica, o la
formacion de altos ejecutivos.

No se puede hablar de turismo rural
como de una actividad aislada, sino
como de una actividad en el engranaje
del proceso productivo y directamente
ligada a las demas formas de turismo vy
a los otros sectores productivos, sobre
los que produce efectos sociales, cultu-
rales y econémicos especificos.

El turismo vy el disfrute del ocio en
el medio rural son ya hoy dia un factor
esencial para el desarrollo regional au-
ténomo en muchas regiones rurales de
Europa, en otras se estan haciendo es-
fuerzos para crear o reforzar esta forma
de turismo que se acerca a la naturale-
za, a la cultura, la economia y la convi-
vencia con el medio rural.

Pero no hay que olvidar que la evo-
lucién del turismo rural tiene sus peli-
gros, sobre todo en dos aspectos:

- el turismo y el ocio en el medio
rural, exigen un entorno y un paisaje de
calidad; una evolucion demasiado rapi-
da o desordenada, puede producir
dafios importantes para ese entorno y
ese paisaje, con el riesgo de destruir las
propias bases del turismo.

- si esta evolucion se acelera, las
bases de tolerancia y la capacidad de
acogida se superan, y el desarrollo no
puede ser controlado o dominado por la
poblacién local. Se trata entonces de
una forma de turismo nueva sin relacién
con el medio rural y sus habitantes.

TURISMO RURAL EN ESPANA

Hasta 1984, la Gnica medida de ac-
tuacion especifica puesta en marcha en
Espana fue el denominado Programa de
vacaciones en “casas de labranza”, ini-
ciado en 1968 con la participacion de
los Ministerios de Agricultura y de In-
formacion y Turismo. Se basaba en la
concesion de subvenciones y créditos
para la reforma y acondicionamiento
de habitaciones en casa de residentes
en el medio rural. Se confeccion6 una
guia con el fin de informar y divulgar
este tipo de establecimientos y las con-
diciones para su utilizacion.

Sin embargo el Programa tuvo gra-
ves deficiencias y limitaciones (insufi-
ciente control sobre el destino de los
créditos y subvenciones, falta de re-
glamentacion del término de casas de
labranza, etc). Por otra parte, en los
altimos anos de vigencia, el Programa
era también poco interesante para los
habitantes de las zonas rurales, por-
que los préstamos eran reducidos, la
publicidad se hacia con retraso y exis-
tia el temor fiscal por parte del propie-
tario de la cas de labranza que se in-
clua en la Guia.

A partir de 1984, la tactica por
parte de la Administracion cambié en
su politica de fomento del turismo
rural; se impulsaron proyectos como el
Centro de Iniciativas Turisticas de la
Sierra de Gudar y del Bajo Maestrazgo
en Aragon, VERATUR, S.A. en la co-
marca de la Vera de Extremadura, la

Sociedad de Desarrollo Integral de Ta-
ramundi en Asturias o TURALTUR S.A.
en Valencia.

En estos momentos las Comunida-
des Autébnomas muestran cada vez un
mayor interés por este tipo de turismo,
asi existen esfuerzos aislados realizados
por la mayoria de ellas. Aparte de los
proyectos mencionados anteriormente
merecen destacarse los alojamientos ru-
rales promovidos por Andalucia, la re-
habilitacion de caserios en el Pais
Vasco, la experiencia de las casas rura-
les de Navarra, el desarrollo turistico de
la Sierra Pobre en Madrid, el programa
de albergues en casas de labranza de
Cantabria o la red de casas en el medio
rural de Baleares, por poner una serie
de ejemplos.

Paralelamente a los proyectos de las
diferentes administraciones para fomen-
tar el turismo rural, son numerosas las
diversas iniciativas en dicha materia
por parte de empresas privadas, coope-
rativas, sindicatos, asociaciones y otros
muchos colectivos que se sienten atrai-
dos por participar con diferentes intere-
ses en este tipo de turismo alternativo.

MEDIDAS DE APOYO

Tanto desde la Comunidad Euro-
pea, como a nivel nacional o autoné-
mico, existen diversas medidas de
apoyo y fomento del turimo rural, me-
didas que irdn aumentando tanto en
nimero como en la cuantia del apoyo
en un futuro inmediato.

