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El sector de la restauracion en Espana
Situacion y factores explicativos
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| paso del tiempo y el consiguiente

avance de las técnicas y las esta-

disticas puestas al alcance de los
economistas han permitido arrinconar
las aportaciones caracterizadas por el
pesimismo e, incluso, por la angustia
dentro de la visién de la economia como
el estudio de la escasez de recursos o
de las limitaciones de eleccion de los in-
dividuos.

La situacion actual contrasta con la
existente hace apenas 200 anos donde
los movimientos migratorios, el bajo ni-
vel de viday los diferenciales de renta en-
tre los grupos de poblacion condiciona-
ban la situacién econémica y social has-
ta el punto de llegar a plantearse actua-
ciones para conseguir un abastecimiento
de alimentos para una parte significativa
de la poblacién. Sirva recordar que Malt-
hus contrasté una capacidad hipotética
de la poblacién para crecer a cierta tasa
con una capacidad efectiva de los ali-
mentos para incrementarse a esa misma
tasa. En su argumentacion, era funda-

mental la nocion de que la poblacién nun-
ca se restringe por motivaciones distin-
tas al temor al hambre, de modo que la
presion de la poblacion sobre la oferta
disponible de alimentos estaba siempre
presente.

No obstante, en nuestros dias, el pro-
greso econémico logrado en la mayor
parte de los paises ha supuesto, de ma-
nera generalizada, que las cuestiones re-
lacionadas con la satisfaccion de las ne-
cesidades alimentarias estén encuadra-
das en un nuevo entorno en el que priman
aspectos como la preocupacién por la
salud y la calidad de vida en los alimen-
tosy bebidas, el incremento del gasto en
actividades de restauracion o la impor-
tancia decreciente de la comida en el ho-
gar como consecuencia de los cambios
demograficos y los nuevos estilos de vi-
da. Esto es, la reflexion del Nobel J. K.
Galbraith cuando apuntaba que en la ac-
tualidad el abastecimiento de alimentos
oprime a la poblacién, y no al revés como
se habia venido defendiendo durante si-

glos, encuentra su méaxima expresion a
comienzos del siglo XXI.

Asi, en la dltima década ha emergido
con fuerza una demanda de alimentacion
localizada fuera del hogar. Como ya se ha
referido, el gasto que los consumidores
dedican a la amplia variedad de activida-
des de restauracion se esta incremen-
tando notablementey, por ejemplo, mien-
tras que a comienzos de |la década de los
noventa se dedicaba un 19% del gasto en
alimentacion a comer fuera de casa en
las Ultimas cifras disponibles este por-
centaje se acerca al 30%.

Dentro de estas argumentaciones, es-
te articulo pretende plantear diversas
ideas en torno a las actividades de res-
tauracion. Asi pues, en primer lugar, se
parte de una revision de diferentes apor-
taciones tedricas que enlazan con la im-
portancia del fenémeno de la alimenta-
cion entre las necesidades de los indivi-
duos. A continuacion, se van a describir
las principales caracteristicas del sector
de la restauraciéon en Espana incidiendo
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en la cuantificacion de las formulas mas
relevantesy aportando un conjunto de ci-
fras para resaltar la repercusion de esta
actividad en el seno de la economia.

En tercer lugar, este articulo incluye
un apartado econométrico que se centra
en determinar algunos de los elementos
que influyen sobre la decision de gasto
en alimentacion y bebida fuera del hogar.
En este caso, se parte de dos ejes de
andlisis basicos para estudiar las posi-
bles variaciones de la probabilidad de
consumo en los servicios de restaura-
cion: la influencia de la composicion fa-
miliar y la repercusion del entorno urba-
no/rural.

Para finalizar, se ha planteado la nece-
sidad de atender a las cuestiones que se
derivan de la esfera pUblica de la econo-
mia sobre el mercado de productos ali-
mentarios. Esto es, los responsables puU-
blicos participan como un agente mas
dentro de este mercado y, por tanto, hay
que intentar ofrecer respuesta a cuestio-
nes como, por ejemplo, ¢qué papel tiene
la politica econémica en el consumo de
alimentos? ¢cuales son los principales
ejes de actuacion pablica? ¢qué medidas
de politica se aplican a las actividades
de alimentacion fuera del hogar? ¢cémo
afrontan los decisores publicos la nueva
economia del ocio?; ...

Una nota teodrica sobre el fendbmeno

de la alimentacion

0s estudios sobre consumo, y de for-

ma concreta los relacionados con el
aprovisionamiento de alimentos y bebi-
das, han tenido un tratamiento distinto
en funcién del momento en que se han
desarrollado y, por tanto, parece oportu-
no revisar algunos de los argumentos ba-
sicos elaborados.

Con caréacter general, han quedado
alejadas las ideas de los pensadores cla-
sicos, como por ejemplo Platén, que con-
denaba el consumo porque generaba de-
pendencia y ahogo hacia las mercancias
y deseaba que su ciudad ideal fuese edifi-
cada lejos del mary de los rios y a ser po-
sible en sitio alto pretendiendo que los
barcos que transportan las cosas que sir-
ven para intercambiarse no contamina-
sen la ciudad con su carga (Dagognet,
1994).

Ahora bien, no debe olvidarse que la si-
tuacion de desahogo con respecto a la
necesidad de alimentacién es relativa-
mente reciente puesto que se ha logra-
do, por ejemplo en nuestro pais, durante
el dltimo siglo; y que desgraciadamente
aln hoy sigue habiendo en numerosas
areas del mundo territorios y colectivos
sociales en los que el hambre tiene un
dramatico protagonismo.

Conforme  explicita  Ballesteros
(1999), la distribucion del gasto domés-
tico en la segunda mitad del siglo XIX, si-
tda a la alimentacién como la necesidad
principal de los hogares espanoles, con
una participacion media en el presupues-
to del 70%; de forma mas precisa, en
1860 el coste de la vida se estimaba en
3,01 pesetas por dia de las que se desti-
naban 2,11 pesetas al coste de alimen-
tacion.

En consecuencia, parece asumida la
idea de que los productos de alimenta-
cién son bienes basicos aunque, por con-
tra, suponen una participaciéon cada vez
menos significativa en el presupuesto de
las familias. Por tanto, la alimentacion,

como bien basico, puede asociarse con
todo aquello que se apetece o se requie-
re para satisfacer, directa o indirecta-
mente, una necesidad humana.

De acuerdo con la definicién de econo-
mia presentada por Robbins —esto es, re-
lacion entre fines y medios escasos con
usos alternativos—, los bienes econo-
micos mantienen como nota caracteristi-
calalimitacion o escasez y, por tanto, es
posible plantear su distincion frente a los
bienes libres. Conforme a la aportacion
de Castaneda (1991), hay bienes que se
encuentran en cantidades que exceden
de las correspondientes al servicio de
las necesidades a que se aplican, segin
ocurre en el caso tan conocido del aire
para la respiracion. Tales bienes, de los
que el sujeto puede disponer a su arbi-
trio, no dan lugar a ninguna actividad es-
pecifica, sino que la respectiva necesi-
dad se satisface sin limitacion. Estos son
los bienes libres, de los que la economia
no tiene por que ocuparse. Otros bienes,
los denominados bienes econémicos, se
presentan, por el contrario, en cantida-
des insuficientes respecto de la apeten-
cia que de ellos se siente, y éstos son los
que constituyen el objeto de la actividad
econdémica.

Por tanto, la alimentacion debe estar
incluida en esta segunda categoria. De
hecho, Arrow y Debreu (1954) han deli-
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NECESIDAD VITAL

NECESIDAD INDIVIDUAL

NECESIDAD COLECTIVA

LA ALIMENTACION ES INDISPENSABLE
PARA LA CONSERVAGCION DE LA VIDA

NECESIDAD CULTURAL

LA ALIMENTACION, SOBRE TODO FUERA
DEL HOGAR, ASPIRA A AUMENTAR LA
COMODIDAD, ELEVAR EL NIVEL DE VIDA'Y
APORTAR UNA IMAGEN SOCIAL

LA ALIMENTACION PRECISA DE
FORMULAS QUE SATISFAGAN DEMANDAS
PER CAPITA O INDIVIDUALIZADAS

NECESIDAD ELASTICA

NECESIDAD SUNTUARIA

LA ALIMENTACION PUEDE SOBREPASAR,
EN DETERMINADAS OCASIONES,
AQUELLOS NIVELES QUE SE ESTIMAN
NORMALES -POR EJEMPLO, ALIMENTOS
POCO USUALES O ESTABLECIMIENTOS
CON CARACTERISTICAS ESPECIALES-

LA ALIMENTACION DESARROLLADA
FUERA DEL HOGAR SE INCREMENTA A
MEDIDA QUE EL SUJETO DESEMPENA
LABORES ALEJADAS DEL ENTORNO
FAMILIAR Y, ANALOGAMENTE, PUEDE
REDUCIRSE EN UNA CUANTIA
IMPORTANTE CUANDO ESTAS LABORES
NO EXISTEN

LA ALIMENTACION DERIVA EN LA
PARTICIPACION DE LOS INDIVIDUOS EN
AGREGADOS SOCIALES -SIRVAN DE
EJEMPLO LOS COMEDORES
ESCOLARES, LABORALES, MILITARES...-

NECESIDAD NORMAL

LA ALIMENTACION ES PRECISA PARA
TODOS LOS INDIVIDUOS DE FORMA
INDEPENDIENTE A LAS CLASES
SOCIALES O A LA DISTRIBUCION DE LA
RENTA

NECESIDAD RiGIDA

LA ALIMENTACION, CON CARACTER
GENERAL, APENAS ES SUSCEPTIBLE DE
AUMENTO O DISMINUCION, AUNQUE EL
INDIVIDUO EXPERIMENTE
DESPLAZAMIENTOS EN SU NIVEL SOCIAL

FUENTE: Elaboracion propia.

mitado cuatro atributos que, desde su
perspectiva, permiten realizar una co-
rrecta definicién de bienes: caracteris-
ticas fisicas, localizacion, fecha de entre-
gay estado de la naturaleza en el que
puede disponerse de ellos. En este senti-
do, los alimentos y bebidas se ajustan a
tal definicién y puede ser denominados,
en terminologia de estos autores, como
mercancias contingentes fechadas.
Ahora bien, conviene no olvidar que la
necesidad de alimentacion convive en
nuestras vidas con otro amplio conjunto
de requerimientos humanos. En este sen-
tido, A. Smith (1776) en su Libro | de la
Riqueza de las Naciones aportaba la dis-
tincion entre el valor de cambioy el valor
de uso basandose en la paradoja del
agua y del diamante. Esto es, las cosas
que tienen un gran valor de uso tienen
cominmente escaso valor de cambio, y
por lo contrario, las que tienen un gran

valor de cambio no tienen, muchas ve-
ces, sino un pequeno valor de uso. No
hay nada mas Gtil que el agua, pero con
ella apenas se puede comprar cosa algu-
na ni recibir nada a cambio. Por el con-
trario, el diamante apenas tiene valor de
uso, pero generalmente se puede adqui-
rir, a cambio de €él, una gran cantidad de
otros bienes.

Por tanto, parece claro que las necesi-
dades no son todas iguales, existen dife-
rencias de importancia, de nivel de exi-
gencia o de premura en su logro. Aln asi,
la necesidad de alimentacion ha sido
abordada como basica en cualquier tipo
de clasificacién por motivos que resulta
obvios: los individuos necesitan consu-
mir alimentos para satisfacer sus necesi-
dades de conservacion, crecimiento y
actividad (Peinado, 1985) —como viene a
recogerse en el Diccionario de la Real
Academia de la Lengua, alimentar es dar

alimento al cuerpo de los animales o de
los vegetales y alimento es la comida y
bebida que el hombre y los animales to-
man para subsistir—.

El cuadro n° 1 describe, desde diferen-
tes perspectivas, diversas interpretacio-
nes que se pueden aplicar a la necesidad
de alimentacion.

Desde otra perspectiva, adaptando la
aportacién de Malassis (1979), las dife-
rentes etapas que aclaran la evolucién
en la satisfaccion de las necesidades ali-
mentarias pueden quedar sintetizadas en
las cuatro siguientes:

—La etapa de abastecimiento preagri-
cola estuvo caracterizada por el con-
sumo de alimentos derivados de las
actividades de caza, pesca o recolec-
cion directa y, en consecuencia, nin-
gln proceso estaba programado.

—-La etapa de autoabastecimiento su-
puso la produccion, transformacion y

[
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conservacion de alimentos en un en-
torno geografico limitado y en un con-
texto socioeconémico reducido.

—La etapa de aprovisionamiento diver-
sificado posibilita que los alimentos
se puedan conseguir a través de las
actividades de distribucion.

—En la etapa de abastecimiento espe-
cializado los individuos pueden satis-
facer la necesidad de alimentacion en
establecimientos que ofrecen alimen-
tosy bebidas para consumir fuera del
hogar.

Precisamente, en la etapa de abaste-
cimiento especializado estan encuadra-
das las actividades que se encargan de
cubrir las demandas de alimentacion y
bebida fuera del hogar que efectlan los
individuos y que van a ser objeto de ana-
lisis en los siguientes apartados de este
articulo. No obstante, desde una pers-
pectiva aplicada, conviene apuntar que
en esta vertiente del mercado de la ali-
mentacion se identifican las tres notas
fundamentales de cualquier actividad de
mercadeo: proceso de intercambio entre
dos partes, objetivo de beneficio o bie-
nestary satisfaccion de las necesidades
del consumidor (Ortega, 1981).

PROCESO DE INTERCAMBIO

ENTRE DOS PARTES

El proceso de intercambio, tanto de bie-
nes como de servicios, se realiza en es-
tas organizaciones ya sean privadas (res-
taurantes, cafeterias, hoteles) o pablicos
(hospitales, carceles, colegios). Por un
lado, en las empresas privadas se gene-
ran diversos procesos de intercambio: ad-
quisicion de materiales a los proveedores
que deben pagarse, oferta de bienes y
servicios a sus clientes a un determinado
precio, recompensa con dividendos a las
aportaciones de capital de los accionis-
tas... Por otro lado, en las organizaciones
de utilidad pdblica también se identifican
diferentes procesos de intercambio: ad-
quisiciones de bienes y servicios que de-
ben ser pagadas, prestacion de servicios
a grupos concretos, ayuda a colectivos
necesitados mediante la entrega de cier-
tos bienes y servicios...

OBJETIVO DE BENEFICIO

O BIENESTAR

Con caracter habitual, se intenta tradu-
cir el beneficio que consiguen las organi-
zaciones con su actividad en términos de
rentabilidad aunque también existe la po-
sibilidad de plantearlo en términos cuali-
tativos del bienestar alcanzado mediante
la aplicaciéon de determinados recursos.
En el primer caso, las empresas priva-
das, e incluso algunas instituciones pd-
blicas, atienden al beneficio o a la renta-
bilidad obtenida. En el otro caso, las or-
ganizaciones restantes orientan sus ob-
jetivos hacia la consecucion del mayor
grado de bienestar aunque resulte muy
complicado conseguir una cuantificacion
del mismo.

SATISFACCION DE LAS
NECESIDADES DEL CONSUMIDOR
Todas las organizaciones pretenden cre-
ar o gestionar bienes y servicios que son
demandados vy, por tanto, son bienes y
servicios hacia los que se muestra una
preferencia por parte de los individuos.
La satisfaccion de las necesidades ha si-
do un tema de estudio desarrollado por
muchos economistas aunque, por otra
parte, también ha tenido un tratamiento
interdisciplinar, por ejemplo, desde la
psicologia o la sociologia.

El sector de la
restauracion en
Espana

L as actividades de restauracion hacen
referencia al consumo de alimenta-
cion que llevan a cabo los individuos, en
establecimientos preparados para tal fin,
con la nota fundamental de que existe un
conjunto de servicios complementarios
que son determinantes en tal eleccion.

Las particularidades de los negocios

de restauracion hacen que sea complica-
da la comparacion de esta actividad con
otras del sector terciario y, al mismo
tiempo, exista dificultad para valorar, re-
gular o promover su é@mbito de actua-
cién. No obstante, resulta posible extra-
er las siguientes notas particulares so-
bre este conjunto de actividades:

—La variedad de los atributos del pro-
ducto-servicio suponen una compe-
tencia monopolistica entre los oferen-
tes, por ejemplo, en términos de cali-
dad, atencion al cliente o surtido: los
mercados no se saturan y la misma
necesidad puede ser cubierta de for-
mas diferentes.

—El mercado estéa articulado en varios
niveles geograficos con diferentes
marcos de accion para cada empresa
—internacional, nacional o local- vy,
por tanto, se limita la actuacién a un
entorno territorial concreto a pesar
de la gran heterogeneidad del conjun-
to de oferentes que participan en las
actividades de restauracion.

—Una parte importante de los recursos
que se precisan para ser oferente del
producto-servicio en las actividades
de restauracion son indivisibles, es
decir, no se pueden adaptar a los dife-
rentes niveles de demanda.

—Los consumidores de estos servicios
tienen la necesidad de desplazarse y,
por tanto, deben emplear tiempo y di-
nero para disfrutar del mismo. Aplican-
do los planteamientos de G. Becker, el
coste de oportunidad de estas activi-
dades depende del gasto en los bienes
necesarios y del valor del tiempo.
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—El producto-servicio ofrecido, debido
a su enorme variedad, no esta sujeto
a una utilidad marginal rapidamente
decreciente conforme se va consu-
miendo en unidades adicionales: un
individuo puede comer fuera de casa
todos los dias sin que por ello se pro-
duzca una saturacion de la necesidad
de alimentacion.

—Los consumidores no tienen una infor-
macién perfecta sobre el producto-
servicio antes de comprarlo y, ade-
mas, no estan capacitados para obte-
nerlo en las mismas condiciones en
otro lugar distinto puesto que este
producto-servicio se caracteriza por
ser perecedero y, en un porcentaje re-
presentativo, no tangible.

En una primera aproximacion, resulta

posible diferenciar, por un lado, a los res-
taurantes en todas sus variedades; por
otro, a las cafeterias como aquellos esta-
blecimientos que sirven bebidas junto a
platos frios o calientes para un rapido re-
frigerio; y, por Gltimo, al colectivo denomi-
nado cafés-bares cuya valoracion estadis-
tica resulta enormemente complicada.

A pesar de esta clasificacion, la princi-
pal caracteristica de las actividades de
restauracion es la gran heterogeneidad
que manifiestan en cuanto a la produc-
cion de bienes y servicios y, en conse-
cuencia, el hecho de comer fuera de ca-
sa lleva aparejado toda una serie de fe-
némenos econdémicos, socialesy cultura-
les que han desembocado en una multi-
plicidad de formulas de restauracion (Ca-
nizal, 1996):

1. RESTAURACION COMERCIAL

1.1. Restauracion tradicional: restaurantes,
mesones, cafeterias, tascas, canti-
nas, bares, casas de comidas, ta-
bernas.

1.2. Neo-restauracion: restaurantes temati-
cos, autoservicios (self-service),
buffets, hamburgueserias, pizzerias,
croasanterias, bocadillerias, drug-
stores, cervecerias, automatica
(vending).

1.3. Restauracion complementaria: comedor
de hoteles, sal6n de banquetes, dis-
cotecas, servicio de comidas aéreo,
maritimo o ferroviario, restaurantes
de carretera, centros de ocio, cen-
tros comerciales.

A. ESTRUCTURA DE LOS RESTAURANTES, 1980-2001

5 TENEDORES 4 TENEDORES 3 TENEDORES 2 TENEDORES 1 TENEDOR TOTAL
1980 44 338 2.081 11.326 13.592 27.381
1985 31 356 1.780 16.971 18.088 37.227
1990 31 252 1.575 22.705 25.492 50.055
1997 17 300 1.200 26.553 32,512 60.582
CATEGORIA CATEGORIA CATEGORIA
SUPERIOR MEDIA INFERIOR TOTAL
1999 1.407 23.133 29.980 54.520
2000 1.381 23.752 30.105 55.238
2001 1.360 24.538 30.771 56.669

B. EVOLUCION DE PLAZAS EN RESTAURANTES, 1975-2001

PLAZAS (MILES) iNDICE DIMENSION MEDIA
1975 1.001 100 56
1985 1.855 183 59
1995 2.958 293 61
1998 3.200 317 61
1999 3.350 335 61
2000 3.400 340 61
2001 3.502 350 61

FUENTE: Elaboracion propia con datos FER (1998) y FEHR (2003).
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ESTABLECIMIENTOS (¥ EMPRESAS (**) LOCALES (**)
ANDALUCIA 6.961 6.376 7.045
ARAGON 754 1.095 1.213
ASTURIAS 2.309 1.126 1.330
BALEARES 3.860 3.541 3.875
CANARIAS 6.022 5.282 5.858
CANTABRIA 1.292 700 769
CASTILLA Y LEON 3.485 1.731 1.974
CASTILLA-LA MANCHA 2.204 1.128 1.311
CATALUNA 11.187 10.165 10.818
EXTREMADURA 1.067 364 406
GALICIA 4.935 3.305 3.554
MADRID 6.330 5.233 5.731
MURCIA 1.509 993 1.086
NAVARRA 620 506 546
PAIS VASCO 3.115 3.473 3.577
LA RIOJA 379 244 265
C. VALENCIANA 9.144 6.897 7.213
CEUTA'Y MELILLA 96 98 98
TOTAL 65.269 52.257 56.669
(*) Segun registros de comunidades autonomas.
(**) Segtin Directorio Central de Empresas.
FUENTE: Elaboracion propia con datos de FEHR (2003).

2. RESTAURACION INSTITUCIONAL: comedores
de empresas, hospitales, colegios, de-
pendencias del ejército, instituciones
penitenciarias, comunidades religio-
sas...

La valoracion estadistica de restauran-
tes, cafeterias y bares no resulta senci-
lla. Por una parte, hay que salvar los in-
convenientes propios de este conjunto
de actividades (heterogeneidad de pro-
ductos, variedad de servicios, diversidad
de establecimientos, complementarie-
dad de tareas, ...). Ademas, por otra, es-
tan surgiendo nuevas dificultades como
son, por ejemplo, la desaparicion del re-
gistro administrativo de algunos subgru-
pos, las modificaciones en los sistemas
de denominacioén y clasificacion de va-

rias actividades que integran el sector o
la elaboracion de diferentes reglamenta-
ciones en varias comunidades autono-
mas.

LA ACTIVIDAD DE LOS RESTAURANTES
EN ESPANA

La evolucién del nimero de restaurantes
ha sido significativa en las dos Ultimas
décadas: en 1980 habia 27.381 y en
2001 se contabilizaron 56.669 (FER,
1998) (FEHR, 2003).

No obstante, este crecimiento no ha
resultado homogéneo ya que, por ejem-
plo, los restaurantes de un tenedor se
han multiplicado por 2,5 mientras que
aquellos catalogados como de cinco te-
nedores suponen en la actualidad un

40% de los existentes en 1980. Existen
dudas sobre la clasificacion de los res-
taurantes por nimero de tenedores por
razones de orden fiscal y técnica que
aventuran una posible desconfiguracion
del mecanismo de calificacion por unain-
tencionada recalificacion a la baja de los
establecimientos para situarse en infe-
riores niveles de presion fiscal con inde-
pendencia de las caracteristicas basicas
de la oferta. Para salvar estos inconve-
nientes, en FEHR (2001) se presenta
una nueva clasificacién de los restauran-
tes diferenciando tres categorias: supe-
rior, media e inferior.

La capacidad de los restaurantes, me-
dida en nimero de plazas, también ha
manifestado un notable incremento des-
de 1975 —se ha pasado de 1.001.000 a
mas de 3.502.000-y, ademas, la dimen-
sién media de este conjunto de estable-
cimientos se ha estabilizado en torno a
las 61 plazas por restaurante (FEHR,
2003).

El cuadro n° 2 refleja la evolucién del
ndmero de establecimientos por catego-
ria durante el periodo 1980-2001. Tam-
bién resume el incremento de plazas que
se ha producido entre 1975y 2001 con-
siderando la nueva serie elaborada a par-
tir del registro del DIRCE. Por Ultimo, en-
tre las principales empresas de restaura-
cion en Espana, en funcion del empleo y
de las ventas, hay que destacar a McDo-
nald’s, Telepizza, Areas, Sigla, Burger
King, ElI Corte Inglés, Zena Pizza o
Pans&Company.

Conforme a las dltimas cifras publica-
das por el INE sobre este sector, y aten-
diendo a la naturaleza juridica de las em-
presas de restauracion, el 84% estan
conformadas como personas fisicas
mientras que en aquellas que toman na-
turaleza societaria destacan las socieda-
des de responsabilidad limitada (7%).
Ademas, un 36% de las empresas consi-
gue hasta 30.050 euros como ingresos
de explotacion, un 32% entre 30.050 y
60.101 euros, un 29% entre 60.101 y
300.506 euros y solamente un 3% mas
de 300.506 euros. Por otra parte, casi
un 97% de las empresas de restauracion
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3 TAZAS 2 TAZAS 1TAZA TOTAL DIMENSION

ESTAB. PLAZAS ESTAB. PLAZAS ESTAB. PLAZAS ESTAB. PLAZAS MEDIA (PLAZAS)
1975 259 35.981 651 61.729 4.035 241.295 4.945 339.005 68.6
1980 295 41.067 728 68.613 5.464 311.476 6.487 421.156 64.9
1985 284 41.213 707 64.574 7.532 452.013 8.523 5567.801 65.4
1987 293 42.649 758 66.761 8.655 497.442 9.969 606.852 62.6
1997 295 42.372 980 86.102 11.512 651.210 12.787 787.684 60.9
1998 288 —- 957 —- 11.247 == 12.492 —- 61.6
1999 293 44.339 972 87.436 11.431 692.195 12.696 823.970 64.8
2000 298 62.234 992 98.665 11.654 686.241 12.944 847.140 65.4
2001 302 63.004 1.005 99.887 11.655 694.737 12.962 857.628 66.2
FUENTE: Elaboracion propia con datos de FER (1998) y FEHR (2003).

regenta Unicamente un local. Estas ci-
fras indican la gran atomizacion que exis-
te en esta actividad del sector terciario,
es decir, hay una gran cantidad de pe-
quenas empresas.

La relacion existente entre restaura-
cion y hosteleria y, de forma general con
todas aquellas actividades turisticas, ha-
ce que una de cada cinco empresas de
restauracion se caracterice por latempo-
ralidad: un 12% esté funcionando entre 7
y 11 meses y un 6% menos de 7 meses.

La produccién del colectivo de restau-
rantes se ha estimado para 2001 en mas
de 15.340 millones de euros. Los restau-
rantes de categoria media consiguen

una mayor significatividad con un 62,5%
del volumen global de la produccién
mientras que, por contra, los restauran-
tes de categoria superior representan
conjuntamente el 7%.

Ademas, la aportacién de los restau-
rantes representa el 1,32% del total de la
produccion generada en Espana. Asimis-
mo, la comparacion entre el valor del
consumo en restaurantes y la demanda
nacional de bienesy servicios indica que
el primero supone un 2,9% sobre el se-
gundo. Ademas, en 2001 hubo un gasto
anual por habitante de 383,7 euros
(FEHR, 2003).

Los ingresos anuales estimados por

MAS DE 1.000 CAFETERIAS ENTRE 1.000 Y 300 CAFETERIAS MENOS DE 300 CAFETERIAS
BALEARES (2.085) CASTILLA Y LEON (783) LA RIOJA (62)

C. VALENCIANA (1.967) ASTURIAS (539) NAVARRA (96)

MADRID (1.765) CANTABRIA (389) ARAGON (229)

GALICIA (1.464) PAIS VASCO (384) EXTREMADURA (248)

CANARIAS (1.181)

CASTILLA-LA MANCHA (340)

MURCIA (240)

ANDALUCIA (1.190)

FUENTE: Elaboracion propia con datos de FEHR (2003).

plaza se cifran en 4.383 euros aunque el
intervalo de variacion oscila entre
12.020 euros en los restaurantes de ca-
tegoria superior y 2.464 euros en los res-
taurantes de categoria inferior (FEHR,
2003).

La distribucion geografica de los esta-
blecimientos de restauracion es un fac-
tor importante. Asi, Cataluna, Comuni-
dad Valenciana, Andalucia, Madrid y Ca-
narias son las comunidades auténomas
que tienen un mayor nimero de locales
de restauracion mientras que Ceuta y
Melilla junto a La Rioja, Navarray Aragén
son las que cuentan con unas menores
implantaciones. Ademas, Galicia, Balea-
res, Castillay Leény el Pais Vasco supe-
ran los tres millares de establecimien-
tos. En relacién con esto, hay que argu-
mentar que el 21,9% de los restaurantes
se localiza en grandes municipios, un
52,3% en provincias del litoral, un 8,9%
en capitales de provincia del interior y el
16,9% restante en municipios del inte-
rior. EIl cuadro 3 detalla las cifras de dis-
tribucion territorial de los restaurantes
segn diversas fuentes de informacion.

LA REPERCUSION DE LAS CAFETERIAS
EN LA OFERTA DE RESTAURACION

La clasificacion y distintivo de las cafe-
terfas se realiza en tres grupos: especial
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CUADRO N° 6

EVOLUCION Y ESTRUCTURA DE LOS CAFES-BARES

1970
1975
1980
1985
1990
1996
1997
1998
1999
2000
2001

A. REGISTRO DE LA FEDERACION ESPANOLA DE RESTAURANTES, CAFETERIAS Y
BARES Y DE LA FEDERACION ESPANOLA DE HOSTELERIA, 1970-2001

ESTABLECIMIENTOS
109.697
129.627
136.810

149.600
185.177
228.099
229.215
249.922
250.802
244.053
240.032

B. UNIVERSO AC NIELSEN, 1997-2001

1997 1998 1999 2000 2001
BARES DE COPAS 17.295 17.626 18.042 18.402 18.859
CAFE-BAR PEQUENO 86.909 88.319 89.034 89.143 88.935
CAFE-BAR GRANDE 44.059 44.754 45.113 45.328 45.084
TOTAL 148.263 150.699 152.189 152.873 152.878

FUENTE: Elaboracion propia con datos de FER (1998), FEHR (2003) y AC Nielsen (varios afios).
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(3 tazas), primera (2 tazas) y segunda
(1 taza). Asi pues, en 2001 se contabili-
zaban 12.962 cafeterias distribuidas en
un 2,3% de 3 tazas, un 7,8% de 2 tazasy
un 89,9% de 1 taza (FEHR, 2003).

El colectivo de cafeterias ha evolucio-
nado con gran dinamicidad dentro de los
establecimientos de restauracion —sirva
como ejemplo que en 1980 habia 6.487
mientras que en la actualidad funcionan
casi el doble—; sin embargo, se puede
matizar que han sido las de categoria in-
ferior las que han experimentado el creci-
miento mas notable; de hecho, desde
1980, las cafeterias de 3 tazas no han
aumentado.

Atendiendo al nimero de plazas, se
aprecia un descenso de la dimensién me-
dia como consecuencia del incremento
de establecimientos de segunda catego-
ria que tienen una menor capacidad: se
ha pasado de las 69 plazas por estableci-
miento en 1975 a las 66 plazas en la ac-
tualidad. Al mismo tiempo, la informa-
cién sobre la produccion en el colectivo
de cafeterias indica que esta proxima a
los 9.308 millones de euros.

El cuadro n° 4 amplia y detalla todas
las cifras sobre establecimientos, pla-
zas y evolucion en el segmento de las
cafeterias. Ademas, entre las principa-
les empresas de cafeterias en Espana,
en funcion del empleo y de las ventas,
hay que destacar al Grupo Mallorca, Ja-
maica Franchisings, Panarom, Grupo
Museo del Jamén, Cafeterias California,
Grupo Rodilla Sanchez o Nebrasca Blan-
co Hermanos.

En cuanto a la localizacion geogréfica,
las cafeterias siguen la tendencia marca-
da por restaurantes y hoteles; es decir,
las regiones del litoral concentran el ma-
yor nimero de establecimientos (FEHR,
2003). Por otra parte, Baleares, Comuni-
dad Valenciana, Madrid y Galicia son las
comunidades que tienen una mayor im-
plantacién -2.085, 1.967, 1.765 y
1.464, respectivamente-. Finalmente,
puede apuntarse que la localizacion de
cafeterias en las grandes ciudades ha
disminuido, puesto que en 1970 suponi-
an un 41% sobre el total y en la actuali-
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dad alcanzan el 10%. El cuadro n° 5 agru-
pa las comunidades auténomas confor-
me a la distribucion territorial de las ca-
feterias.

EL GRUPO DE CAFES-BARES

EN LA OFERTA DE RESTAURACION

El colectivo de establecimientos denomi-
nado cafés-bares se caracteriza por una
gran heterogeneidad que dificulta su va-
loracién desde un punto de vista estadis-
tico: un gran nimero de empresas, un re-
ducido tamano, la inexistencia de un di-
rectorio centralizado o la falta de actuali-
zacion periédica de los registros son, en-
tre otras, las principales causas que ori-
ginan tal situacion. Ademas, este proble-
ma no es propio de Espana sino que en la
mayoria de paises desarrollados existe
una gran dificultad para obtener datos
exactos y actualizados sobre este tipo
de establecimientos.

Asi pues, con caracter general, los ca-
fés-bares se caracterizan por ser un gran
nimero de empresas, de reducido tama-
no, con un alto grado de estacionalidad y
con una importante participacién del
empresario y de otros familiares en la ex-
plotacion de la actividad. No obstante, la
produccion del colectivo de cafés-bares
resulta ser la mas cuantiosa de todas las
actividades de restauracion puesto que
consiguié mas de 42.340 millones de eu-
ros en 2001 -de forma conjunta, cafeteri-
as y cafés-bares, suponen el 4.6% de la
produccién nacional-.

El cuadro n° 6 ofrece cifras sobre los

ESTABLECIMIENTOS (*) EMPRESAS (**) LOCALES (**)

ANDALUCIA 31.557 31.793 33.277
ARAGON 7.279 5.987 6.279
ASTURIAS 5.026 6.493 6.862
BALEARES 4.701 3.750 3.948
CANARIAS 10.658 6.684 7.066
CANTABRIA 1.197 3.098 3.228
CASTILLA Y LEON 7.391 16.557 16.131
CASTILLA-LA MANCHA 13.885 8.350 8.812
CATALUNA 30.072 25.263 26.146
EXTREMADURA 13177 4.630 4.789
GALICIA 33.461 16.267 16.693
MADRID 30.085 20.834 21.660
MURCIA 5.709 4.748 5.002
NAVARRA 1.772 1.875 1.965
PAIS VASCO 12.255 11.925 12.055
LA RIOJA 2.265 1.436 1.506
C. VALENCIANA 29.057 17.743 18.352
CEUTA Y MELILLA 458 442 458

TOTAL 240.032 186.875 194.229
(*) Segun registros de comunidades auténomas y Directorio Central de Empresas.
(**) Seguin Directorio Central de Empresas.
Fuente: Elaboracion propia con datos de FEHR (2003).

cafés-bares desde diferentes registros
que sirven para conseguir una aproxima-
cién sobre su cuantificaciéon actual y so-
bre su evolucion en los Gltimos anos. Asi,
el crecimiento en términos absolutos de
este colectivo hostelero ha sido de en
torno a 135.000 nuevos establecimien-
tos entre 1970y 2001; por tanto, se su-
peran ampliamente los incrementos se-
nalados anteriormente para el caso de
restaurantes y cafeterias.

Respecto a la localizacién geogréfica,
hay que senalar que grandes ciudades
como Barcelona, Bilbao, Madrid, Sevilla,
Valenciay Zaragoza estan perdiendo par-
ticipacion -actualmente cercana al
13%— en detrimento de los lugares coste-
ros —concretamente se cifra en el

50,6%— (FEHR, 2003). De forma detalla-
da, el cuadro n° 7 analiza la distribucion
de cafés-bares por comunidades auténo-
mas segn distintas fuentes.

Para finalizar esta revision sobre las
actividades de restauracion en Espana,
conviene apuntar que en los Gltimos anos
se ha producido una evolucién hacia nue-
vas formas o técnicas para prestar el ser-
vicio de comiday bebida de acuerdo a las
necesidades demandadas desde los con-
sumidores y, en consecuencia, ha sido
preciso la combinacién de nuevas tecno-
logias, productos innovadores y moder-
nas estrategias de gestion empresarial.
Estas nuevas formas o técnicas de res-
tauracion son descritas, sin pretension
de exahustividad, en el cuadro 8. [ |
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dad alcanzan el 10%. El cuadro n° 5 agru-
pa las comunidades auténomas confor-
me a la distribucion territorial de las ca-
feterias.