En la actualidad, de forma resumi-
da, estos apoyos al turismo en el
medio rural se concretan en las si-
guientes medidas:

1- En la Politica Agricola Comunitaria
(P.A.C.):

El Reglamento CEE n? 2328/91 re-
lativo a la mejora de la eficacia de las
estructuras agrarias, y cuya aplicacion
en Espafia se encuentra en el Real De-
creto 1887/91, establece un régimen
de ayuda que puede aplicarse a inver-
siones que tengan por objeto activida-
des turisticas y artesanales en explota-
ciones agrarias. Dicho régimen se apli-

-
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ca a los agricultores que obtienen de
las actividades ejercidas en su explota-
cién un minimo del 50% de sus ingre-
sos globales, siempre que los ingresos
procedentes directamente de las acti-
vidades agrarias supongan mas del 25
% de los ingresos globales y las activi-
dades ejercidas al margen de la explo-
tacién no ocupen méas de la mitad de
su tiempo de trabajo.

2- En la Politica Regional:

El turismo puede ser de gran im-
portancia para la creacién de puestos
de trabajo y la diversificacion de las
actividades econémicas de una zona.
Por esta razén, los proyectos de desa-
rrollo turistico han podido acogerse a
los instrumentos comunitarios de la
politica regional desde su creacién.

Tras la reforma de los Fondos Es-
tructurales (FEDER,FSE,FEOGA-O), los
marcos comunitarios de apoyo inclu-
yen en el objetivo 1 (regiones con retra-
so de desarrollo) la promocion del tu-
rismo entre las medidas no estrictamen-
te agrarias, que alcanza el 5,5 %, es
decir, 1.600 millones de ECUS (Unida-
dades de Cuenta Europeas). Para las
zonas del objetivo 2 (zonas industriales
en declive o reconversién) el porcenta-
je es del 7 %, o sea 263 millones de
ecus. En el objetivo 5b (desarrollo rural)
la mayoria de los marcos comunitarios
de apoyo contemplan la posibilidad de
medidas de fomento del turismo rural y
de formacion profesional en turismo,
tales como financiacién de inversiones
turisticas del tipo alojamiento en casas
de labranza, creacién de parques natu-
rales ode complejos deportivos (golf,
esqui, etc.)

3- En los Programas de Iniciativa Co-
munitaria:

En la iniciativa comunitaria de de-
sarrollo rural denominada LEADER
(Relaciones entre actividades de de-
sarrollo de la economia rural), la Co-
munidad fomenta un enfoque integra-
do del desarrollo rural local. En Espa-
fia 52 Grupos de accion locales son
los gestores delegados de subvencio-
nes globales que se emplearan para
financiar actividades de activacion

del desarrollo rural y de informacion
sobre la totalidad de las medidas vy fi-
nanciaciones comunitarias que pue-
dan favorecer el desarrollo rural en la
zona que corresponde al Grupo, de
formacion profesional y ayudas al
empleo, de turismo rural, de peque-
nas empresas,artesania y servicios lo-
cales, de revalorizacion y comerciali-
zacién “in situ” de la produccion
agraria local.

Del Programa aprobado para Espa-
fia, las medidas de apoyo en favor del
turismo rural representan mas del
50% de las programadas, con una in-
versién total que supera los 33.000
millones de pesetas. Responde a ac-
tuaciones que, en concordancia con
los recursos de cada area, permiten
aprovechar las potencialidades natu-
rales, culturales y humanas para acti-
vidades de aventura, deportes, natura-
leza, cultura, turismo en granjas, etc.

Con ello se pretende estimular la
creacién de polos de atraccion turisti-
ca, de centros de informacién y esti-
mulo de la oferta turistica vinculan-
dola con la demanda (normalizacién
minima, garantia de calidad de las
prestaciones, promocién de produc-
tos turisticos rurales, centrales de re-
serva, etc.)

Adquieren especial relevancia los
apoyos a la creacién y acondicionamien-
to de alojamientos, tanto de caracter co-
lectivo como en viviendas privadas.

Otras actuaciones previstas son las
relativas a la adaptacion de pequefas
infraestructuras pablicas, inventario y
restauracion de paisajes rurales, estu-
dios de mercado y actividades de pro-
mocién,

4- Normativas de las Comunidades Au-
tonomas:

Son numerosas las Comunidades
Auténomas que estan desarrollando
normativas en favor del turismo rural,
tanto a nivel de organizacion como de
subvenciones y créditos.

Q
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EL SECTOR HOTELERO EN ESPANA

LA EVOLUCION INEVITABLE

# GABRIEL ESCARRER
Presidente del Grupo Sol

inglin ramo econdémico es
tan fluctuante, ni esta sujeto
a una constante metamorfo-
sis, como el hotelero. Proba-
blemente esta conlinua evolucién
tenga su raiz en la propia naturaleza
de este sector: atender al cliente con-
lleva -0 debiera llevar- adelantarse a
sus demandas, a sus gustos y a sus ne-
cesidades. No puede, consiguiente-
mente, estar parado, pues se pierde, a
marchas forzadas, la competitividad,
Esta es una de las pocas generali-
zaciones que cabe hacer sobre el sec-
tor hotelero en su conjunto. Porque un
analisis, aunque somero, de su reali-
dad y sus perspectivas, ha de canali-
zarse, al menos, a través de la diferen-
ciacion de dos grandes grupos: la
hosteleria de ciudad y la turistica.
Entre ellas, aunque el fin primordial
sea dar alojamiento, existen tan nota-
bles divergencias, que es necesario
abordarlas por separado.

HOSTELERIA DE CIUDAD

Es el cliente, como va he sefialado,
quien define su estructura. En otros
ramos puede crearse un producto, po-
nerlo a la venta, crear expectacion en
el publico, propiciar una necesidad y
un hdbito de consumo. En la hostele-
ria, y maxime en la urbana, no. Es la
propia sociedad, en la que bullen in-
gredientes tan aleatorios vy dispares
como la movilidad que propician las
empresas, o el mero placer de viajar,
la que impone al empresario hotelero
el perfil de lo que deben ser estos esta-
blecimiento.

El simple alojamiento en un senci-
llo hotel o en el barroquismo del lujo
es insuficiente. Los hoteles urbanos

han de ser -se estan convirtiendo- en
centros multi-funcionales, que tratan
de satisfacer -al menos, en el caso del
Grupo Sol- las necesidades de la de-
manda: habitaciones confortables con
sofisticados equipamientos e instala-
ciones complementarias que permitan
que el hotel sea un foco de actividad
para el huésped: salones donde reunir-
se no solo para actividades sociales,
sino, y en especial, para reuniones de
trabajo, congresos, convenciones;
abanico de prestaciones que faciliten
el desempeno de di-

chas actividades,

desde secretarias a

todo un entramado r

de dotaciones técni-
cas que contribuyan
a la viabilidad de las
mismas, etc...

De ahf que nume-
rosos hoteles urba-
nos, sobre todo los
que no se enfocan
anica y exclusiva-
mente a lo que pode-
mos denominar “tu-
rismo de ciudad”,
vayan incorporando
los “business-center”
y los servicios y plan-
tas para hombres de
negocios como un in-
grediente esencial del
establecimiento.

Existen grandes
perspectivas para esta
hosteleria, pues ain
en Espafia hay ciuda-
des con una minima
o insuficiente oferta.
En éstas es donde,

obviamente, el desarrollo serd més no-
table -por ejemplo, al Grupo Sol esta
desarrollando un plan de expansidn en
este aspecto-, pero no cabe duda de la
existencia de un marco de inconve-
nientes que se resume en uno solo: el
alto precio del suelo de nuestro pais.
Este factor retrae las inversiones por el
alto costo que representa y, por consi-
guiente, del largo plazo para su amor-
tizacion.

HOSTELERIA TURISTICA

La hosteleria turistica, que mas
propiamente deberiamos llamar “vaca-
cional”, es la que precisa una mas ra-
pida conversion, es decir, modernizar-
se, y, a la par, reestructurarse: ade-
cuar debidamente la oferta a la de-
manda, pues ésta, en ciertas zonas, so-
brepasa a la primera.

Este reajuste no es tarea exclusiva
del empresario hotelero sino que com-

1 56 Istribucion Ng 4




pete directamente a las instancias ofi-
ciales. Tanto desde la Administracion
Central, como de las autonémicas y
locales, se hace imprescindible contar
con unos modelos turisticos de orde-
namiento de la oferta y de proteccion
de espacios, que permitan al empresa-
rio conocer las coordenadas exactas
por las que debe conducirse.

Sol y playa, los factores primige-
nios que determinaron la increible y
fantastica pero también improvisada
catapulta del turismo vacacional, si-
guen predominando como atractivos
esenciales para esta hosteleria. Mas
adn, -y cualquier encuesta asi lo de-
muestra-, los clientes son cada dia mas
exigentes y buscan complejos moder-
nos, con dptimas infraestructuras, con
instalaciones complementarias sufi-
cientes y parajes en los que el respeto
al entorno sea una realidad.

Espana, por ser una de las zonas

pioneras en este tipo de turismo, se
enfrenta a un dilema. Los usos o gus-
tos de hace tan s6lo dos décadas han
cambiado substancialmente. El anti-
guo hotel de corte vertical debe ceder
su presencia al nuevo hotel de trazo
horizontal, amoldado a su medio am-
biental. El primero precisa una reno-
vacion, que pasa lanto por la puesta a
punto de sus instalaciones, como por
un incremento de las prestaciones y el
mantenimiento de un personal cualifi-
cado, quizas uno de los puntos mas
fuertes de nuestro sector frente a la
competencia que esta surgiendo en
otras areas, especialmente en el medi-
terrdneo y en el Caribe.