EL GRUPO DE CAFES-BARES

EN LA OFERTA DE RESTAURACION

El colectivo de establecimientos denomi-
nado cafés-bares se caracteriza por una
gran heterogeneidad que dificulta su va-
loracién desde un punto de vista estadis-
tico: un gran nimero de empresas, un re-
ducido tamano, la inexistencia de un di-
rectorio centralizado o la falta de actuali-
zacion periédica de los registros son, en-
tre otras, las principales causas que ori-
ginan tal situacion. Ademas, este proble-
ma no es propio de Espana sino que en la
mayoria de paises desarrollados existe
una gran dificultad para obtener datos
exactos y actualizados sobre este tipo
de establecimientos.

Asi pues, con caracter general, los ca-
fés-bares se caracterizan por ser un gran
nimero de empresas, de reducido tama-
no, con un alto grado de estacionalidad y
con una importante participacién del
empresario y de otros familiares en la ex-
plotacion de la actividad. No obstante, la
produccion del colectivo de cafés-bares
resulta ser la mas cuantiosa de todas las
actividades de restauracion puesto que
consiguié mas de 42.340 millones de eu-
ros en 2001 -de forma conjunta, cafeteri-
as y cafés-bares, suponen el 4.6% de la
produccién nacional-.

El cuadro n° 6 ofrece cifras sobre los

ESTABLECIMIENTOS (*) EMPRESAS (**) LOCALES (**)

ANDALUCIA 31.557 31.793 33.277
ARAGON 7.279 5.987 6.279
ASTURIAS 5.026 6.493 6.862
BALEARES 4.701 3.750 3.948
CANARIAS 10.658 6.684 7.066
CANTABRIA 1.197 3.098 3.228
CASTILLA Y LEON 7.391 16.557 16.131
CASTILLA-LA MANCHA 13.885 8.350 8.812
CATALUNA 30.072 25.263 26.146
EXTREMADURA 13177 4.630 4.789
GALICIA 33.461 16.267 16.693
MADRID 30.085 20.834 21.660
MURCIA 5.709 4.748 5.002
NAVARRA 1.772 1.875 1.965
PAIS VASCO 12.255 11.925 12.055
LA RIOJA 2.265 1.436 1.506
C. VALENCIANA 29.057 17.743 18.352
CEUTA Y MELILLA 458 442 458

TOTAL 240.032 186.875 194.229
(*) Segun registros de comunidades auténomas y Directorio Central de Empresas.
(**) Seguin Directorio Central de Empresas.
Fuente: Elaboracion propia con datos de FEHR (2003).

cafés-bares desde diferentes registros
que sirven para conseguir una aproxima-
cién sobre su cuantificaciéon actual y so-
bre su evolucion en los Gltimos anos. Asi,
el crecimiento en términos absolutos de
este colectivo hostelero ha sido de en
torno a 135.000 nuevos establecimien-
tos entre 1970y 2001; por tanto, se su-
peran ampliamente los incrementos se-
nalados anteriormente para el caso de
restaurantes y cafeterias.

Respecto a la localizacién geogréfica,
hay que senalar que grandes ciudades
como Barcelona, Bilbao, Madrid, Sevilla,
Valenciay Zaragoza estan perdiendo par-
ticipacion -actualmente cercana al
13%— en detrimento de los lugares coste-
ros —concretamente se cifra en el

50,6%— (FEHR, 2003). De forma detalla-
da, el cuadro n° 7 analiza la distribucion
de cafés-bares por comunidades auténo-
mas segn distintas fuentes.

Para finalizar esta revision sobre las
actividades de restauracion en Espana,
conviene apuntar que en los Gltimos anos
se ha producido una evolucién hacia nue-
vas formas o técnicas para prestar el ser-
vicio de comiday bebida de acuerdo a las
necesidades demandadas desde los con-
sumidores y, en consecuencia, ha sido
preciso la combinacién de nuevas tecno-
logias, productos innovadores y moder-
nas estrategias de gestion empresarial.
Estas nuevas formas o técnicas de res-
tauracion son descritas, sin pretension
de exahustividad, en el cuadro 8. [ |
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LA FRANQUICIA EN RESTAURACION

RESTAURACION EN FORMAS COMERCIALES

LAS TECNICAS DE LA FRANQUICIA ESTAN DESARROLLANDOSE EN RESTAURACION
MEDIANTE LA TRANSMISION DE CONOCIMIENTOS COMUNES Y ESPECIFICOS A UN
CONJUNTO DE ESTABLECIMIENTOS CON EL OBJETIVO DE PRESTAR EL SERVICIO
DE ALIMENTACION Y BEBIDA CONFORME A UN SABER-HACER PREDETERMINADO
EN HOSTELERIA Y RESTAURACION FUNCIONAN EN TORNO A 90 ENSENAS -14 DE
ELLAS EN EL SEGMENTO DE LAS CAFETERIAS- QUE REGENTAN MAS DE 2.800
ESTABLECIMIENTOS -UN 13,50% SOBRE EL TOTAL EXISTENTE EN ACTIVIDADES
FRANQUICIADAS- Y, ADEMAS, SE PRESENTAN EXPECTATIVAS DE EXPANSION
CONFORME A LA PLURALIDAD Y DIVERSIDAD DE LA DEMANDA.

AUNQUE EXISTE UNA GRAN VARIEDAD DE ENSENAS EXTRANJERAS EN ESPARNA,
SE CIFRAN EN UN 80% AQUELLAS QUE SON ORIGINARIAS DE NUESTRO PAIS.
LAS EMPRESAS DEDICADAS AL NEGOCIO DE COMIDA RAPIDA ARTICULAN SU
COMPETENCIA A TRAVES DE PROMOCIONES, DESCUENTOS Y REGALOS PARA
CONSEGUIR ATRAER A NUEVOS CLIENTES Y FIDELIZAR A LOS EXISTENTES.

LAS CAFETERIAS MANTIENEN UNA ELEVADA COMPETENGIA Y PRECISAN UNA
ADECUADA COMBINACION DE ASPECTOS TRADICIONALES E INNOVADORES EN
SU FUNCIONAMIENTO -LA PRINCIPAL CARACTERISTICA DE SUS PRODUCTOS ES
LA CALIDAD, MIENTRAS QUE EL SERVICIO COMPLEMENTARIO RESULTA SER EL
ELEMENTO DIFERENCIADOR ENTRE ENSENAS-.

0

RESTAURACION INSTITUCIONAL, COLECTIVA O SOCIAL

LA RESTAURACION INSTITUCIONAL SE HA CONVERTIDO EN UNA ALTERNATIVA
PARA CUBRIR LA NECESIDAD BASICA DE ALIMENTACION EN COMEDORES
LABORALES, EJERCITO, PRISIONES, ENSENANZA, SANIDAD, RESIDENCIAS DE LA
TERCERA EDAD, COMUNIDADES RELIGIOSAS...

LAS EMPRESAS DE RESTAURACION DEBEN ENFRENTARSE A UNA DEMANDA
DERIVADA, ES DECIR, SU NIVEL DE ACTIVIDAD VARIA EN FUNCION DEL NUMERO DE
INDIVIDUOS QUE HAY EN CADA MOMENTO Y, POR OTRA PARTE, LA DEMANDA ES
INELASTICA PUESTO QUE NO ESTA AFECTADA DE FORMA DIRECTA Y
PROPORCIONAL POR LOS AUMENTOS O DISMINUCIONES EN EL NIVEL DE PRECIOS
LAS COMIDAS PREPARADAS EN INSTITUCIONES O COLECTIVIDADES SUPONEN
CERCA DE 1.000 MILLONES -86,3 MILLONES EN EMPRESAS, 227,0 MILLONES EN
ENSENANZA, 434,0 MILLONES EN SANIDAD Y 173,0 MILLONES EN OTRAS
INSTITUCIONES-, AUNQUE SOLO UNA DE CADA TRES ES SERVIDA POR
EMPRESAS DE RESTAURACION SOCIAL -TIENEN MAYOR SIGNIFICATIVIDAD EN
LOS COMEDORES LABORALES (62,5%) Y EN ENSENANZA (48,5%)-.

SE ESPERA QUE EL NUMERO DE SERVICIOS QUE OFRECE ESTA FORMULA DE
RESTAURACION SE MANTENGA CONSTANTE O SE INCREMENTE LIGERAMENTE Y,
SOBRE TODO, SE REESTRUCTURE EN FAVOR DE LA SANIDAD Y EN DETRIMENTO
DE LA ENSENANZA Y LAS FUERZAS ARMADAS

0

LOS SERVICIOS DE COMIDA RAPIDA

e LA PARTE DE RESTAURACION DENOMINADA COMIDA RAPIDA (FAST FOOD)
INCLUYE A AQUELLOS ESTABLECIMIENTOS DEDICADOS A LA VENTA DE COMIDA
Y BEBIDA CON UNA OFERTA REDUCIDA Y FACIL PREPARACION.

LOS LOCALES PRESENTAN UNA MISMA IMAGEN CORPORATIVA, CON UNA
DETERMINADA ENSENA, LAS INSTALACIONES SON SENCILLAS, CONFORTABLES
E INCLUSO ESTAN PROVISTAS DE UNA ZONA PARA LOS CLIENTES DE MENOR
EDAD; EN ESTOS ESTABLECIMIENTOS SE OFRECE TRABAJO A INDIVIDUOS
JOVENES, POCO CUALIFICADOS AUNQUE CON UNA FORMACGION ESPEGIFICA
PARA LA TAREA QUE VAN A DESARROLLAR.

LOS ESTABLECIMIENTOS DE COMIDA RAPIDA SUELEN ESTAR GESTIONADOS
DESDE CADENAS DE RESTAURACION (SE ESTIMA QUE EL 90% DE LAS
HAMBURGUESAS Y EL 80% DE LAS PIZZAS SON SERVIDAS DESDE GRANDES
CADENAS)

RESTAURACION EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

e LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS SON NUMEROSOS, FORMADOS
MAYORITARIAMENTE POR PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS, CON UNA
CONCENTRACION EMPRESARIAL CRECIENTE Y CON UNA GESTION FAMILIAR
QUE RESULTA SIGNIFICATIVA.

¢ EL MAYOR VOLUMEN DE INGRESOS DE UN HOTEL, DENTRO DE UNA ESTRUCTURA
DE EXPLOTACION MEDIA, SE GENERA EN LOS SERVICIOS DE ALOJAMIENTO -
60,2%- MIENTRAS QUE EN RESTAURACION SE ALCANZA UN 34,4%

e LA MAYOR CAPACIDAD DE GASTO Y MOVILIDAD DEL CONSUMIDOR, LA
REALIZACION DE “COMPRAS FUERTES”, LOS CAMBIOS EN LOS HORARIOS DE
APERTURA Y, EN DEFINITIVA, LA CONSIDERACION DE LA COMPRA COMO UN
ACTO DE OCIO Y ESPARCIMIENTO HAN LLEVADO A QUE LAS FORMAS DE
RESTAURACION Y LAS FORMAS DE DISTRIBUCION MANTENGAN UNA RELACION
DE COMPLEMENTARIEDAD.

LOS CENTROS COMERCIALES, AL TIEMPO QUE DISTRIBUYEN SU SUPERFICIE ENTRE
UN CONJUNTO DE ESTABLECIMIENTOS CON UNA VARIADA OFERTA DE BIENES Y
SERVICIOS, DEDICAN TAMBIEN UNA ZONA SIGNIFICATIVA A LA IMPLANTACION DE
RESTAURANTES Y CAFETERIAS DE DIVERSAS CARACTERISTICAS.

LA FORMULA DEL AUTOSERVICIO EN RESTAURACION ESTA ASOCIADA EN
ESPANA A DOS GRUPOS DE DISTRIBUCION -CONTINENTE Y ALCAMPO- QUE
INTRODUCEN GOFY Y FLUNCH EN LOS CENTROS COMERCIALES COMO
ENSENAS DE RESTAURACION.

RESTAURACION EN LA RED DE TRANSPORTES

o LA RESTAURACION EN LOS MEDIOS DE TRANSPORTE Y COMUNICACION TIENE
UNA IMPORTANCIA ESPECIAL EN EL CASO DE ESPANA COMO CONSECUENCIA
DE LOS NUMEROSOS DESPLAZAMIENTOS QUE SE REALIZAN.

HAY QUE DIFERENCIAR ENTRE EL SERVICIO DE COMIDA QUE SE DESARROLLA EN
EL MISMO MEDIO DE TRANSPORTE -CATERING AEREO O FERROVIARIO,
PRINCIPALMENTE- Y LAS INFRAESTRUCTURAS DE RESTAURACION QUE ESTAN
LOCALIZADAS EN AEROPUERTOS, ESTACIONES O CARRETERAS.

CON RESPECTO AL SERVICIO DE COMIDAS EN CARRETERAS SE HAN PRODUCIDO
IMPORTANTES CAMBIOS QUE ESTAN VINCULADOS, EN EL MAYOR NUMERO DE LOS
CASOS, CON LA IMPLANTACION DE ESTABLECIMIENTOS JUNTO A GASOLINERAS O
A INSTALACIONES HOTELERAS QUE OFRECEN DURANTE UN HORARIO AMPLIO UNA
GRAN DIVERSIDAD DE PRODUCTOS -ALIMENTACION, BEBIDA, REGALOS, PRENDAS
DE VESTIR, ARTICULOS TIPICOS O MUSICA, ENTRE OTROS-.

VENTA AUTOMATICA

e LA VENTA AUTOMATICA (VENDING) SUMINISTRA PRODUCTOS DESDE UNA
MAQUINA, CON EL PAGO PREVIO DE LA CANTIDAD ESPECIFICADA, SIN
LIMITACION DE HORARIOS E INTENTANDO CONSEGUIR UNA OFERTA DE CALIDAD,
COMODA Y AHORRADORA DE TIEMPO

LA VENTA POR MAQUINA RESULTA SER UN SISTEMA INTENSIVO EN CAPITAL
FISICO QUE OFERTA PRODUCTOS ALIMENTARIOS -CAFE, REFRESCOS O
BOCADILLOS-, PRODUCTOS NO ALIMENTARIOS -JUGUETES O CARRETES
FOTOGRAFICOS- Y SERVICIOS -FOTOGRAFIAS O FAX-.

EN ESPANA, LA VENTA AUTOMATICA NO HA CONSEGUIDO CUMPLIR CON LAS
EXPECTATIVAS FIJADAS: MERCADO DE GRAN COMPLEJIDAD Y DIFICIL DE
EVALUAR, PARTICIPACION MUY SIGNIFICATIVA DE LOS OPERADORES EN LA
PROPIEDAD DE LAS MAQUINAS SUMINISTRADORAS Y SE IMPORTAN LA MAYORIA
DE LAS MAQUINAS DISPENSADORAS.

RESTAURACION CON VALES DE COMIDA

EL NEGOCIO DE LOS VALES DE COMIDA ALCANZA UNA FACTURACION CERCANA
A LOS 170 MILLONES DE EUROS Y AGRUPA A UN AMPLIO COLECTIVO DE
RESTAURANTES.

LOS VERDADEROS PILARES DE ESTA ACTIVIDAD SON LA ESTRUCTURA
EMPRESARIAL Y LOS SISTEMAS INFORMATICOS, PUESTO QUE EL NUMERO DE
EMPLEADOS APENAS SUPERA LOS 100 TRABAJADORES PARA LAS TRES
PRINCIPALES EMPRESAS.

LA UTILIZACION DE LOS VALES DE COMIDA SUPONE VENTAJAS FISCALES TANTO
PARA EL EMPRESARIO COMO PARA LOS EMPLEADOS.

LA UTILIZACION DE LOS VALES DE COMIDA ES UNA PRACTICA QUE CADA VEZ
ESTARA MAS EXTENDIDA EN LA RESTAURACION ESPANOLA, AUNQUE RESULTA
NECESARIO, POR UN LADO, LA CONVERGENCIA CON OTROS PAISES EN CUANTO
A HORARIOS LABORALES Y SISTEMAS DE REMUNERACION Y, POR OTRO, LA
AMPLIACION DE ESTA OPCION A LAS INSTITUCIONES PUBLICAS, COLEGIOS U
HOSPITALES.

FUENTE: Elaboracion propia.
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Factores explicativos del consumo fuera del
hogar en el mercado de productos alimentarios

E n estos momentos, resulta evidente
que el consumo de alimentacion y
bebida fuera del hogar se ha incrementa-
do notablemente, tanto en volumen co-
mo en gasto per capita, durante las tres
Gltimas décadas.

Asi, la participacion del 6,16% que al-
canzaban los Alimentos y bebidas consu-
midos fuera del hogar en la Encuesta
Continua de Presupuestos Familiares
elaborada en 1973-74 ha quedado holga-
damente superada —en casi 4,8 puntos—
por los dltimos datos porcentuales apor-
tados también desde el INE en la Encues-
ta Continua de Presupuestos Familiares
base 1997 para el ano 2000.

A pesar de que no resulta sencillo arti-
cular un estudio que ofrezca la evolucion
del gasto en servicios de restauracion, el
cuadro n° 9 compara, de acuerdo con las
cifras que periédicamente ha publicado
el INE, distintos indicadores del consumo
de alimentacion y bebida fuera del hogar
junto a otras partidas que pueden resul-
tar Gtiles para establecer relaciones de
participacion.

Al mismo tiempo, para observar como
se ha comportado el gasto en activida-
des de restauracion con respecto al gas-
to global se puede establecer una com-
paracion entre la tasa de variacion del
gasto total y la tasa de variacion del gas-
to en alimentos y bebida fuera del hogar.
Asi, se advierte que durante el periodo
analizado, 1985-2000, el gasto global
de los hogares siempre ha experimenta-
do incrementos; ademas, desde 1985
hasta 1992 los aumentos en el gasto de
alimentacién y bebida fuera del hogar
han sido superiores a los incrementos en
el gasto total de bienes y servicios. No
obstante, entre 1992 y 1994 las activi-
dades de hosteleria y restauracion su-
fren los efectos de una coyuntura econé-
mica recesiva y, por tanto, el gasto en
alimentacion y bebida fuera del hogar
descendié mientras que la tendencia del

gasto total de las familias se mantenia li-
geramente ascendente. En los Gltimos
anos, el consumo en actividades de hos-
teleria y restauracion ha vuelto a reco-
brar la tendencia inicial y, por tanto, aun-
que el gasto global de las familias au-
menta, el gasto en alimentacion y bebida
fuera del hogar experimenta un ascenso
superior.