Esta evolucion desemboca o nos
lleva a plantearnos un nuevo concep-
to: el de “hotel ecologico”. Como
Grupo Sol, v en la medida de nuestras
posibilidades, ya estamos tratando de
aplicar o de promover este nuevo tipo
de establecimiento.
Quizds, el caso mas
representativo sea
nuestro Hotel Melia
Bavaro, en la Repu-
blica Dominicana. El
objetivo es que prac-
ticamente el paisaje
no sufra alteracion al-
guna. Es decir, la
construccion se amol-
da e integra en el
contexto natural en
que esta y por su-
puesto las alturas de
las edificaciones son
siempre muy bajas.

Hasta hace muy
poco el planteamiento
era muy distinto. Aun-
que se disefase un
proyecto hotelero ho-
rizontal, el paisaje era
modificado, recreado
posteriormente tras le-
vantarse la infraestruc-
tura. Es decir, el con-
junto, aunque en su
resultado fuese muy
atractivo y sugerente,

era “artificial”, mientras que en el se-
gundo supuesto es natural, Es la pro-
pia morfologia del contexto natural la
que determina la fisonomifa del esta-
blecimiento, que se erige en parte
substancial del mismo, y no al revés.

Aparte de crisis coyunturales, la
hosteleria netamente turistica tiene
un ingente potencial de desarrollo a
escala mundial. Por ello, paises
como Espana, Italia, Portugal y diver-
sas zonas de Francia se encuentran
en un momento crucial, en los que el
desarrollo ha de ser mas cualitativo
gue cuantitativo. Hay que encontrar
el punto de equilibrio perfecto que
permita a esta industria seguir como
un activo econémico de capital mag-
nitud. Otras naciones, ora de la
cuenca mediterranea, ora caribenos,
ora de otras dreas latinoamericanas,
tendrdan en el proximo quinquenio un
desarrollo notable y entraran en las
programaciones. Como consecuencia
de ello, no han sido ocasionales al-
gunas voces que se han levantado,
en tono alarmista, avisando de una
posible merma de la industria turisti-
ca nacional en favor de estos nuevos
y pujantes destinos.

Personalmente, no participo de
dicha opinién. Si los criterios a im-
poner en el sector son los de calidad
y equilibrio o correspondencia con el
precio, modernizacion de la planta
hotelera y de las dreas en que se
asienta, si este enfoque, insisto en
ello, es el que ha de prevalecer, Es-
pafa seguira siendo la primera indus-
tria turfstica vacacional de europa.
Mas con otra calidad: las grandes
empresas de hosteleria de nuestro
pafs, que en lineas generales asumen
este planteamiento, han iniciado una
expansion internacional.

De este fendémeno se beneficia di-
rectamente nuestra propia economia.
No olvidemos que este crecimiento
acarrea la exportacién de tecnologia
y equipamientos producidos en nues-
tro pals.
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oy ave de paso. La vida y mis ocupaciones

me han tenido siempre de aqui para alla, su-

biendo y bajando, probando un sitio y otro,
de manera que nunca he podido identificar como
mio un lugar de esos que llamamos propio. He teni-
do, por el contrario, que ir distinguiendo, poco a po-
co, aquellos en los que, por haber repetido mas a
menudo mi paso por ellos 0 porque pronto encontre
una forma grata de organizarme y moverme, me da-
ban la tranquilidad de lo identificable y 1o conocido.

Sé bien que, en realidad, en cada uno de estos
sitios el valor de lo conocido es siempre relativo,
pues, tras unos meses de ausencia, siempre hay algo
que ha cambiado, bien sea un edificio que ha deja-
do de existir, una calle alterada, tiendas con mercan-
cias que uno nunca habla visto o siempre habla aso-
ciado con otros lugares, viajeros como yo, que esa
vez no han coincidido en el lugar y en el tiempo, 0
que son nuevos, 0 que ya no vienen, e incluso, de

vez en cuando, notar los devastadores efectos de la
)
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muerte gue, en mi ausencia, se ha llevado seres que
formaban parte, en mucho o en poco, de mi mun-
do, recreado en cada sitio.

De tanto viajar solo y de ir de aqui para alia sin
un hogar al que volver, uno lo construye a pedacitos
a fuerza de hacer costumbres que se convierten en
refugios calentitos en los que uno se reconoce. Mis
qustos se han hecho importantes para mi hasta el
punto de que el ritual que realizo cada vez y en ca-
da sitio para darmelos ha ido componiendo, a través
del tiempo, las paredes y los muebles de mi casa
imaginaria.

De mis gustos puedo decir que prefiero las ciu-
dades a los pueblos y lugares aislados en el cam-
po, al contrario de lo que les pasa a otros muchos
de mi especie. De las ciudades, tengo marcadas
preferencias por los puertos, cuando los hay, y
por los mercados, siempre. Otros se desviven por
las estaciones -que a mi tambien me gustan, pero
menos-, l0s aeropuertos, 1os parques, los puentes
riberefios o los barrios de “mala nota” que, hay
que reconocerlo, son de lo mas calentito que co-
nozco en cuanto a preferencias rituales de viajeros
de mi especie. Gustos hay para hacer coleccion
con ellos, pero yo, ya lo he dicho, les entregue
mis preferencias a puertos, a veces, y mercados,
siempre.

Lo ideal para mi, ya se entendera, es la zona del
mercado mds cercano al puerto, e incluso cuando
éste no existe, cosa gue pasa a menudo porque me
muevo mas por el interior que por la costa, noto que
tengo una cierta querencia por la zona de 1as pesca-
derias, seguro que porque los olores a pez, a sal y a
agua, mezclados, los asocio a los de los puertos que
he visitado.

Tengo mis preferidos, por supuesto, y en cada
cludad, después de visitar algunos o incluso sin ver

ningun otro, pues encontré uno de mi gusto a la pri-
mera, anido cerca de €l y después me muevo entre
sus calles, sus tiendas, bares y tugurios cercanos, en-
trando y saliendo, y dejandome atrapar por su vida,
sus movimientos y sus ruidos, de manera que, al ca-
bo de un rato, me suena ya como una melodia co-
nocida, que tarareo dentro de mi cabeza sintiendo
como si siempre hubiera estado alli.

He conocido y hecho mios ya unos cuantos, al-
gunos famosos y otros que nadie conoce fuera de
sus barrios. Algunos siguen ahi y me sirven, y pre-
siento que me servirdn durante toda mi vida, Co-
mo aliciente en mis lugares de paso. Otros los he
visto desaparecer o, mejor dicho, han desapareci-
do en mi ausencia y me he encontrado con su va-
cio en uno de mis viajes. Casi no hay ciudad que
no haya derribado alguno o los haya dedicado a
otras cosas. Me acuerdo ahora de “Les Halles” en
Paris, el del Borne en Barcelona, el de Portugalete

L d
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en Valladolid, o los de Olavide y la Cebada en Ma-
drid, aunque éste Ultimo se convirtio en otro mas
moderno, mas feo sequramente, pero igual de ani-
mado y alegre.

También desaparecio el de la Encarnacion, en Se-
villa, en cuyo so-
lar no saben aho-
ra que hacer,
mientras tienen
los puestos en
una instalacion
provisional que
lleva ya para
veinte anos. Pero
de ese no puedo
hablar mucho
porgue no lo co-
nocia. En Sevilla
siempre fui para
Triana. Su merca-
do estaba metido
dentro de un an-
tiguo castillo, San
Jorge lo llaman,
que estaba y es-
ta, pues el castillo
sobrevive, pega-
do al rio Guadal-
quivir y al pie del
bien  famoso
puente de Triana,
version moderna
de uno mas anti-
guo de barcas,

Mercado de "El Arenal”. SEVILLA

entre la gente, es el bar. Siempre hay uno 0 mas de
uno. De entre ellos, cuando son varios, hay que saber
distinguir el fetén, el del mercado, lo que resulta real-
mente facil si uno deambula pausadamente entre los
puestos a la hora del café o, mejor aun, a la del aperi-
tivo. Enseguida se ve pasar la bandeja con canas de
cerveza, chatos o
copas de vino y ta-
pas, que en algun
que otro sitio lla-
man aperitivos. No
hay mas que sequir
a su portador, que
va dejando el en-
cargo, a cada cual
en su sitio, entre
meros y lubinas,
berzas y coliflores,
manzanas y freso-
nes, o junto a pe-
chugas, chuletas,
sesos, higaditos, es-
pecias, flores, acei-
tunas o cualquier ti-
po de lata de con-
serva.

Nada se inte-
rrumpe, compra-
dores y vendedo-
res continuan su
didlogo. Es un
suave deambular,
mientras se deja
una cosa ya pedi-
da, a veces con un

que el castillo te-
nia la mision de defender.