Otra forma de analizar la evolucién de
la demanda de alimentacion fuera del ho-
gar es apoyarse en la informacién que
ofrece la participacion relativa. Este indi-
cador muestra la relacion entre el gasto
en actividades de restauracion y el gasto
total que realizan las familias. En este ca-
S0, se observa como en el periodo com-
prendido entre 1973y 1996, los valores
de la participacion relativa han oscilado,
bajo una evolucion positiva, entre 5,7% y
7,8%. Ahora bien, cuando se considera la
partida de Hoteles, cafés y restaurantes
que introduce la Encuesta Continua de
Presupuestos Familiares base 1997, la
participacion relativa se incrementa has-
ta valores proximos al 11% para los anos
1998, 1999y 2000.

Por otra parte, en el analisis de la evo-
lucién de la demanda de alimentacion y
bebida fuera del hogar, parece razonable
pensar que en Espana el consumo de ac-
tividades de restauracion esta extendido
a casi todas las familias. En consecuen-

cia, la frecuencia de consumo de alimen-
tacion y bebida fuera del hogar, expresa-
da como relacion entre el nimero de fa-
milias consumidoras y el nimero total de
familias, debe presentar un valor elevado.

Efectivamente, tal y como recoge Ma-
nas (1997) en su trabajo, el gasto desti-
nado a Comida y bebida fuera del hogar
se ha ido generalizando cada vez mas a
toda la sociedad y, por tanto, la adquisi-
cién de servicios de restauraciéon apare-
ce englobada en el segmento de servi-
cios de uso frecuente, es decir, aquellos
donde el porcentaje de hogares usuarios
supera el 50%.

En nuestro caso, el estudio de la fre-
cuencia se ha elaborado a partir de los da-
tos disponibles en la ECPF base 1985. Es-
to es, se ha calculado la relacién existen-
te entre el nimero de hogares consumido-
res y el nimero total de hogares para ca-
da una de las partidas de gasto en alimen-
tacion y bebida fuera del hogar.

En consecuencia, la idea de una gene-
ralizacion del consumo de actividades de
restauracion en la sociedad espanola ad-
mite ciertas puntualizaciones. Por una
parte, las Comidas y cenas fuera del ho-
gar, los Desayunos fuera del hogar 'y
Otros gastos en cafés son consumos que
efectGan un ndmero significativo de ho-
gares —29,7%, 18,2% y 73,8%, respecti-
vamente—. Ahora bien, menos de un 4%
de hogares estan afectados por los gas-
tos en Banquetes de celebraciones
(2,3%), Comidas gratuitas en el lugar de
trabajo (1,9%), Otros servicios de restau-
racion (2,2%) y Comedor escolar (3,3%).

Conforme a todas estas cifras, puede
concluirse que la demanda de alimenta-
cion extradoméstica estd inmersa en
una evolucién favorable que se traduce
en un mayor porcentaje de gasto en un
gran nimero de los hogares esparioles.

No obstante, también se observa co-
mo los patrones de consumo de alimen-
tacién y bebida introducen ciertas diver-
gencias en cuanto a las preferencias de
los individuos, que cada vez estan mas
informados sobre la oferta de los esta-
blecimientosy, en consecuencia, deman-
dan atributos y servicios como la conve-

[
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GASTO POR HOGAR

GASTO POR PERSONA

1. PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y BEBIDAS 709,96 190,51 44,20
11. PRODUCTOS ALIMENTICIOS CONSUMIDOS EN EL HOGAR 568,56 16257 35,39
12. BEBIDAS CONSUMIDAS EN EL HOGAR 42,29 11,35 2,63
13. ALIMENTOS Y BEBIDAS CONSUMIDOS FUERA DEL HOGAR 99,70 26,59 6,16

GASTO POR HOGAR

GASTO POR PERSONA

1. ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 1.686,12 455,82 31.90
1.1. ALIMENTOS 1.518,20 410,43 28.72
1.2. BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 24,55 6,64 1.40
1.3. BEBIDAS ALCOHOLICAS 74,11 20,03 0.46
()

8. OTROS BIENES Y SERVICIOS 444,92 120,28 8.41
8.3. RESTAURANTES, CAFETERIAS Y HOTELES 315,86 85,39 5.97

GASTO POR HOGAR

GASTO POR PERSONA

%

1. ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 3.729,68 1.094,71 24.55
11. ALIMENTOS 3.251,76 954,44 21.40
12. BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 72,49 21,28 0.47
13. BEBIDAS ALCOHOLICAS 130,58 38,33 0.85
()

8. OTROS BIENES Y SERVICIOS 1.954,03 573,53 12.86
83. RESTAURANTES, CAFES Y HOTELES 1.420,43 416,92 9.35

1992 1993 1994 1995 1996
GASTO GASTO GASTO GASTO GASTO
POR POR % POR % POR % POR %
PERSONA PERSONA PERSONA PERSONA PERSONA
1. ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 1.141,54 2422 1.161,44 23,60 1.212,58 23,88 1.266,03 24,03 1.300,23 24,00
8. OTROS BIENES Y SERVICIOS 579,45 12,30 579,58 11,77 579,42 1,41 606,54 11,51 648,41 11,97
(-er)
83. RESTAURANTES, CAFES Y HOTELES 403,72 8,56 398,25 8,09 388,58 7,65 414,33 7,86 442,24 8,16

1998 1999 2000
GASTO GASTO GASTO GASTO GASTO GASTO
POR POR % POR POR % POR POR %
HOGAR  PERSONA HOGAR  PERSONA HOGAR PERSONA
1. ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 3.223,96 996,32 23,12 3.221,81 1.018,63 22,47 3.428,25 1.108,50 21,96
11. HOTELES, CAFES Y RESTAURANTES 1.543.22 476,91 11,07 1.539,12 486,62 10,73 1.709,47 552,74 10,95

FUENTE: Elaboracion propia.

(*) Para facilitar la comparacion, todas las cifras que hacen referencia a unidades monetarias se expresan en euros.
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niencia, calidad, diversidad o comple-
mentariedad.

Ahora bien, dentro del proceso genera-
lizado de globalizaciéon econdmica, se
observa como el consumo de alimentos
tiende hacia una homogeneizacion en
las economias occidentales basado,
principalmente, en las nuevas tenden-
cias demogréficas, en la progresiva in-
corporaciéon de la mujer al mercado de
trabajo, en la preocupacion por la salud y
la calidad de vida y en la menor necesi-
dad energética de los consumidores.

En consecuencia, el fenémeno de la
alimentacion fuera del hogar participa
de estas dos tendencias. Esto es, por
una parte, las divergencias regionales,
culturales y de habitos alimenticios ad-
quiridos permiten acotar comportamien-
tos heterogéneos en el consumo extra-
doméstico de alimentos y bebidas. Mien-
tras, al mismo tiempo, se observa como
los patrones de comportamiento frente a
los servicios de restauracion se estan
homogeneizando ayudados, entre otras
causas, por una ampliacion notable de la
oferta, por una mayor renta per capita o
una menor disponibilidad temporal para
comprary preparar alimentos.

Por tanto, en este punto del articulo,
parece oportuno determinar algunos de
los elementos que influyen sobre la deci-
sion de gasto en alimentacion y bebida
fuera del hogar. De manera concreta, se
parte de dos ejes de analisis basicos pa-
ra estudiar las posibles variaciones de la
probabilidad de consumo en los servicios
de restauracion: la influencia de la com-
posicion familiar y la repercusion del nu-
mero de habitantes del municipio.

—La composicion del hogar influye so-
bre la probabilidad de la decision de
gasto en los servicios de restaura-
cion (se pretende conocer la influen-
cia que la familia tiene en sus miem-
bros a la hora de tomar las decisiones
relativas al consumo de alimentacion
y bebida fuera del hogar).

La familia se puede identificar como
un grupo que ejerce una influencia sig-
nificativa sobre el comportamiento
del consumidor. Asi, el concepto de ci-

clo de vida de la familia, que resulta
de utilidad para las actividades de
segmentacion, indica el paso por eta-
pas que los individuos y las familias vi-
ven a lo largo del tiempo.

A la hora de tomar decisiones relati-
vas al consumo de alimentacion y be-
bida fuera del hogar la influencia del
ciclo de vida familiar presenta distin-
tas repercusiones en los individuos. A
modo de ejemplo, Loudony Della Bitta
(1995) afirman que en los solteros
maduros se advierte una inclinacion
hacia los mejores restaurantes, en las
parejas con hijos dependientes los
gastos en comida rapida son significa-
tivos o, por dltimo, en los matrimonios
de edad sin hijos en casa el consumo
en restaurantes es frecuente.

—EI tamano del municipio donde se lo-
caliza el hogar influye sobre la proba-
bilidad de la decision de gasto en los
servicios de restauracion (se inten-
tan detectar las divergencias signifi-
cativas en cuanto a la probabilidad de
consumir alimentacién y bebida fuera
del hogar considerando el nicleo po-
blacional, en referencia al nimero de
habitantes, donde reside la unidad de
€consumo).

Por tanto, esta segunda cuestion ana-
liza la incidencia del nimero de habi-

tantes en el municipio donde estéa en-
cuadrado el hogar sobre la decisién de
gasto en servicios de restauracion.
Con carécter general, las diferencias
porcentuales entre el consumo rural y
el consumo urbano han ido reducién-
dose durante los Gltimos anos aunque
todavia existen algunas divergencias
a considerar. Esto es, en el medio ru-
ral se advierte un incremento superior
del gasto per capita, una mayor parti-
cipacion de las partidas de alimenta-
cién y una menor significatividad en
esparcimiento, ensenanza y cultura;
por contra, también en este medio,
hay una cierta carencia de infraes-
tructuras comerciales y, por tanto,
menores niveles de oferta, competen-
cia y posibilidades de acceso a nue-
vas formulas de distribucion.

Conforme a lo anterior, y para desarro-

llar un analisis empirico que trate estas
cuestiones, ha sido preciso la elabora-
cioén de un conjunto de modelos que tu-
vieran en cuenta las dos consideraciones
siguientes:

1. Existen diversos ajustes que apor-
tan informacion particular sobre los
diferentes tipos de hogares. Esto
es, todos los hogares, hogares don-
de trabaja el conyuge, hogares con
un solo miembro menor de 65 anos,
hogares con pareja sin hijos, hoga-
res con pareja y dos hijos, hogares
en municipios de hasta 10.000 habi-
tantes y hogares en municipios con
mas de 500.000 habitantes.

2. Secuentacon la existencia de dife-
rentes categorias de gasto. En es-
te caso, de forma concreta, apare-
cen gasto en comedor escolar, co-
midas y cenas fuera del hogar, ban-
quetes de ceremonias y celebracio-
nes, comidas bonificadas en el Iu-
gar de trabajo, otros servicios de
restauracion, desayunos fuera del
hogar, otros gastos en cafés y gas-
to total en alimentacion fuera del
hogatr.

El cuadro n° 10 detalla el resto de in-

formacion basica sobre el analisis empiri-
€0 que se ha desarrollado.
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FUENTE DE INFORMACION

— LA ECPF BASE 1985 INICIADA POR EL INE EN ENERO DE 1985 SUMINISTRA
INFORMACION TRIMESTRAL Y ANUAL SOBRE EL ORIGEN Y LA CUANTIA DE
LAS RENTAS DE LOS HOGARES Y EL MODO CON QUE SE EMPLEAN EN
DIVERSOS GASTOS DE CONSUMO.

- PARA ESTE ANALISIS SE HAN AGREGADO LOS DATOS DISPONIBLES EN
LOS CUATRO ULTIMOS TRIMESTRES, ES DECIR EN EL ULTIMO ANO
COMPLETO EN QUE SE ELABORO LA ECPF BASE 1985, Y SE HA
TRABAJADO CON UNA BASE DE DATOS QUE CORRESPONDE A 12.545
UNIDADES INFORMANTES.

VARIABLES DEPENDIENTES

~ EN FUNCION DE QUE EXISTA O NO GASTO SE HA ELABORADO UN BLOQUE
DE VARIABLES DEPENDIENTES DICOTOMICAS QUE TIENEN EL VALOR 1 Sl
EXISTE CONSUMO Y EL VALOR 0 SI NO EXISTE CONSUMO:

G7257DG, GASTO O NO GASTO EN COMEDOR ESCOLAR.

G8091DG, GASTO O NO GASTO EN COMIDAS FUERA DEL HOGAR.

G8097DG, GASTO O NO GASTO EN BANQUETES DE CELEBRACIONES.

G8100DG, GASTO O NO GASTO DE COMIDAS EN TRABAJO.

G8112DG, GASTO O NO GASTO EN OTROS SERVICIOS DE RESTAURACION.

G8121DG, GASTO O NO GASTO EN DESAYUNOS.

G8130DG, GASTO O NO GASTO EN OTROS CAFES.

GTORESDG, GASTO O NO GASTO EN ALIMENTACION FUERA DEL

HOGAR.

VARIABLES EXPLICATIVAS

— LA SELECCION NO HA RESULTADO SENCILLA DEBIDO, POR UNA PARTE, A
LA AMPLIA VARIEDAD DE FACTORES QUE CONDICIONAN LA DECISION DE
CONSUMO DE LOS HOGARES EN LAS ACTIVIDADES DE RESTAURACION Y,
POR OTRA, A QUE HABIA QUE CENIRSE A LA INFORMACION QUE NOS
PROPORCIONA LA ECPF BASE 1985:

e ANOTRIM, ANO Y TRIMESTRE DE LOS DATOS.

CSSP, CATEGORIA SOCIOECONOMICA DEL SUSTENTADOR.

DECILA, DECILA A QUE PERTENECE EL HOGAR DENTRO DEL

CONJUNTO NACIONAL.

DOSCASAS, DISPOSICION DE VIVIENDA SECUNDARIA.

EDADCON, EDAD DEL CONYUGE.

EDADSP, EDAD DEL SUSTENTADOR PRINCIPAL.

GRACTCON, GRUPO DE ACTIVIDAD DEL CONYUGE.

GTOTAL, GASTOS TOTALES DEL HOGAR.

HOGAR, TIPO DE HOGAR.

INVIVI, REALIZACION DE INVERSION EN VIVIENDA EN LOS ULTIMOS 3

MESES.

IITOTAL, INGRESOS TOTALES DEL HOGAR.

MAY14, NUMERO DE MIEMBROS DE 14 Y MAS ANOS.

MUJERES, NUMERO DE MUJERES.

NESTSP, NIVEL DE ESTUDIOS DEL SUSTENTADOR PRINCIPAL.

N°MIEMB, NUMERO DE MIEMBROS DEL HOGAR.

PERCEPTO, NUMERO DE PERCEPTORES.

SASP, SITUACION EN LA ACTIVIDAD DEL SUSTENTADOR PRINCIPAL.

SEXOSP, SEXO DEL SUSTENTADOR PRINCIPAL.

SIACTCON, SITUACION EN LA ACTIVIDAD DEL CONYUGE.

SPEDADES, EDAD DEL SUSTENTADOR.

TAMPOB, TAMANO DE MUNICIPIO INE.

UDSCON, NUMERO DE UNIDADES DE CONSUMO.

VARONES, NUMERO DE VARONES.

VIVIENDA, REGIMEN DE TENENCIA DE VIVIENDA PRINCIPAL.

HIPOTESIS

— EN LOS HOGARES DONDE TRABAJA EL CONYUGE, LA PROBABILIDAD DE
CONSUMIR ALIMENTACION Y BEBIDA FUERA DEL HOGAR ES DISTINTA
PUESTO QUE, POR UNA PARTE, SE PLANTEA UNA MAYOR DISPONIBILIDAD
DE RECURSOS ECONOMICOS Y, POR OTRA, EXISTEN MENORES
POSIBILIDADES DE DEDICAR TIEMPO PARA TODO EL PROCESO DE
ADQUISICION Y PREPARACION DE ALIMENTOS EN EL HOGAR

— CUANDO SE ESTUDIA LA SITUACION DE UN HOGAR COMPUESTO POR UN

SOLO MIEMBRO QUE, ADEMAS, TIENE MENOS DE 65 ANOS, LAS
POSIBILIDADES DE CONSUMIR SERVICIOS DE RESTAURACION MUESTRAN
CIERTAS PARTICULARIDADES PUESTO QUE HAY MENOS OBLIGACIONES
FAMILIARES QUE EN OTRO TIPO DE HOGARES TANTO EN TERMINOS
ECONOMICOS COMO DE UTILIZACION DEL TIEMPO.

- LAS PAREJAS SIN HIJOS CUENTAN CON UN GRADO DE PROBABILIDAD

DIFERENTE PARA CONSUMIR SERVICIOS RELACIONADOS CON LA
ECONOMIA DEL OCIO, Y DE MANERA PARTICULAR GASTAR EN
ALIMENTACION Y BEBIDAS FUERA DEL HOGAR, PORQUE TIENEN UNA
MAYOR DISPONIBILIDAD DE RECURSOS ECONOMICOS Y MENORES
OBLIGACIONES FAMILIARES

— CUANDO LA UNIDAD FAMILIAR ESTA COMPUESTA POR UNA PAREJA CON

DOS HIJOS, LAS POSIBILIDADES DE SALIR DEL HOGAR PARA GASTAR EN
SERVICIOS DE RESTAURACION ESTAN CONDICIONADAS POR DIFERENTES
FACTORES PUESTO QUE, POR EJEMPLO, SE PRODUCE UN CONSUMO
FAMILIAR MAYOR EN OTROS BIENES Y SERVICIOS NECESARIOS Y, POR
TANTO, SE REDUCEN LOS RECURSOS PER CAPITA PARA ALIMENTACION Y
BEBIDA FUERA DEL HOGAR.

TECNICA DE ANALISIS

— LA REGRESION LOGISTICA, QUE SOLVENTA LAS DIFICULTADES PLANTEADAS

POR EL ANALISIS DISCRIMINANTE Y ADEMAS SUPLE LAS LIMITACIONES DEL
MODELO DE REGRESION LINEAL RESPECTO A LA NATURALEZA DICOTOMICA
DE LA VARIABLE DEPENDIENTE (JOVELL, 1995), ANALIZA LAS RELACIONES DE
ASOCIACION ENTRE UNA VARIABLE DEPENDIENTE DICOTOMICA Y (BINARIA O
DUMMY) Y UNA O VARIAS VARIABLES INDEPENDIENTES X; (REGRESORES O
PREDICTORES) CUANTITATIVAS O CATEGORICAS.