Tanto en €él, como en los otros que he nombrado y
los que no podré nombrar en este relato, el lugar de
mis preferencias para acomodarme y adormilarme

genérico “Traeme algol”, y se recoge el plato y el
vaso de otra que se dejo a la hora del café. En su
viaje de vuelta, que no es mas que cerrar el recorri-
do ritual ya marcado de antemano, el dueno del

bar o su ayudante le llevan a uno al sitio magico.
-
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Hay quien prefiere hacer una pausa y acercarse
al bar para hacer un ratito de tertulia, y es entonces
cuando a mi me gusta estar cerca y picotear algo
también, entre vendedores y clientes, junto a carni-
ceros 0 pescaderos con sus delantales manchados, o
al lado de amas de casa, algunas casi en bata y otras
casi “de domingo”.

Alll, en Triana, el bar estaba cerca de la puerta
que daba a la calie Castilla. Su tertulia era bulliciosa y
animada al final de la mafana. Su cerveza fresca y
sus tapas bien ricas. Siempre es asi en los bares de
los mercados. Parece como que entre gente que an-
da vendiendo comida, el que no vale para preparar-
la, no tenga sitio.

Del mismo modo que uno se encarina con 1os si-
tios, en cada uno de ellos el corazon inclina sus pre-
ferencias por alguna de las personas con las que se
acostumbra a coincidir. Por supuesto, no todos los
contertulios repiten todos los dias, la venta, las mer-
cancias, los clientes y otras necesidades, dictan su or-
den de las cosas, y me ha pasado a veces, liegar y
volver a marcharme de una ciudad sin que durante
esos dias hiciese acto de presencia alguno de mis
preferidos, con lo que me he sentido frustrado e in-
cluso temeroso, pues no siempre vuelve uno a ver a
alguno de los que faltd un dia de repente.

En Triana tenla mis amigos, como en todos lados,
pero habia uno por el que tenia marcada predilec-
cion. Se llamaba Antonio y vendia caracoles. Asi, pa-
ra nosotros, yo le llamé siempre "Antonio el caracole-
ro’, aunque no sé si eso congenia con las costum-
bres del lugar.

El se ponia junto a la puerta cercana al bar, con
una mesita y dos grandes sacos o costales de ma-
lla amarilla repletos de caracolillos, que iba ven-
diendo a lo largo de la mahana, apenas sin una
voz y casi sin un gesto. Ya se sabia que estaba alli,

Mercado de Feria de SEVILLA

era su sitio, y el que querla se acercaba y se los
compraba al entrar o al salir.

Habia quien entraba por alguna de las otras dos
puertas, la del puente o la que estaba enfrente del
rio, y luego salia por la suya, no se sabe muy bien si
por no subir las empinadas escaleras por las que se
bajaba desde la calle al patio del castillo, o por
echarle un saludo y, de cuando en cuando, com-
prarle. Eso da igual y nunca se sabra, el caso es que
Antonio vendia bien sus caracoles y era popular.

Claro que caracoles no hay siempre, sélo en pri-
mavera, mas 0 menos entrada segun el tiempo
que haga, por lo que Antonio era un contertulio
estacional.

A mi me gustaba verle llegar con su bolson, que

Lorenzo, el del bar, preparaba para dias sucesivos. Sé
-

e ————— ———
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que a ¢l también le gustaba verme, porque cuando
estaba alli, me miraba y le veia sonreir. Nunca dijo
nada, al contrario de otra gente que hacia comenta-
rios 0 me dedicaba alguna frase.

Hace tiempo ya, hubo un dia en que el tema de
conversacion de la tertulia fué el mercado. Se habla-
ba de quitarlo, se hablaba de visitas al dia siguiente,
de obras, de arreglos, de historia y de traslados. No
me gustd nada y noté como la inquietud se aduena-
ba de mi cuerpo.

No pasaron dos dias mas sin que comprendiera
que me estaba despidiendo de mi mercado. A €l lle-
garon hombres con planos y otros que hacian de
ayudantes, que miraban, tasaban, median y fotogra-
fiaban todo desde todos los puntos de vista. Iban en
grupo e incluso se tomaron unas cervezas en nues-
tro bar. Estuvieron simpaticos y sonrientes, charlaron
un poco con todos, aunque no dieron respuestas
muy claras sobre lo que iban a hacer o al menos yo

Nuevo Mercado de Triana. SEVILLA

no las entendi del todo. Dijeron y aseguraron que
todo quedaria como estaba, pero arreglado. Alguien
recordo lo que habia ocurrido en la Encarnacion.
Ellos rieron y dijeron que no, que no iba a ser asi.

Yo me marché al dia siguiente y ya no he vuelto
nunca. O mejor dicho, no he vuelto al mercado aun-
que si al castillo. La primera vez fue en otono y yo
viajaba hacia el sur, apenas podia parar mas que pa-
ra un breve descanso. Me acerque por el lado del
puente y la vision, desde lo alto, del patio vacio de
puestos, con unos obreros excavando en su suelo,
me produjo escalofrios. Marche de la ciudad aun an-
tes de lo que pensaba, asustado y carente de sitio
para mi estancia.

Volvi de nuevo en primavera. Viajaba hacia el nor-
te. Los obreros habian dejado de trabajar y en la zona
cercana al muro del rio quedaban unas zanjas y fosos
de los que afloraban muros de ladrillo, rectos 0 en an-

gulo, haciendo lo que a mi me parecieron formas ca-
=)
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prichosas. Después he oido
que se llaman ‘restos arqueo-
l6gicos”. En la parte no exca-
vada, crecian hierbas que da-
ban al recinto un tono verde y
bucdlico que antes no tenia.
No me hizo gracia. Me pare-
6 abandonado. Con el cora-
zon intranquilo, pense en bus-
carme un nuevo barrio y un
nuevo mercado para ameni-
zar e intimar mis estancias en
Sevilla. Me pregunt€ donde
habrfan ido todos. Supuse
que se habrian desperdigado
por el barrio o aguantaban
con la promesa de un nuevo

mercado. Of que estaban ha-
Mercado de Feria. SEVILLA

FRUTAS HORT

ciendo uno nuevo en 1a parte
alta de la calle San Jacinto. Empecé a buscar y dude de
si Antonio no andaria tan erratico como yo me sentia.
Era primavera y €l no tenla puesto fijo, podia ir adonde
quisiera, siempre que hubiera hueco en una puerta,
Junto a otros caracoleros.

Mi vista planed sobre la ciudad como si fuera
un mapa. Pense primero en El Arenal, al otro lado
del rio y cerquita de Triana. El mercado es casi
moderno, tiene soportales y oficinas alrededor y
un aparcamiento debajo. El bar era un buen bar,
que estaba en una esquina y tenia un espacio
con mesitas junto a €l (he sabido que hace poco
ha habido obras y lo han cambiado de lugar). La
tertulia no era mala, pero yo me sentia desasose-
gado y me desanimaban las galerias que sobra-
ban y permanecian vacias y también un poco el
espacio tan cerrado por bovedas de hormigon,
que contrastaba enormemente con el espacio
abierto de Triana.

Volvi a €l las siguientes visitas a Sevilla, pero du-

rante una de ellas opté por acercarme a otros Si-
tios y probar. Escogi la Encarnacion, del que tan-
tas veces habia oido hablar. No duré nada alli y
me volvi al Arenal.

El de la Encarnacidn es un mercado que se hizo
hace veinte anos, en un rincén de la plaza del mis-
mo nombre, mientras se reconstruia el que se ha-
bia derribado en el centro de ella. Es una pena, pe-
ro sus tejados sin luz lo hacen oscuro y se tiene
que contentar con una sola puerta. Le falta sitio,
casi tanto como el que le sobra a El Arenal, y sus
bares son los de fuera, que lo mismo son de la ca-
lle que del mercado y, aungue no estdn mal, no
tienen el mismo significado para mi.

Mas adelante decidi probar en el de Feria, del
que habia oido hablar en varias ocasiones. Me atrajo
desde la primera vez que lo vi. Estd enclavado en un
barrio bullicioso y alegre, junto a la parroquia de
“Omnium Santorum”, cuya torre mudejar parece pre-

sidir también el mercado.
—
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Antiguo Mercado de Triana. SEVILLA

Este estd compuesto por cuatro pabeliones,
gue se unen, dos a dos, mediante un lucernario
de cristal que convierte la callecilla que los separa
en una galeria mas del mercado. Los dos grupos
estan separados por un espacio, presidido por la
torre mudejar de la iglesia vecina, y forman en su
conjunto un gran rectangulo, en el que todas las
calles exteriores, salvo la de la fachada principal,
que es la calle Feria, estan acondicionadas exclusi-
vamente para los peatones.

Su interior esta organizado metodicamente, ven-
diendose las verduras y frutas en la parte central de
los tres pabellones mas pequenos; la carne, chaci-
nas, conservas, ultramarinos y demas, en los puestos
de borde de cada uno de ellos, y el pescado en la
parte interior del mas grande.

En este uitimo sobre todo, los puestos son muy

bonitos, con marmoles y azulejos que acostum-
bran a estar limpios y relucientes, sobre los cuales
estd instalado un entramado de hierro del que
penden las basculas y las ldmparas que iluminan
cada uno de los puestos. El tejado esta sustentado
por otro entramado de hierro, muy ligero, que no
agobia nada el interior.

A mi me gusta especialmente que los puestos
del perimetro de los pabellones tengan también
venta a la calle a traves de una ventana con un ar-
co circular, bajo el cual pone, con letras pintadas
en baldosines, el tipo de tienda que es. Todos los
arcos y todas las letras son iguales y el conjunto es
muy atractivo. Ademas, sobre estas ventanas se ex-
tiende una pérgola metalica, cubierta con cristales,
que resulta muy util y bonita.