— DE MANERA SIMPLIFICADA, EL ODDS RATIO SE DEFINE COMO EL

COCIENTE ENTRE LA PROBABILIDAD DE QUE UN SUCESO OCURRA Y SU
PROBABILIDAD COMPLEMENTARIA, ES DECIR, DE QUE NO OCURRA
(MANAS, 1997):

ODDS RATIO = PROBABILIDAD (SUCESO) / PROBABILIDAD (SUCESO COMPLEMENTARIO) = ﬁl

- 5

U L L AN

i I-p

PROGRAMA INFORMATICO

— PARA LA ARTICULACION DEL ESTUDIO EMPIRICO SE HAN UTILIZADO LAS

APLICACIONES DEL PROGRAMA INFORMATICO SPSS V8.01. ESTE
PROGRAMA, EN SU VERSION PARA WINDOWS, PROPORCIONA UN
SISTEMA DE ANALISIS ESTADISTICO Y DE ADMINISTRACION DE DATOS EN
UN ENTORNO GRAFICO QUE UTILIZA MENUS DESCRIPTIVOS Y CUADROS
DE DIALOGO.

ESTIMACION DE MODELOS

- EL ANALISIS EMPIRICO QUE PERMITE CONTRASTAR LAS HIPOTESIS

PRECISA DE LA ELABORACION DE UN NUMERO CONSIDERABLE DE
MODELOS DE REGRESION LOGISTICA.

- POR UNA LADO, HAY QUE ATENDER A LAS DECISIONES DE GASTO: GASTO

EN COMEDOR ESCOLAR, COMIDAS Y CENAS FUERA DEL HOGAR,
BANQUETES DE CEREMONIAS Y CELEBRACIONES, COMIDAS
BONIFICADAS EN EL LUGAR DE TRABAJO, OTROS SERVICIOS DE
RESTAURACION, DESAYUNOS FUERA DEL HOGAR, OTROS GASTOS EN
CAFES, GASTO TOTAL EN ALIMENTACION FUERA DEL HOGAR.

- POR OTRO, HAY QUE CONSIDERAR LOS SIGUIENTES CRITERIOS DE

CLASIFICACION: TODOS LOS HOGARES, HOGARES DONDE TRABAJA EL
CONYUGE, HOGARES CON UN SOLO MIEMBRO MENOR DE 65 ANOS,
HOGARES CON PAREJA SIN HIJOS, HOGARES CON PAREJA'Y DOS HIJOS,
HOGARES EN MUNICIPIOS DE HASTA 10.000 HABITANTES Y HOGARES EN
MUNICIPIOS CON MAS DE 500.000 HABITANTES.

FUENTE: Elaboracion propia.
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Conviene apuntar, en primer lugar, que
una de las conclusiones mas claras que
ha venido repitiéndose en los diferentes
modelos elaborados ha sido la repercu-
sion positiva del nivel de ingresos sobre
la probabilidad de que la decision de gas-
to en los servicios de restauracion fuera
afirmativa.

Por otra parte, el nimero de miembros
que forman el hogar también tiene unain-
fluencia favorable tanto en los gastos en
comedor escolar como en otros servicios
de restauracion; por el contrario, un nd-
mero elevado de miembros repercute de
forma negativa para el gasto en comidas
y cenas fuera del hogar.

Al mismo tiempo, la composicion del
hogar resulta determinante para las deci-
siones de gasto en los servicios de res-
tauracion. En este sentido, se advierten
varios elementos que repercuten sobre
el volumen final de consumo: nlimero de
perceptores de ingresos, nimero de mu-
jeres, nmero de hombres y nimero de
miembros mayores de 14 anos. Algunas
de las principales consecuencias de la
composicion familiar sobre los distintos
tipos de gasto se pueden resumir en las
siguientes:

—Con caréacter general, un nimero cre-
ciente de perceptores de ingresos en
el hogar supone unas mayores posibi-
lidades de gastar en servicios de res-
tauracioén. Esta circunstancia se ad-
vierte, por ejemplo, en la decisién de
gasto en comedor escolar para las
parejas que tienen dos hijos, para el
gasto en comidas y cenas fuera del
hogar en los hogares donde trabaja el
conyuge, para las comidas bonifica-
das en el lugar de trabajo en los ho-
gares situados en municipios de has-
ta 10.000 habitantes o para el gasto
en desayunos fuera del hogar cuando
se habita en municipios con mas de
500.000 habitantes.

—En las estimaciones realizadas, el nG-
mero de mujeres repercute de mane-
ra negativa sobre la decisién de gas-
to en alimentacion fuera del hogar;
esto es, un nimero creciente de mu-
jeres en la unidad familiar reduce las

posibilidades de consumo en los ser-
vicios de restauracion. Esta conse-
cuencia se advierte de forma eviden-
te, por ejemplo, para el gasto en co-
medor escolar en hogares situados
en municipios con menos de 10.000
habitantes, para otros gastos en ca-
fés cuando trabaja el conyuge o para
el gasto global en alimentacion fuera
del hogar independientemente del nd-
mero de habitantes que hay en el mu-
nicipio donde se localiza la familia.
—El ndmero de varones que hay en el
hogar tiene una repercusion variable
en funcién del entorno que se analice.
Asi, por ejemplo, influye de manera
negativa en el gasto en comidasy ce-
nas fuera del hogar o en el gasto en
comidas bonificadas en el lugar de
trabajo cuando se trata de una pareja
con dos hijos. Sin embargo, la inci-
dencia sobre las posibilidades de con-
sumo se elevan cuando se plantea la
estimacion para el conjunto de hoga-
res en otros gastos en cafés o en el
gasto total en alimentacion fuera del
hogar.
Por dltimo, y de manera generalizada
para todos los modelos en los que re-
percute esta variable, el nimero de
miembros mayores de 14 anos siem-
pre se ha asociado a una mayor pro-
babilidad de gasto. Esta circunstan-

Ccia se recalca, por ejemplo, en comi-
das y cenas fuera del hogar o en de-
sayunos fuera del hogar en aquellos
hogares donde trabaja el conyuge o
en los gastos totales de alimentacion
y bebida fuera del hogar para los mu-
nicipios de mas de 500.000 habitan-
tes.

Por otra parte, la edad del cényuge tie-
ne una repercusion negativa, por ejem-
plo, para la decision de gasto en comidas
y cenas fuera del hogar en el conjunto de
hogares, en las parejas sin hijos y en los
hogares en municipios de 10.000 habi-
tantes. Sin embargo, aparece una in-
fluencia positiva de la edad del conyuge
para la probabilidad de gasto en comedor
escolar.

La situacion en la actividad del susten-
tador principal es una de las variables
que tiene una mayor incidencia sobre los
modelos estimados:

—Para el conjunto de hogares, la in-
fluencia es positiva en los gastos en
comedor escolar cuando se trata, por
ejemplo, de un asalariado cualificado
0 no agrario o, en referencia a la deci-
sion de gasto en desayunos fuera del
hogar, cuando el sustentador princi-
pal es un empresario con o sin asala-
riados, un directivo de empresa o per-
sonal de las Fuerzas Armadas.

—En los hogares donde trabaja el con-
yuge, la probabilidad de gasto en de-
sayunos fuera del hogar disminuye
cuando el sustentador principal es un
obrero agrario.

—Respecto a los hogares de un solo
miembro menor de 65 anos, la in-
fluencia sobre la decision de gasto en
comidas y cenas fuera del hogar es
positiva cuando se trata de un traba-
jador por cuenta propia.

—En las parejas sin hijos, la repercu-
sion del gasto total en alimentaciény
bebida fuera del hogar es positiva
cuando el sustentador principal traba-
ja por cuenta propia o se trata de un
asalariado cualificado.

—Por (ltimo, para los hogares que es-
tan situados tanto en municipios me-
nores de 10.000 habitantes como en
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municipios mayores de 500.000 habi-
tantes, puede advertirse también una
repercusion, en este caso desfavora-
ble, sobre la decision de gasto total
en alimentacion y bebida fuera del ho-
gar en funcion de la situacion en la
actividad del sustentador principal;
en el primer caso, cuando se trata de
un empresario con asalariados y, para
el segundo caso, cuando el sustenta-
dor principal esta parado.

El nivel de estudios del sustentador
principal también ha sido uno de los fac-
tores que ha tenido una repercusién mas
significativa en los analisis planteados.

Con caracter general, un mayor nivel de
estudios ha llevado aparejada una proba-
bilidad de gasto mas elevada en comidas
y cenas fuera del hogar, desayunos fuera
del hogar, otros gastos en cafés y gastos
totales en alimentacion fuera del hogar.
La temporalidad del gasto en los servi-
cios de restauracion no ha sido una de
las principales cuestiones analizadas en
este trabajo. No obstante, resulta evi-
dente que el gasto en comedor escolar
tiene menor probabilidad de producirse
en el tercer trimestre —parece evidente
porque coincide con el periodo vacacio-
nal-; los gastos en banquetes de cere-

monias y celebraciones presentan unas
mayores posibilidades para el tercer tri-
mestre y menos para el cuarto; por Ulti-
mo, los gastos en otros servicios de res-
tauracion tienen una mayor probabilidad
tanto en el tercer como en el cuarto tri-
mestre.

Finalmente, el sexo del sustentador
principal también incide sobre la deci-
sioén de gasto en alimentacion y bebida
fuera del hogar. Parece claro que cuando
el sustentador principal es varén existen
unas mayores posibilidades para que la
decision de gasto en alimentacion fuera
del hogar sea positiva tanto en el conjun-

TODOS LOS HOGARES HOGARES DONDE HOGARES DE UN MIEMBRO PAREJA SIN HIJOS
TRABAJA CONYUGE MENOR 65 ANOS
REPERCUSION o SUSTENTADOR e SUSTENTADOR * SUSTENTADOR * DOS VIVIENDAS
POSITIVA EN LA PRINCIPAL VARON PRINCIPAL VARON PRINCIPAL VARON o SUSTENTADOR
DECISION DE GASTO  * SUSTENTADOR e SUSTENTADOR o SUSTENTADOR PRINCIPAL QUE TRABAJA
PRINCIPAL CON PRINCIPAL CON PRINCIPAL CON POR CUENTA PROPIA O
ESTUDIOS ESTUDIOS ESTUDIOS ASALARIADO
 VIVIENDA EN PROPIEDAD e VIVIENDA EN PROPIEDAD e VIVIENDA EN PROPIEDAD CUALIFICADO
» DOS VIVIENDAS o INVERSION RECIENTE EN
o SUSTENTADOR VIVIENDA
PRINCIPAL ACTIVO POR e SUSTENTADOR
CUENTA PROPIA, PRINCIPAL ASALARIADO
ASALARIADO CUALIFICADO O
CUALIFICADO O ASALARIADO NO
ASALARIADO NO AGRARIO
AGRARIO * NUMERO DE VARONES
» NUMERO DE VARONES * NUMERO DE
» NUMERO DE PERCEPTORES DE
PERCEPTORES DE INGRESOS
INGRESOS e PAREJA CON UN NINO
* PAREJA CON UN NINO
 NIVEL DE INGRESOS
REPERCUSION o SUSTENTADOR o SUSTENTADOR e SUSTENTADOR
NEGATIVA EN LA PRINCIPAL MAYOR DE 50 PRINCIPAL MAYOR DE 75 PRINCIPAL DE 56 A 65
DECISION DE GASTO ANOS ANOS ANOS
e PERSONA SOLADE MAS ¢ PERSONA SOLA DE MAS
DE 65 ANOS Y ADULTO DE 65 ANOS Y ADULTO
CON HIJO CON HIJO
FUENTE: Elaboracion propia.
o
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to de hogares, como en los hogares don-
de trabaja el conyuge, en los hogares for-
mados por un solo miembro menor de 65
anos y, finalmente, en los hogares locali-
zados en municipios con menos de
10.000 habitantes. Las conclusiones
son bastante similares cuando se consi-
dera el gasto en comidas y cenas fuera
del hogar u otros gastos en cafés. Ahora
bien, conviene destacar dos notas parti-
culares:
—Existe una mayor probabilidad para
que, en los hogares situados en muni-
cipios de mas de 500.000 habitan-

bonificadas en el lugar de trabajo sea
afirmativa si el sustentador principal
es varon.

—La probabilidad de la decision de gas-
to en banquetes de ceremonias y ce-
lebraciones se minora en las parejas
sin hijos cuando el sustentador princi-
pal es varon.

Por Gltimo, el cuadro n°® 11 resume las
repercusiones positivas y negativas so-
bre la decision de gasto en alimentacion
y bebida fuera del hogar considerando la
composicion del ndcleo familiar y el ta-
mano del municipio donde se localiza el

Un apunte sobre la
intervencion de los
decisores publicos

La intervencion de los poderes publi-
cos en la sociedad, y de forma mas
concreta en la economia, es un fenéme-
no que responde a las necesidades que
se derivan de las relaciones entre oferta
y demanda para los ciudadanos. Esto es,
los fallos del mercado posibilitan la arti-
culacién de medidas desde las esferas

tes, la decision de gasto en comidas  hogar. publicas para una correcta asignacion,
distribucion y crecimiento en el seno de
la economia.

Ahora bien, la situacion econémica vi-

vida durante los Gltimos anos, y generali-

zada a un nimero considerable de pai-

PAREJA N Dt HI, .
JA CON DOS HIJOS ses, ha supuesto que las cuestiones rela-

HOGARES EN MUNICIPIOS HOGARES EN MUNICIPIOS

HASTA 10.000 HAB. CON MAS DE 500.000 HAB. . ) ..
cionadas con la satisfaccion de las nece-
o NIVEL DE INGRESOS o SUSTENTADOR PRINCIPAL o SUSTENTADOR PRINCIPAL . . )
) ~ sidades alimentarias no aparezcan entre
VARON ENTRE 26 Y 35 ANOS

las principales preocupaciones de los de-
cisores publicos. Asi, por ejemplo, los Gl-
timos informes de Naciones Unidas
(FAOQ, varios anos) indican que los 5.800
millones de personas que pueblan el
mundo disponen, en términos per céapita,
de un 15% mas de alimentos que los
4.000 millones que habitaban hace 20
anos.

No obstante, desde otra perspectiva,
el abastecimiento de alimentos y bebi-
das también se ha convertido en un tema
que tiene una rapida repercusion sobre la
atencién de los individuos y, en conse-
cuencia, esta notable incidencia sobre la
opinién publica sensibiliza a un ndmero
considerable de instituciones. Por tanto,
es facil advertir como en el mercado de

» NUMERO DE MIEMBROS
MAYORES DE 14 ANOS
¢ NIVEL DE INGRESOS

SUSTENTADOR PRINCIPAL
CON ESTUDIOS

VIVIENDA EN PROPIEDAD
PAREJA CON UN HIJO

VIVIENDA CEDIDA
SEMIGRATIS POR ALGUNA
INSTITUCION PUBLICA
SUSTENTADOR PRINCIPAL
EMPRESARIO CON
ASALARIADOS

e SUSTENTADOR PRINCIPAL
CON MAS DE 75 ANOS

o SUSTENTADOR PRINCIPAL
PARADO

* NUMERO DE MUJERES

la alimentacion participan determinados
grupos, con intereses comunes, que se
esfuerzan por influir en la elaboracion y
ejecucion de la politica econémica con el
objetivo de asegurarse la proteccion o

DE 65 ANOS

NUMERO DE MUJERES
PERSONA SOLA DE MAS

promocién de sus fines.

Con caracter general, esta aceptaday
defendida la idea de que todas las perso-
nas tienen derecho a tener cubiertas sus
necesidades en cuanto a productos de
alimentacién. De manera concreta, esta

[
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idea se formaliza en el concepto de segu-
ridad alimentaria. Es decir, suponer que
toda persona, en todo momento, tenga
acceso a la alimentacion necesaria para
llevar una vida sanay activa. Asi pues, en
la Conferencia Mundial sobre la Alimen-
tacion celebrada en 1974, los gobiernos
proclamaron que todo hombre, toda mu-
Jjery todo nino tienen derecho inalienable
a estar libres del hambre y la malnutri-
cién para poder desarrollar sus faculta-
des fisicas y mentales. Lograr la seguri-
dad alimentaria depende de cuatro facto-
res fundamentales:

—Disponibilidad de suficientes alimen-
tos: supone que, por o menos, debe
haber lo justo para asegurar diaria-
mente la suficiente energia a cada
persona.

—Acceso a alimentacion suficiente: to-
das las personas deben ser capaces
de poder acceder a los alimentos ne-
cesarios.

—Regularidad de abastecimiento: el ac-
ceso a los alimentos debe darse en
todo momento ya que la poblacién se-
ria vulnerable si existieran fluctuacio-
nes en la disponibilidad de alimentos.

—Aceptabilidad cultural: los alimentos

deben estar adecuados a las parti-
cularidades de los distintos grupos
sociales.

Por otra parte, conviene apuntar que
la calidad de vida constituye una preocu-
pacién relativamente nueva en el hori-
zonte de los objetivos econdémicos. La
obsesion por el crecimiento econémico
venia dejando en un segundo plano el in-
terés por los aspectos cualitativos de
ese crecimiento (Cuadrado y otros,
2000).

Cuando se aplica este planteamiento
al mercado de la alimentacion, parece
estar claro que en las sociedades occi-
dentales, tal y como ha podido compro-
barse en este articulo, las necesidades
alimentarias van quedando encuadradas
en un nuevo entorno donde se detectan
otro tipo de inquietudes cualitativas ale-
jadas del concepto de seguridad alimen-
taria. Asi, en los momentos actuales los
decisores publicos se enfrentan a proble-

CALIDAD Y SERVICIOS

ATENCION AL PUBLICO

CONOCIMIENTO E INFORMACION SOBRE LOS PRODUCTOS
AMBIENTE AGRADABLE

CALIDAD DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO

REGULACIONES SOBRE ETIQUETADO, HIGIENE,
MANIPULACION DE ALIMENTOS...

TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO ADECUADO EN
PRODUCTOS PERECEDEROS

PREPARACION DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS QUE
CONTRIBUYEN A MEJORAR LA SALUD

INFORMACION SOBRE LAS CARACTERISTICAS DE LOS
PRODUCTOS

SEGURIDAD

SEGURIDAD DE SERVICIO

SEGURIDAD FISICA EN ESTABLECIMIENTOS,
APARCAMIENTOS, ACCESOS...