Enseguida que lo vi me gusto. Tenia la desven-
S
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taja de no estar junto al rio, que, aunque en la
parte que pasa junto a Iriana no tiene la misma ac-
tividad de antano, no deja de ser un puerto y me
servia magnificamente como referencia para locali-
zar mi refugio en la cludad. Pero pronto empece a
reconocer la torre y con ella la iglesia, distinguien-
dolas ambas del resto de las muy numerosas que
existen en Sevilla, y utilizandolas como primera re-
ferencia para aproximarme al mercado.

No he dicho todavia que el bar, “cantina” se llama
alli, esta situado al fondo de la calle que separa los pa-
bellones, al pie de la torre de la iglesia y ocupando un
rincon entre el pabellon mas grande y un muro de la
misma, gue acoge las arquerias del antiguo claustro.

Hay otro bar en el otro extremo de la calle, den-
tro de las casas que dan fachada al mercado. Se

Mercado de "El Arenal". SEVILLA

llama “Los Manolos” y seguro que se estd muy bien
en €l, pero yo prefiero la cantina, donde la tertulia
se hace al aire libre, como en Triana, con buena
sombra en verano y a resguardo en invierno, y
donde, de vez en cuando, llega un curioso olor a
incienso que se mezcla con los de los pescados,
verduras, frituras y guisos, formando uno nuevo,
gue no me seria posible describir, pero que consti-
tuye para mi una de las peculiaridades insepara-
bles de su ambiente.

La primera vez que escogi el de Feria para mi
estancia en Sevilla era final de verano, ya casi lle-
gado el otono, yo viajaba hacia el sur, y usé todo
mi tiempo en aprehender su arquitectura, sus es-
pacios, sus puestos, sus luces, los sonidos y las vo-
ces, la gente, el ambiente, su ritmo... todo me pa-
recia nuevo e igual que lo anterior, lo que tantas

veces habia vivido en Triana. Me senti, me acuerdo
-0
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muy bien, como un recién llegado, con la carga
de ilusion y expectacion que eso conlleva. Tam-
bien me senti solitario y, por ende, nostalgico de
mis amigos, aunque en mi fuero interno sabia que
pronto los haria nuevos.

Cuando volvi de nuevo, ya era primavera en-
trada en Sevilla. Yo viajaba hacia el norte y tenia
ganas de confirmar mi nuevo fragmento de hogar
dentro de mi mundo desperdigado. Llegué de no-
che y por la manana, apenas abierto el mercado,
cuando ya habia contemplado unas cuantas ho-
ras de actividad y descansaba un rato en la canti-
na, me llegé un inconfundible olor a guiso de ca-
racoles. Me puse nervioso, sin llegar a entender

Mercado de "El Arenal". SEVILLA

entonces por que, aunque mas tarde, volviendo
la vista atras, los motivos resultaban evidentes. Asi
estuve toda la mafnana, con ganas de marcharme
y de quedarme, de moverme y de estarme quieto,
y sin conseguir hacer ninguna de estas cosas.

Ya cerca de la una, yo notaba la tertulia bien
formada. Aun no la conocia y no sabia de su rit-
mo y su intensidad, pero alll habia unos cuantos
contertulios a los que yo me aprestaba a ir cono-
ciendo poco a poco.

En algun momento giré la cabeza y miré hacia
la cancela que separa aquel rincon del resto del
mercado. Como si lo hubiera intuido, como si fue-
ra una idea mia, por alli aparecio, en
ese momento, Antonio, Con Ssu Saquito
de caracoles, que habian de formar par-
te de las tapas de los proximos dias,
Con su sonrisa, con su presencia y con
lo que representaba de compania en mi
deambular a la busqueda de un nuevo
lugar donde anidar en Sevilla.

El me vi6 también inmediatamente., Si-
guio con sus €osas, Pero se sonrio y su
mirada hacia mi fue mas larga que en
otras ocasiones. A mi me parecié que al-
go estaba bien, que algo acababa de
cuadrar y que tambien €l estaba sintien-
do algo parecido. Me apetecio charlar,
me apetecid contarle, describirle poco a
poco todo este relato. Pero no pude, no
nos dijimos nada. Fue una pena, pero
era logico, €l es una persona, yo soy un
pajaro. d

Juan Rodriguez de Lecea. 42 aros.
Arquitecto y escritor. Nacié en Madrid
y vive en Sevilla desde 1988.

Fotos: Juan Rodriguez de Lecea
y Joaquin Teran
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