CARENCIA DE ERRORES EN EL SERVICIO

MEDIO AMBIENTE

RECICLADO DE PRODUCTOS Y DEPURACION ADECUADA
DE RESIDUOS

UTILIZACION DE PRODUCTOS ECOLOGICOS,
TECNOLOGIAS “LIMPIAS”

AHORRO ENERGETICO

APLICACION DEL “MARKETING VERDE”

UTILIZACION DE PRODUCTOS DE LA “INDUSTRIA
MEDIOAMBIENTAL"

EMPLEO DEL TIEMPO

FACILIDAD Y RAPIDEZ DE ACCESO
LIBERTAD DEL SERVICIO
CONSUMO DEL SERVICIO COMO UNA ACTIVIDAD LUDICA

FUENTE: Adaptado de Casares y Rebollo (2000).

mas relacionados, por ejemplo, con la sa-
lud y calidad en los alimentos consumi-
dos o con la creciente oferta de servi-
cios de alimentacion fuera del hogar.
Desde una perspectiva teérica, casi to-
dos los intentos por delimitar la politica
econdmica coinciden en aglutinar cuatro
elementos comunes. Primero, represen-
ta una accion deliberada. Segundo, siem-
pre sera el resultado de una decision de

la autoridad. Tercero, se persigue el logro
de unos fines u objetivos que son toma-
dos como referencia. Y, cuarto, existen
unos medios o instrumentos que pueden
ser manipulados y alterados por las auto-
ridades.

En la préactica, la sistematizacion de
las actuaciones de los decisores publi-
cos en materia de alimentacion no es
una tarea sencilla puesto que aparecen

2>
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vertientes heterogéneas donde se ad-
vierten influencias indirectas de las me-
didas politicas acometidas.

A pesar de estas circunstancias, pue-
den detectarse, cuando menos, ocho po-
sibles ejes de actuacion para los deciso-
res pablicos en el mercado de productos
alimentarios:

1. Produccién de alimentos.

2. Abastecimiento de productos basi-
cos.

Seguridad alimentaria.

4. Venta de alimentos en estableci-
mientos comerciales.

5. Preparacion y servicio de alimen-
tosy bebidas.

6. Proteccion al consumidor.

7. Estabilidad de precios.

8. Mercado de trabajo.

w

1. Produccion de alimentos

—Definicién clara de las funciones de
todos los participantes en la primera
parte de la cadena alimentaria (agri-
cultores, ganaderos, fabricantes de
piensos, operadores del sector ali-
mentario, ...).

—Control efectivo en la produccién de
alimentos basado en unos criterios
de funcionamiento y en unas orienta-
ciones comunes.

—La industria alimentaria debe introdu-
cir sistemas eficaces de supervision
y autovigilancia que garanticen que la
elaboracién de los alimentos se ajus-
ta alalegislacion sobre seguridad ali-
mentaria.

—Los productos alimenticios y los ali-
mentos para animales importados de-
ben satisfacer las exigencias aplica-
bles en el mercado interno.

2. Abastecimiento de productos basicos

—Regularidad en el suministro de los
productos perecederos.

—Estructuras comerciales con partici-
pacion pablica para asegurar el abas-
tecimiento (por ejemplo, Empresa Na-
cional MERCASA o mercados mino-
ristas municipales).

—Politica de precios subvencionados:
sirvan como ejemplo, los productos

sociales que eran ofertados en los
economatos.

3. Seguridad alimentaria

—Formulacion de dictdmenes cientifi-
cos independientes sobre todos los
aspectos relacionados con la seguri-
dad alimentaria, la gestion de los sis-
temas de alimentacion rapiday la co-
municacion de los riesgos.

—Marco juridico completo que cubra
todos los aspectos vinculados a los
productos alimentarios.

—Sistemas de control armonizados a
nivel nacional (entre comunidades
auténomas) e internacional.

-Diélogo con los consumidores y otras
partes interesadas.

4. Venta de alimentos en establecimientos
comerciales

—Actividades de comercializacion so-
metidas a restricciones administrati-
vas.

—Condiciones de higiene y seguridad.

—Marcas, envasado, etiquetado, publi-
cidad, ...

—-Servicios postventa.

5. Preparacion y servicio de alimentos y bebi-
das

—Control sobre las condiciones y ca-
racteristicas de los establecimien-
tos.

—Requisitos de las comidas y bebidas
preparadas.

—Restriccion de practicas fraudulen-
tas.

—Reconocimiento de los derechos de
los consumidores.

6. Proteccion al consumidor

—Contribuciones a la mejora de la sa-
lud y seguridad.

—Delimitacién de las responsabilida-
des legislativas, de control y de ase-
soramiento cientifico.

—Transparencia y difusiéon de informa-

cion a lo largo de todo el proceso de
toma de decisiones alimentarias.
El cuadro n® 12, en referencia am-
plia al objetivo de calidad de vida
en politica econémica, completa
alguna de estas actuaciones con la
intencion de atender a la vertiente
de la demanda en el mercado ali-
mentario.
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CUADRO N° 13

OBJETIVOS E INSTRUMENTOS EN RELACION CON LA ESTABILIDAD
DE PRECIOS

OBJETIVOS INSTRUMENTOS

1. AUMENTAR LA EFICIENCIA Y LA
PRODUCTIVIDAD DE LAS EMPRESAS
QUE PARTICIPAN EN EL MERCADO DE
LA ALIMENTACION

2. MEJORAR EL NIVEL DE COMPETENCIA
PARA LAS EMPRESAS QUE PARTICIPAN
EN EL MERCADO DE LA
ALIMENTACION

FUENTE: Adaptado de Casares y Rebollo (2000).

A) VERTIENTE DE LA OFERTA:
o MEJORA DE LA CUALIFICACION
PROFESIONAL
o APOYO FINANCIERO PARA EL
DESARROLLO DE NUEVAS
TECNOLOGIAS
* POLITICA DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA
B) VERTIENTE DE LA DEMANDA:
o ACTUACIONES SOBRE LAS
ACTIVIDADES TEMPORALES
o MEJORA DE LOS SISTEMAS DE
INFORMACION AL CONSUMIDOR

7. Estabilidad de precios

—Disminucién de costes y aumento de
la productividad y la competencia.

—Restriccion de practicas fraudulen-
tas.

—Reconocimiento de los derechos de
los consumidores.

—Acuerdos internacionales sobre la cir-
culacién de alimentos.
El cuadro n°® 13 desarrolla, desde el
objetivo de la estabilidad de precios,
los instrumentos que se pueden apli-
car tanto en la oferta como en la de-
manda para conseguir, por un lado,
aumentar la eficacia y la productivi-
dad y, por otro, la competencia en el
conjunto de empresas que participan
en el mercado de la alimentacion.

8. Mercado de trabajo

—El colectivo de empleados en el mer-
cado de la alimentacion tiene una ele-
vada participacion relativa —esto es,
la importancia es muy significativa
porque engloba agricultores, ganade-
ros, comerciantes, hosteleros, res-
tauradores...—.

—Elevada temporalidad de las tareas y
notable repercusion del trabajo a
tiempo parcial.

—Importancia del autoempleo —por
ejemplo, en la agricultura o la gana-
deria— y del papel amortiguador de
las fluctuaciones ciclica —jornaleros
agrarios o camareros, entre otros—.

Notas finales

| avance en Espana del sector servi-

cios se ha producido basicamente a
partir de 1960 y, de manera especial,
desde mediados de la década de los
ochenta. Asi, durante los Gltimos anos el
gasto en servicios de las familias espa-
nolas ha mostrado una evolucién cre-
ciente tanto en cifras absolutas como en
su participacion relativa (del Rio, 2000).
En este contexto, el gasto en activida-
des que ofrecen comidas y bebida fuera
del hogar ha experimentado una notable
expansion.

Asi, los consumidores dedican un por-
centaje creciente de sus ingresos a la
demanda de alimentacién y bebida fuera
del hogar: la participacion del 6,16% que
alcanzaban los Alimentos y bebidas con-
sumidos fuera del hogar en la Encuesta
Continua de Presupuestos Familiares
elaborada en 1973-74 ha quedado supe-
rada en casi 4,8 puntos por los datos por-
centuales aportados en la Encuesta Con-
tinua de Presupuestos Familiares base
1997 para el ano 2000.

Ahora bien, los esfuerzos dedicados al
estudio y andlisis de esta actividad no
van paralelos a la aportacion econémica
generada. Esto es, mientras que se ad-
vierte la dinamicidad de este sector, tan-
to en términos de produccién como de
empleo, la mayoria de las interpretacio-
nes econémicas hablan de la hosteleria
como una actividad complementaria.
Con este trabajo, se ha intentado supe-
rar esta vision y profundizar en las cues-
tiones mas relevantes que influyen en es-
te conjunto de actividades.

Por tanto, dentro de esta argumenta-
cidn, este articulo ha partido de una revi-
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sion de las diferentes aportaciones teori-
cas que enlazan con la importancia del
fenémeno de la alimentacién entre las
necesidades de los individuos. Ademas,
se han descrito las principales caracte-
risticas del sector de la restauracion en
Espana incidiendo en la cuantificacién
de restaurantes, cafeterias y bares.

Por otra parte, también se ha plantea-
do un apartado econométrico centrado
en determinar la influencia sobre la deci-
sién de gasto en alimentacién y bebida
fuera del hogar de, por un lado, la com-
posicién familiar y, por otro, el entorno
urbano/rural.

Por dltimo, se ha considerado que los
decisores pulblicos participan como un
agente mas dentro del mercado de pro-
ductos alimentarios y, por tanto, deben
aplicar determinadas medidas de politica
econdmica en el entorno de las activida-
des de alimentacion fuera del hogar. W

VICTOR J. MARTIN CERDENO

Facultad de Econémicas y Empresariales
Universidad Complutense de Madrid
vjmartin@ccee.ucm.es
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| formato de mercado municipal,

como férmula o formato comer-

cial, es absolutamente vélido. La
figura del mercado municipal necesita
apostar por un proceso evolutivo que le
ayude a avanzar en nuevos conceptos
sin llegar a perder sus senas de identi-
dad tradicionales. Los mercados han de
ser capaces de rentabilizar hacia el futu-
ro la buena imagen tradicional que siem-
pre han tenido como formato de proximi-
dad de cara a los consumidores y que se
refleja en factores como: su identifica-
cién como garantia de calidad, su trato
personalizado y su contacto directo con
el entorno urbano.

Ha llegado el momento de cambiar de
mentalidad y de considerar, seriamente,
que el mercado minorista es un producto
que debe enfocarse prioritariamente a
satisfacer las necesidades de los consu-
midores o de los responsables de com-
pra de un entorno urbano o de una ciu-
dad. Un producto que debe estar dotado

de unos atributos de valor por los que el
consumidor final sienta una especial
atraccion.

Dentro del sector servicios, la distri-
bucién es un sector basico por su dimen-
sién, importancia econémicay fuerte di-
namismo, con cambios acelerados que
necesitan constantes reflexiones y re-
planteamientos. La distribuciéon comer-
cial espanola sigue un proceso impara-
ble de modernizacioén, liberalizacion y re-
conocimiento social.

Dentro de este escenario en proceso
permanente de cambio, los Mercados
Minoristas tienen la responsabilidad de
actuar para venderse como “producto”
ante los consumidores, en base a las si-
guientes estrategias:

—Saber orientar al cliente.

—Saber satisfacer sus necesidades:
ofreciéndoles los mejores produc-
tos.

—Buscar su fidelizaciéon con un marke-
ting relacional y con una calidad de

servicio que vaya mas alla de sus ex-
pectativas y que sea dificil de copiar.
—Darle un servicio (con esa personali-
zacién del proceso de venta y con
esas muestras de confianza, al darle
crédito sobre la base de experien-
cias positivas anteriores) que ningu-
na gran superficie podréa igualar por
mucho que intente buscar un mime-
tismo con nuestro producto.
—Adaptar nuestra comunicacion al pa-
blico objetivo y saber vender lo que a
uno le interesay al mismo tiempo de-
mande y le venga bien al cliente.
Llegados a este punto podemos reco-
nocer que los mercados municipales,
con caracter general, se encuentran en
una fase de cierta vulnerabilidad, es de-
cir, al final de un ciclo evolutivo como
formato comercial susceptible de re-
plantearse su futuro mas inmediato. Pe-
ro esta circunstancia y bajo nuestra ac-
tual cultura comercial de productos pe-
recederos nos brinda una verdadera
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oportunidad de futuro convirtiendo al
mercado municipal en una forma comer-
cial original y diferenciada del resto, ba-
jo un concepto de “producto-estableci-
miento” con ingredientes propios y ca-
paz de plantar caray competir en el siglo
XXI. Circunstancia que le obligara a defi-
nir su oferta de productosy servicios, di-
senar su posicion y estrategias compe-
titivasy plantear decididamente un estu-
diado programa de comunicacion y pro-
mocion.

EL MERCADO DE LA ALIMENTACION
FRESCA

Las tiendas especializadas tradiciona-
les, y dentro de ellas los equipamientos
comerciales colectivos como los merca-
dos municipales, siguen siendo la forma
de distribucion mas utilizada para adqui-
rir alimentacion fresca, mientras que los
supermercados lo son para la alimenta-
cidn seca. Por tanto, aln contamos con
una cuota de mercado de nuestro pro-
ducto que nos permite enfocar su futuro
a cortoy medio plazo.

Si bien el supermercado es la forma
comercial genérica preferida por los ho-
gares, el comercio tradicional especiali-
zado tiene futuro porque concentra un
segmento de beneficios al que dificil-
mente podran acceder las grandes su-
perficies.

Creo, a este respecto, que es conve-
niente insistir en que, hoy por hoy, nume-
rosos expertos del sector entienden que
la amenaza de las medianas y grandes
superficies sobre la cuota de mercado
que ostentan las tiendas especializadas
en alimentacion fresca en Espana se es-
ta ralentizando en los Gltimos anos e in-
cluso podriamos decir que con tenden-
cia al estancamiento.

Convertir esta oportunidad en realidad
depende de cada comerciante individual,
que tendra que adaptarse a los cambios
que se producen en su entorno, aprove-
chando las oportunidades que éste le
brinday vencer las amenazas que se cier-
nen sobre el comercio tradicional. Se tra-
ta de seguir siendo un comercio pequeno
pero cada vez mas profesionalizado, mo-
derno, no inmovilista. Conservar lo bue-
no, pero muy abierto a lo nuevo.

La clave esta en evolucionar hacia un
modelo de pequeno comercio profesio-
nalizado, asociado, especializado, posi-
cionado y fidelizado.

CREACION DE UNA MARCA DE CLASE

La localizacién y el tamano de las tien-
das o de las paradas son variables muy
importantes para la eleccién de un esta-
blecimiento. Pero la importancia de la
imagen del establecimiento, de los mer-
cados minoristas, en la conducta de la

compra que tienen los consumidores es
decisiva. Desde el punto de vista positi-
VO, una buena imagen actla como fac-
tor de atraccién al Mercado o sus para-
das; y en sentido contrario, una imagen
negativa se convierte en factor disuaso-
rio para los consumidores.

La imagen de un mercado es, por tan-
to, el producto o servicio real que se
vende. Se basa en obtener el producto
correcto y conseguir transmitir dicha
imagen para que sea percibida. Por tan-
to, la imagen es la forma en la que el
mercado se define en la mente de los
clientes, en parte por sus cualidades ob-
jetivas y en parte por una serie de ca-
racteristicas que anadimos para que pa-
rezca excepcional.

El valor de la ensena o la marca de ca-
da mercado dependera de cuatro facto-
res: la fidelidad, el reconocimiento, las
asociacionesy la calidad percibida.

Construir valor para la ensena implica,
por tanto, diferenciarla mediante estos
factores. No obstante, construir una
imagen de marca —para una ensena- no
es cuestion de pocos dias, sino de tiem-
poy perseverancia.

El valor de la calidad percibida por la
ensena depende mucho de la calidad del
servicio del establecimiento. Asi pues
deberiamos pensar y aceptar que la cali-
dad percibida es tan importante como la
calidad real a la hora de crear valor.

La calidad percibida tiene un impacto
positivo en la rentabilidad de las inver-
siones. Por tanto deberemos intentar
coordinar las mejoras del servicio que
ofrecemos y las nuevas ofertas comer-
ciales que ofrecera nuestro “producto-
establecimiento” con su comunicacion
directa al mercado mediante el corres-
pondiente plan de comunicacion; logran-
do en definitiva una comunicacion efi-
ciente.

Conseguir la creacion de una “perso-
nalidad publica” puede ser una herra-
mienta basica de fidelizacién. Para dar
al negocio una personalidad publica hay
que crear una ensena sélida, coherente
y atractiva pensada para nuestro publico
objetivo, que le genere: confianza, fami-
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liaridad, identificacién personal y senti-
miento de pertenenciay diferenciacion.

EL MARKETING EMOCIONAL. UN NUEVO
METODO PARA GANAR CLIENTES

Una propuesta arriesgada pensaran al-
gunos pero, desde mi perspectiva, sus-
ceptible de anélisis detallado. Es proba-
ble que si hacemos un ejercicio de refle-
Xién interna entendamos que desde ha-
ce mas de una década, practicamente
todos sabemos y aceptamos que cuesta
menos retener a los clientes que conse-

guirlos. Que la mayoria de consumidores
y clientes prefieren comprar a gente co-
nociday que le guste, aunque sea preci-
SO pagar un poco mas por ello. Que las
relaciones empresariales duraderas son
aquellas que a largo plazo hacen crecer
y prosperar un negocio.

EL IMPACTO DEL SUPERMERCADO
SOBRE EL COMERCIO URBANO DE
PROXIMIDAD Y SOBRE LOS MERCADOS
MINORISTAS

¢De compras, al supermercado? ¢Y por-
qué no al mercado municipal? Cercano,
con buenos precios y amplio surtido: asi
ve el consumidor espanol este tipo de
establecimientos. Se busca hacer la
compra, entre los actuales consumido-
res espanoles, en los establecimientos
cercanos al domicilio, con precios razo-
nables y un surtido amplio con varias
marcas y referencias. El supermercado
es la tienda de moda. Los cambios en el

consumo de los espanoles han incidido
en sus habitos de compra, asi como en
sus preferencias en cuanto al tipo de es-
tablecimiento escogido.

El supermercado es reflejo fiel de lo
que se conoce como centro comercial
no planificado: esto es, la sucesion de
tiendas de todo tipo en una calle deter-
minada y mas o menos proximas al su-
permercado.

La compra cotidiana se convierte asi
en Unica, con paradas en tiendas conti-
guas como si de un gran centro comer-
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cial se tratase, aunque sin olvidar los
puntos fuertes para atraer al consumi-
dor, como son el tamano del estableci-
miento, la mezcla comercial con varie-
dad de seccionesy mdltiples referencias
y la localizacién.

Estos pilares de la tienda ideal se con-
jugan en los nuevos supermercados, los
cuales disponen de una sala de ventas
de entre 500 y 2.500 m2 en donde se
distribuyen secciones de cuidado perso-
nal y del hogar, que se suman a los ya
habituales de alimentaciéon. Ademas, se
anade la proximidad a la vivienda. El su-
permercado cada vez se asimila mas a
un centro comercial de pequenas dimen-
siones para las compras cotidianas. Las
tiendas vecinas completan la oferta co-
mercial tan apreciada por los nuevos
consumidores preocupados cada vez
mas por el precio y la calidad de los pro-
ductos que adquieren. Por otra parte,
estos centros no planificados con el su-

permercado como bandera facilitan que
la compra se vaya a hacer a pie, en vez
de en coche. Pero la base fundamental
es sin duda la atencion personalizada.
Estas ideas dan validez a la propuesta
de convertir los mercados municipales
en centros especializados en productos
de la compra cotidiana.

LOS MERCADOS MUNICIPALES
ENFOCADOS COMO PRODUCTO-
ESTABLECIMIENTO.
PROPUESTAS DE FUTURO
12 Abordar una profunda renovacion,
mejorando la oferta comercial dirigi-
da al consumidor. Conseguir una con-
figuracion como centros especializa-
dos en una oferta integral de produc-
tos de la compra cotidiana. Maxima
integracion en un proyecto comdadn.
22 Incorporar una nueva formula de
gestion. Una oferta mas amplia en
unas instalaciones remodeladas fisi-

ca y funcionalmente son condicién
necesaria pero no suficiente para ga-
rantizar el logro del objetivo de cam-
bio perseguido. Aspectos como el ho-
rario adecuado a las necesidades del
comprador moderno, la prestacién de
servicios de interés, el trato persona-
lizado adecuado, la gestion y promo-
cion del mercado, son de una gran im-
portancia y requieren un profundo
cambio de mentalidad, tanto en to-
dosy cada uno de los operadores, co-
mo en la propia asociacién de comer-

[
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ciantes, institucién que debe estimu-
lar y canalizar este cambio. Hace fal-
ta articular una verdadera estructura
empresarial. Los comerciantes tie-
nen que abandonar progresivamente
los esquemas tradicionales para con-
vertirse en gestores de sus nego-
cios.

Se desprende una idea general que
es necesaria que sea aceptada por
los comerciantes de un mercado: hay
que pasar a un nivel superior de ges-
tién que incluya conceptos empresa-
riales en una concepcién global del
centro.

En el término gestion aplicada a mer-
cados podria distinguirse en dos am-
bitos diferenciados: el que afecta a
los negocios individuales de los ope-
radores incorporados y el que se re-
fiere al mercado propiamente dicho
considerado como un todo 0 como un
producto.

Los tres ejes sobre los que debera gi-
rar la direccion de la nueva gestion
son: gestion comercial, implicacion
del vendedor y profesionalidad en la
gestion. Para que la gestion comer-
cial sea efectiva debe estar profesio-
nalizada y ello comporta un equipo
gestor capaz y competente que pro-
yecte el futuro del mercado, que sepa
implicar a los operadores y no solo so-
lucionar temas meramente adminis-
trativos.

3? Incorporar una nueva prestacion de
servicios: reconversion del formato.
Incorporando elementos innovado-
res. La demanda de servicios comer-
ciales ha de ser considerada como
uno de los factores determinantes
para definir la estrategia de la oferta:
Servicios Prioritarios:

—Surtido y presentacién acorde con

las necesidades de los clientes.

—Presencia y uniformidad de los co-

merciantes.

—Limpieza del mercado.

—lluminacién y actuacion sobre el mer-

chandising de seduccion.

—Fidelizacién de los consumidores fi-

nales.

—Ofrecimiento de servicio a domicilio.

—Desarrollo de acciones de comunica-
cién a los clientes potenciales.

—Modificacion de filosofias de actua-
cién: de mercado a centro comer-
cial.

—Posible creacién de marcas Unicas.
Las marcas de distribucién son un
instrumento estratégico de primer
orden dentro de la politica comercial
de cualquier empresa del sector. No
sblo porque con ella puede obtener
un 10% o mas de sus ventas totales,
sino también por el conocimiento de
la empresa y la diferenciacion de los
establecimientos comerciales que
se consigue.

—Incorporacién de servicios adiciona-
les a la venta (servicios de pago,
merchandising, servicios relaciona-
dos con los clientes, etc.).

42 Conocer el comportamiento del con-
sumidor final. EI mercado municipal
compite con otras férmulas comer-
ciales, lo que obliga a estudiar el
comportamiento del consumidor fi-
nal. El mercado municipal minorista
debe adaptar su oferta comercial a
las caracteristicas de los segmentos
de consumidores con la finalidad dlti-
ma de conseguir fidelizarle mediante
la mejora de la calidad del servicio. El
mercado debe realizar una oferta de
atributos comerciales que se ajusten

1058

a las demandas del segmento de mer-
cado objetivo. Por consiguiente debe-
ra ofrecer una combinacion de varia-
bles que resulte atractiva para su
segmento objetivo y asi poder conver-
tirse en el formato elegido por los
compradores.

Plantear la incorporacion de super fi-
cies medianas o pequenas del tipo de
supermercado o incluso tienda des-
cuento. El objetivo no es otro sino
conseguir un acto Unico de compra.
Los mercados deben reconvertirse en
centros especializados en productos
de la compra cotidiana.

Los mercados deben luchar por captar
un publico mas joven (menor de 40
anos) y con mayor poder adquisitivo,
fidelizandolo. Esto nos lleva a la impe-
riosa necesidad de apostar por el am-
biente y la decoracion.

5% Desarrollo real de nuevas formulas
de cooperacion con la Administracion
municipal.

Una vez transformada la estructura
comercial del Mercado en un centro
especializado en productos de la
compra cotidiana creando una ima-
gen de marca definida se abririan las
posibilidades de gestionarlo profesio-
nalmente como una gran superficie.

Con una ventaja frente a las grandes
superficies: la existencia de un per-
sonal compuesto por auténticos pro-

[
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fesionales de la alimentacion. Quera-
mos o no el futuro de los mercados
pasa por su diferenciacion respecto a
otros formatos, a través de la modifi-
cacion de sus atributos internos y ex-
ternos y el mantenimiento de aque-
llos que constituyen su originalidad,
hasta llegar al desarrollo de un posi-
cionamiento fundamentado en su re-
novacion integral en una nueva for-
mula comercial, vinculada al centro
comercial de proximidad, que facilite
la fidelizacién y atencién de los dife-
rentes segmentos, potenciales clien-
tes del mercado.

6° Incorporar las siguientes pautas de
actuacion:

—La satisfaccion de las necesidades
del usuario: conocer las pautas de
comportamiento del consumidor del
siglo XXI.

—La rentabilizacion de la empresa: se
trata de ajustar la oferta a la deman-
day rentabilizar la superficie del es-
tablecimiento.

—Actuacion directa sobre la oferta de-
terminando la mezcla comercial mas
Optima.

—Blsqueda de la fidelizacion de la
clientela

—Remodelacion fisica del mercado y
sus puestos.

—Involucracién directa del comercian-
te en la financiacion y en la gestion
del futuro mercado.

—Desarrollar programas de formacion
y asistencia técnica a los comer-
ciantes, de caracter intensivo y so-
bre todo préactico.

—Debe existir una gestién comercial
Unica y con criterios de Centro Co-
mercial. Estrategias conjuntas en
materia de publicidad, promocién y
la mejora e incorporacion de nuevos
servicios comunes y actividades
complementarias:

—Flexibilidad de horarios.

—Facilidad de accesos. Aparcamien-
tos. Medios de Transporte.

—Servicios financieros. Tarjetas de
Crédito o del propio mercado.

—Mejora de la movilidad interna, carri-
tos, caja central de compras .

—Incorporaciéon de nuevos servicios:
consigna frigorifica, cafeterias, ma-
yor superficie por puesto .

LA PLANIFICACION ESTRATEGICA
APLICADA A LOS MERCADOS
MINORISTAS COMO
PRODUCTO/ESTABLECIMIENTO

En la actualidad existen, por un lado,
grandes superficies con una politica de
precios muy competitiva, utilizando téc-
nicas de marketing avanzadas, transmi-
tiendo imagen de calidad, higiene, mo-
dernidad, comodidad, etc.; y, de otro la-
do, se observa la existencia de merca-
dos con una politica de precios no unifi-
cada, en absoluto competitiva con las
grandes superficies, con una imagen en
algunos casos inadecuada , debido al
envejecimiento y la falta de planificacién
en el desarrollo de los centros, con una
politica de marketing inexistente que en
la mayoria de los casos se resume a es-
perar que el plblico acuda al estableci-
miento, con una oferta comercial que no
sigue ninguna pauta en cuanto a su ocu-
pacion y otros aspectos que, en resu-
men, dejan a los mercados en una situa-
cién enormemente desfavorable frente a
otras ofertas comerciales.

La venta en mercados no ha evolucio-
nado en las Gltimas décadas mas que en
pequenos detalles, circunstancia que
plantea un alto grado de incertidumbre
sobre su futuro. Un futuro en el que
MERCASA cree si el mercado minorista,
que no deja de ser un ente vivo con una
idiosincracia particular y que se aseme-

ja a una empresa, se adapta a los cam-
bios en su entorno buscando satisfacer
las nuevas necesidades que, como el
consumidor, cambian con el paso del
tiempo.

¢JEs consciente el pequeno comercio
que un Plan estratégico puede ayudarles
a hacer frente a las principales dificulta-
des en las que se encuentra inmerso? El
Plan estratégico es una herramienta de
gestion para las empresas de distribu-
cion. Es el plan maestro que la direccion
del mercado adopta en un momento con-
creto respecto a lo que hara en los pré-
ximos tres anos para lograr ser sufi-
cientemente competitivo y para lograr
satisfacer los objetivos estratégicos
marcados en cuanto a crecimientoy ren-
tabilidad o simplemente de supervivien-
cia o consolidacion en el sector.

Se apuesta en por la estrategia enten-
dida como un conjunto consciente, racio-
nal y coherente de decisiones que un
mercado tomaria sobre acciones a em-
prender y sobre recursos a utilizar, que
permitiria alcanzar los objetivos finales
de la empresa u organizacion, teniendo
en cuenta las decisiones que en el mis-
mo campo toma o puede tomar la com-
petencia, y teniendo en cuenta también
las variaciones externas tecnolégicas,
econémicasy sociales.

La estrategia consiste sencillamente
en adecuar nuestros factores internos a
los factores externos con el fin de obte-
ner la mejor posicién competitiva. No hay
ningln viento favorable para el que no sa-
be a que puerto se dirige. Una planifica-
cion estratégica debe ser capaz de crear
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una verdadera marca de clase que responda a la necesidad de
adaptacion a los nuevos habitos y necesidades de los consumi-
dores. En consecuencia, el pequeno comercio tiene todas las
bazas para ser el primero en fidelizacion. Puede seguir ofrecien-
do sus productos con buenas posibilidades; siempre que se
adapte a las nuevas condiciones del mercado: orientarse decidi-
damente al cliente para satisfacerle con un servicio atentoy de
calidad, y buscar su espacio propio fuera del terreno de las gran-
des superficies.

MERCADOS MUNICIPALES MINORISTAS: GARANTIA DE
CALIDAD. LA CALIDAD COMO ORIENTACION AL CLIENTE

El concepto de calidad como orientacion al cliente se ha asen-
tado hoy con firmeza en la cultura empresarial de las mejores or-
ganizaciones. La calidad es un factor estratégico.

El concepto de calidad significa, en su origen, calidad de pro-
ducto. Ahora bien gestionar la calidad significa implantar una
nueva filosofia cuyo objetivo es dar al cliente lo que desea. El
consumidor debe percibir que los productos y servicios han sido
disenados en atencion a sus necesidades, que su opinién es te-
nida en cuenta y que en caso de surgir problemas, la empresa
ofrece soluciones rapidas y efectivas. Esto significay exige que
cada organizacion sea capaz de identificar, interiorizar y satisfa-
cer de forma continua las expectativas de sus clientes. En este
sentido, la calidad es un factor estratégico global y de naturale-
za dinamica. Ahora es el momento de asimilar e interiorizar esta
ideay ponerla en marcha de manera inmediata.

De acuerdo con esta filosofia, desde MERCASA desarrollamos
el Programa Nacional de Remodelacion y Modernizacion de Mer-
cados Minoristas, reconocido como “Mejor Practica Europea de
Comercio”. Una oferta de servicios que se apoya en los conve-
nios que MERCASA tiene firmados con diversas instituciones
como son el Ministerio de Fomento, la Federacion Espanola de
Municipios y Provincias FEMP, la Diputacién de Barcelonay con
la Federacion Comercio Agrupado y Mercados de la Comunidad
de Madrid COCAM. En el primer caso, el convenio con el Minis-
terio de Fomento esta orientado a impulsar la rehabilitacion de
Mercados Minoristas Municipales, ubicados en edificios histori-
co-artisticos. El resto de convenios permiten abordar y desarro-
llar, a través de diversos estudios técnicos previos de viabilidad,
la reforma de los mercados municipales. Actualmente por el De-
partamento de Estudios y Formacion de MERCASA se estan de-
sarrollado més de 60 proyectos de remodelacion. W

ROBERTO ALONSO GORDON

Jefe del Dpto. de Estudios y Formacion
Empresa Nacional MERCASA

NOTA

(1) Este trabajo fue presentado como ponencia en el lll Encuentro Nacional
de Mercados Municipales Minoristas, organizado por MERCASA y la Federa-
cion Nacional de Municipios y Provincias (FEMP), que se celebré en Zarago-
za en abril de 2003.
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| comercio conforma el tejido social
de las ciudades. La aglomeracion
de actividades en torno al comer-
cio es el origen de vida urbana. Donde hay
comercio hay vida social, Turismo, indus-
trias, residencias... Este papel nuclear
del comercio requiere una aproximacion
a un modelo expositivo del contenido es-
pecifico de los mercados de abastos en
torno atres ideas fundamentales:
—La proximidad como factor econémico
y sociolégico.
—Larevitalizacién de la ciudad en térmi-
nos comerciales.
—El entorno de innovacién y el comercio
de calidad.

En la situacién compleja y polimorfa
de la distribucion comercial actual se
observa una dicotomia basica entre la
distribucién masiva y la distribucion es-
pecializaday de calidad. Esta distincion,
apuntada en el plano tedrico, pero no su-
ficientemente desarrollada permite abrir
nuevos surcos de pensamiento que son
el objeto primordial de este trabajo.

LA PROXIMIDAD COMO FACTOR
ECONOMICO Y SOCIOLOGICO

En la literatura anglosajona se puso de
moda en los anos 60 y 70 hablar de los

l JAVIER CASARES RIPOL

Los mercados municipales
y el futuro de las ciudades o

Catedratico de Economia Aplicada. Universidad Complutense de Madrid

procesos de contraurbanizacion (aleja-
miento de las ciudades) en contraposi-
cién a las tendencias hegemonicas de
los procesos de urbanizacion.

Sin embargo, en los Gltimos arnos el
desarrollo de la vuelta a la ciudad y los
procesos de conurbanizacion (unién de
ciudades y pueblos) dominan el panora-
ma del analisis demografico y urbano.

Los mercados de abastos tienen una
clara orientacion competitiva en torno a
la proximidad. Ahora bien, ¢cuales son
los factores que justifican la defensa de
la proximidad como un valor en alza en
contraposicion al modelo de comercio
periférico?. Vamos a exponer cinco ele-
mentos de reflexion:

1. La conformacién de las ciudades.
Mas del 70% de la poblacién residira en
ciudades de mas de 10 millones de habi-
tantes en el ano 2025. La poblacion re-
quiere un comercio cercano para abas-
tecerse.

2. Los cambios demograficos. La pira-
mide poblacional sufre diversos cambios
y hay que tener en cuenta el impacto
creciente de la tercera edad (que alcan-
zara cerca del 25% de la poblacion en el
ano 2005). También los hogares (aco-
modados y modestos) sin ninos valoran

altamente la proximidad (véase el cua-
dron®1).

3. La calidad de vida. Este nuevo objeti-
vo econdémico y social se vincula, en re-
lacion con el comercio, con los siguien-
tes aspectos:

—Disminucién de la congestion del tra-
fico.

—Disponibilidad de tiempo de ocio.

—Seguridad alimentaria (cuando hay
crisis alimentarias “mediaticas” los
mercados municipales se convierten
en “refugios” de calidad).

—Informacién amplia y precisa al con-
sumidor (lo cual se vincula con los
aspectos de comercio de calidad).

4. Los propios servicios de acercamien-
to de los mercados municipales. Las
consignas centralizadas, la entrega a
domicilio y, en general, la aplicacién de
nuevas tecnologias incrementan el valor
de la proximidad de los comercios espe-
cializados.

5. Las metapreferencias. Junto a las
preferencias de primer érden (orienta-
das por los gustos) aparecen las meta-
preferencias (orientadas por los valores)
(Casares, 1.995). En el cuadro 2 se po-
nen de manifiesto algunas metapre-
ferencias.

[
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PAREJAS CON DOBLE SUELDO

HOGARES ACOMODADOS

TERCERA EDAD

EN 1997 (%)

EN 2005 (%)

VALORES DE UN ESTABLECIMIENTO

IMAGEN (40), CALIDAD (30) Y HORARIO (30)

IMAGEN (50), CALIDAD (30) Y PROXIMIDAD (30)

PROXIMIDAD (70), CALIDAD (20) E IMAGEN (10)

En el campo del comercio detallista
también se plantean interesantes ejem-
plos:

—Preferencia por las grandes superfi-

cies por su componente ltdico.

—Preferencia por los grandes almace-
nes por el componente simbdlico del
consumo.

—Preferencia por el pequeno comercio
por la relacion social y civica esta-
blecida.

—Preferencia por los mercados munici-
pales por el sello simbélico de cali-
dad

—Preferencia por el comercio de proxi-
midad por su contribucion a la vitali-
dad urbana (luz, alegria, abasteci-
mientos urgentes...)

Estos aspectos permiten reflexionar
sobre la importancia de los elementos
valorativos en la decisién de compra del
consumidor.

Adicionalmente hay que tener en
cuenta la emergencia de gente “joven
mayor” (nifos y adolescentes que adop-
tan papeles de la gente mayor) y de la
gente “mayor joven” (adultos que man-
tienen estilos de vida jovenes). Esta si-
tuacion contribuye a la segmentacion
del mercado detallista 'y a la necesidad
de la adaptacion competitiva de las di-
versas formas comerciales.

LA REVITALIZACION DE LA CIUDAD

EN TERMINOS COMERCIALES

Las ciudades son hijas del comercio (Pi-
renne). El ciclo de vida de las formas co-
merciales no afect6 a esta relacion filial

(SEPTIEMBRE 2001).

2°. QUEMA DE HAMBURGUESERIAS DE CAPITAL NORTEAMERICANO EN INDONESIA

4°. ADQUISICION DE PRODUCTOS DE ORIGEN GALLEGO EN TERMINOS SOLIDARIOS CON LA

SITUACION DERIVADA DE LA MAREA NEGRA.

durante la segunda mitad del siglo XIX y
los dos primeros tercios a pesar del de-
sarrollo de las grandes superficies urba-
nas que suponen una intensificacion del
caracter comercial de determinados lu-
gares de la ciudad. Pensemos en algu-
nos casos relevantes:

—Los centros de barrio a través de los
mercados municipales.

—Los almacenes populares en los cen-
tros y subcentros urbanos (Sepu, Sar-
ma, Galeprix... en Espana).

—Los grandes almacenes en el centro
de la ciudad o en zonas de notable pro-
yeccion: Macy's en Nueva York (1859),
Au Bon Marché en Paris (1869), El Cor-
te Inglés (1940) y Galerias Preciados
(1943) en Espana... Estas formas contri-

buyen a consolidar y jerarquizar la trama
urbana.

Sin embargo, a partir de la década de
los 70 del siglo XX se produce el proce-
so de contraurbanizacion en términos
comerciales. En 1968 habia 22 grandes
superficies periféricas en Francia, en
1980 se contabilizan 350 y en 2002 hay
alrededor de 1.150.

De la oferta de bienes de consumo co-
tidiano se pasa a una oferta de bienes y
servicios muy amplia y profunda con el
desarrollo de centros y parques comer-
ciales y grandes superficies especializa-
das que determinan la aparicién de un
espacio complejo surcado por una multi-
plicidad de desplazamientos motoriza-
dos cruzados (Ascher, 2001).

[
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2. EL ESPLENDOR DE LAS CALLES Y ZONAS URBANAS SE BASA EN EL COMERCIO

(ESCAPARATES, PATRIMONIO HISTORICO...).

4. LAS GRANDES CIUDADES SE CONSTITUYEN EN PARQUES COMERCIALES DE
CARACTERISTICAS NODALES (MERCADO REEXPEDIDOR, EJE DE OPERACIONES
COMERCIALES, CENTRO LOGISTICO).

FUENTE. Elaboracion propia.

2. HETEROGENEIDAD. NO SON FACILMENTE ESTANDARIZABLES. EL ENTORNO DE INNOVACION

Y EL COMERCIO DE CALIDAD

La nueva literatura sobre el urbanismo
plantea la idea del entorno o medio de in-
novaciéon como conjunto de relaciones
articuladas en un sistema de produc-
cién, una culturatécnicay unos actores.
En este contexto, la atmoésfera comer-
cial surge en el entramado urbano vincu-
En conclusion, las ciudades quedan  estan cambiando siguiendo las siguien-  landose con los transportes, comunica-

4. PRODUCTIVIDAD DIFUSA. DIFICIL DE MEDIR Y SE PUEDEN EXTERNALIZAR A OTROS

SECTORES.

FUENTE. Elaboracion propia.

conformadas de manera multipolar en  tes orientaciones: ciones, informaciones etc.
torno a cinco vertientes fundamentales -Se rodean de pequenas tiendas (se En el marco general de que los merca-
(cuadro n® 3). erigen en “locomotoras” de centros  dos de abastos suponen una garantia de
Si meditamos sobre el papel de las su- comerciales). calidad hay que senalar la conveniencia
perficies periféricas hay que senalar que —Tienden a disminuir la superficie de  de administrar y consolidar los vocablos
los centros comerciales subregionales venta. comercio de calidad como sustitutivos
(entre 15.000 y 40.000 m2) provocan —Se instalan en las ciudades. energéticos de los utilizados hasta el
hasta 65 viajes por cada 100 m2 de su- —Disminuyen el umbral de poblacion ~ momento: comercio tradicional, ultra-
perficie de venta (L6pez Lucio, 2002). abastecida (de un nicleo de merca-  marinos, especialistas, comercio de pro-
En consecuencia, el aparcamiento es do de 150.000 personas se ha pasa-  ximidad, etc.
la clave de béveda del desenvolvimiento do a 50.000 personas). El elemento nuclear del comercio de
de estos centros (al menos 10 plazas —-Se adaptan funcionalmente (hiper- calidad es la prestacién de servicios que
por cada 100 metros cuadrados de su- mercados de “servicios”). presentan las caracteristicas que se se-
perficie de venta). -Se hacen la competencia a si mis-  falan en el cuadro n° 4. Se puede afirmar
Ahora bien, los hipermercados actua- mas (para consolidar el “valor adminis-  metaféricamente que los establecimien-
les —en su modificacion generacional-  trativo” de los terrenos utilizados). tos se convierten en “casas de cristal”.
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1. SURTIDO: AMPLITUD Y CALIDAD.

2. CARACTERISTICAS DE LOS VENDEDORES.

. FIABILIDAD: GARANTIA, SEGURIDAD, STOCKS SIN RUPTURAS.

. REACTIVIDAD: ATENCION AL CLIENTE, GESTION DE COBROS.

. EMPATIA: ENTENDIMIENTO DE LOS CLIENTES Y SUS NECESIDADES.

. ACCESIBILIDAD: TAMANO, APARCAMIENTO, HORARIOS, INFORMACION...

N o o |~ @

. CREDIBILIDAD: CONFIANZA, EXPERIENCIA, PRESTIGIO, IMAGEN.

Hay que tener en cuenta que la compe-
tencia actual en el comercio no se redu-
ce al ambito interformatos sino que se
desarrolla entre palos comerciales (cen-
tro urbano versus periferia; zonas resi-
denciales versus areas comerciales arti-
ficiales; centro comercial abierto versus
centros comerciales cerrados etc.).

La calidad de servicio percibida se vin-
cula con la satisfaccion del consumidor
y la consiguiente repercusion en el volu-
men de ventas. Los elementos determi-
nantes fundamentales son los expues-
tos en el cuadro n® 5.

Estos aspectos pueden ser medidos
por diversos indicadores como puedan
ser los siguientes:

eFiabilidad

—Ndmero de reclamaciones/Numero

de entregas.

—Ndmero de retrasos/Total de pedi-

dos.

eAccesibilidad

—Transporte publico.

—Ndmero de plazas de aparcamiento.

—Tiempo de espera medio.

eReactividad

—Encuesta a clientes.

eEmpatia

—Ndmero de consultas de los clien-

tes/Ndmero de entregas.
eCredibilidad

—Cuota de mercado

—Aumento de la productividad (Ventas

por empleados en el ano n/ventas
por empleado en el ano n-1)

En definitiva, y siguiendo los conoci-
dos planteamientos de Porter y la adap-
tacion al comercio detallista de Zeith-
mal, Parasuraman y Berry se trata de

buscar por via de la diferenciacion mejo-
rar la calidad percibida del servicio en-
tendida como un creciente ajuste entre
las expectativas y las percepciones de
los resultados (proceso de evaluacion
continua).

Todos estos aspectos deben comple-
tarse con la promesa estética (referida a
lo sensible) del valor de uso. Es decir,
hacer atractiva la compra en funcioén de
la presentacion y atraccion del estable-
cimiento que se vincula con la calidad ya
senalada.

CONCLUSIONES

La sociedad actual se caracteriza por la
sobrepresencia del reflejo de los bienes
del mundo. Se ha vuelto del revés el afo-
rismo de Ovidio —ignoti nulla cupido (no
se desea lo desconocido)-.

En el contexto senalado, el comercio
-y particularmente los mercados muni-
cipales—tienen que adaptarse al entorno
y servirse de sus valores diferenciales
en torno al comercio de calidad y la si-
tuacion en latramaurbana. W

JAVIER CASARES RIPOL
Universidad Complutense de Madrid

NOTA

(1) Este trabajo fue presentado como ponen-
cia en el lll Encuentro Nacional de Mercados
Municipales Minoristas, organizado por MER-
CASA y la Federacion Nacional de Municipios
y Provincias (FEMP), que se celebr6 en Zara-
goza en abril de 2003.
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istintos factores han dado lugar a

una profunda transformacion de

la morfologia de las ciudades que
ha tenido como consecuencia, entre
otras, la pérdida de vitalidad del centro
de las ciudades. Una de sus manifesta-
ciones mas claras es la transformacion
del comercio localizado en los entornos
urbanos de centro de ciudad (al que lla-
maremos en adelante “comercio urba-
no”). De entre las consecuencias que
ello ha tenido sobre éste comercio des-
tacaremos ahora las siguientes.

Buena parte de los centros de comer-
cio tradicionales han perdido actividad
en paralelo con la disminucioén del nime-
ro de habitantes y el envejecimiento de
la poblacién de su entorno; asi como con
la evolucioén de los comportamientos de
compra de los individuos, tendentes a la
compra en establecimientos, individua-
les o colectivos, de gran tamano situa-
dos en los nuevos centros de compra Su-
burbanos o periurbanos.

La pérdida de actividad ha motivado la
desaparicion de muchos comercios del

centro de las ciudades, especialmente
pequenos establecimientos de alimenta-
cioén no perecedera y de pequenos esta-
blecimientos independientes de articu-
los de equipamiento de las personas y
de equipamiento del hogar. Estos esta-
blecimientos han sido sustituidos sé6lo
parcialmente por otros comercios de
mayor tamano y en gran nimero perte-
necientes a cadenas sucursalistas o
franquiciadas con menor arraigo en sus
localizaciones, lo que hace que se dismi-
nuyan las intercambios con otras activi-
dades del entorno urbano. Todo ello se
ha constituido en un factor redundante
de pérdida de vitalidad del centro de las
ciudades y, consecuentemente, del co-
mercio urbano.

Los centros comerciales no planifica-
dos tradicionales (las “calles” o “zonas
comerciales” tradicionales) o bien han
desaparecido, quedando en la actuali-
dad s6lo vestigios de su antigua pujanza
comercial (2), o bien se han transforma-
do reorientando su mezcla comercial ha-
cia laventa de productos culturales y de

entretenimiento; hacia las actividades
de ocio y restauracion, en muchos casos
ligadas a la actividad turistica, o en bue-
na parte de los casos se han desplazado
hacia nuevas localizaciones.

Estas transformaciones también han
afectado al comercio de alimentacion,
l6gicamente, pero la evolucién de este
comercio presenta algunos rasgos ca-
racteristicos. En primer lugar, se mantie-
ne un nivel de demanda “local” impor-
tante para el comercio de alimentacion,
debido a la poblacion del centro de ciu-
dad que o no tiene los medios suficien-
tes (falta de automdvil particular o de
transporte puablico) o tiene impedimen-
tos (personas de edad avanzada, por
ejemplo) para desplazarse a los estable-
cimientos suburbanos de gran superficie
0, simplemente, prefiere realizar la com-
pra de productos de alimentacién sin ne-
cesidad de salir de su entorno. Junto a
esta demanda, vuelve a mostrarse una
mayor preferencia por la compra en es-
tablecimientos de proximidad por un sig-
nificativo ndmero de compradores, tal

[
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vez, después de constatar que no se me-
joran apreciablemnte los términos de la
compra de productos de gran consumo
cuando se realiza en establecimientos
de gran superficie periurbanos.

En segundo lugar, la permanencia y
renovacion de ciertos formatos comer-
ciales tradicionales, como son los Mer-
cados Municipales, que continGan ofre-
ciendo una amplia oferta de productos
en fresco, entre la que los consumidores
pueden mejorar su capacidad de elec-
cion de calidades y precios, junto con la
renovacion del comercio de alimenta-
cién no perecederay de otros productos
de gran consumo, fundamentalmente
por el desarrollo y consolidacion urbana
del formato supermercado, han propicia-
do que no sblo se mantenga una buena
parte del comercio urbano, sino que en
muchos casos, se hayan desarrollado
nuevos centros comerciales no planifi-
cados, calles o zonas comerciales, de
proximidad.

Por tanto, existe una oportunidad pa-
ra regenerar el centro de las ciudades a
través del desarrollo del comercio de
proximidad (3). En este articulo nos pro-
ponemos revisar como los Mercados
Municipales pueden ser una pieza funda-
mental en el proceso de renovacion y
modernizacion del comercio urbanoy, en
esa medida, ser un factor importante en
la vertebracién de las tramas urbanas.
Para ello hacemos una propuesta inicial
afirmando la validez de los Mercados
Municipales como factores de transfor-
macién y modernizacién del comercio
minorista de proximidad. A continuacion
se plantea, en primer lugar, cual es la
evolucion del entorno del comercio mi-
norista en la que habra de plantearse el
potencial renovador de los Mercados
Municipales; en segundo lugar, cual pue-
de ser el proceso de evolucién de los tra-
dicionales centros comerciales no plani-
ficados de proximidad, hasta llegar a
ser, en la mejor solucién, “centros co-
merciales a cielo abierto” de compra co-
tidiana; y finalmente, a modo de conclu-
siones, las posibles repercusiones de es-
te proceso sobre el comercio urbano.

DEL ZOCO A LOS CENTROS
COMERCIALES TEMATICOS: SIEMPRE
EL PRINCIPIO DE LA “COMPRA EN UN
SOLO ESTABLECIMIENTO”.

El comercio ha tendido siempre, desde
los albores de la humanidad, a constituir
aglomeraciones de establecimientos
que dan lugar a la aparicion de “centros
de compra”. En funcién del nivel de de-
manda, las aglomeraciones de comercio
han sido permanentes, como los zocos
de las legendarias ciudades mesopotéa-
micas o los actuales centros comercia-
les, o periédicos, como las ferias caste-
llanas medievales, o las actuales ferias
o0 los mercadillos ambulantes.

El principio es el mismo: facilitar la
venta a los productores —convocando a
la demanda dispersa—y mejorar la capa-
cidad de eleccion de los consumidores
0, en general, de los compradores —reu-
niendo un gran conjunto de oferta—. Am-
bos, oferentes y demandantes, demues-
tran un apreciable grado de racionalidad
econdémica acudiendo a los “centros de
compra”.

—Los consumidores mejoran los térmi-
nos de realizacion de sus compras mejo-
rando, de una parte, su capacidad de
eleccion y, de otra parte, disminuyendo
los costes no monetarios, pero igual-
mente relevantes, de sus compras. En
un centro de compras donde existe una
oferta diversa y amplia, un comprador
puede elegir el producto que mas se ade-

cua a su preferencia en cuanto a la rela-
cién calidad/precio, mientras que dismi-
nuyen los costes de compra no moneta-
rios —como los de informacién o despla-
zamiento- al poder realizar la seleccion
y la compra de diversos articulos de un
s6lo viaje y ante un amplio surtido.

—-Los vendedores, los establecimien-
tos situados en un centro comercial del
tipo que sea, se benefician de la atrac-
cioén conjunta que ejercen el total de es-
tablecimientos, mucho mas alla de la
atraccion que sea capaz de tener cada
establecimiento aislado. Estos se bene-
fician de un mayor nimero de visitantes
del centro, que son potenciales compra-
dores aln cuando el motivo inicial de su
visita al centro haya sido distinto de la
compra en un determinado estableci-
miento, dandose complementariedades
e intercambios de compradores entre
los distintos establecimientos de un
centro comercial.

-Asi, es l6gico que exista una tenden-
cia del comercio minorista a localizarse
en agrupaciones de establecimientos
que forman centros de compra o centros
comerciales. Esta tendencia a la locali-
zacion del comercio minorista es una de
las principales y mas firmes caracteris-
ticas de la evolucion del comercio mino-
rista actualmente.

La evolucién de la demanda de los
consumidores, junto con otros “factores
de entorno” del comercio —aunque no
por eso poco importantes— como la pla-
nificacién urbanistica o las condiciones
laborales, refuerzan esta tendencia a la
vez que condicionan la evolucién del co-
mercio y de los propios centros de com-
pra o centros comerciales. Al respecto
pueden destacarse las siguientes carac-
teristicas en la evolucion actual de los
centros de compras (4).

-Se incrementa la proliferacion de
centros comerciales, tanto planificados
como no planificados, en detrimento del
pequeno comercio aislado e indepen-
diente.

—-Incremento de la especializacion de
los centros comerciales segun el tipo de
compra —cotidiana, normal o de especia-
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lidad—, lo que implica que las agrupacio-
nes comerciales replanteen su mezcla
comercial hacia la satisfaccion de un ti-
po de compra determinado.

-Simultaneamente y como conse-
cuencia de la proliferacion y especiali-
zacion de los centros comerciales, se
produce un desarrollo del formato “cen-
tro comercial”. Entre los planificados,
este fendmeno da lugar a la aparicién de
distintas “generaciones de centros co-
merciales”, mientras que en los no plani-
ficados da lugar a la aparicién de los que
se han dado en llamar “centros comer-
ciales a cielo abierto” (5).

—Todo este proceso ha provocado la
redefinicién de la oferta minorista del
comercio de proximidad, dando lugar a
la aparicién de nuevas localizaciones pa-
ra el comercio minorista de productos
de gran consumo, y a la modificacion de
los centros de compray a la aparicion de
nuevas centralidades de comercio mino-
rista, tanto por el desplazamiento de los
antiguos centros de compra, como por
la aparicion de nuevas aglomeraciones
de comercios minoristas.

DE LA “CALLE COMERCIAL”
TRADICIONAL AL “CENTRO COMERCIAL
A CIELO ABIERTO” DE COMPRA
COTIDIANA, O A LA DESAPARICION DEL
PEQUENO COMERCIO TRADICIONAL

La evolucion de las empresas comercia-
les 0, en nuestro caso, de los pequenos
negocios minoristas depende de como
anticipen el futuro y de las medidas que
tomen en consecuencia, en cuanto a la
evolucién de los comportamientos, habi-
tos y preferencias de los consumidores,
y de la reaccion de la competencia,
existente o potencial, como temprana-
mente senal6 Blizzard (6).

En el grafico n® 1 se presentan las al-
ternativas extremas que pueden darse
ante la modificacion de las condiciones
de demanda de una aglomeracion de co-
mercio existente que da lugar a un cen-
tro comercial no planificado y las posi-
bles consecuencias de la respuesta
adoptada tras de la modificacién de la
demanda.

Supongamos una aglomeracion de co-
mercios minoristas de productos de
gran consumo —alimentacion, en fresco

y perecederos, y de aseo personal y
mantenimiento del hogar- que dan lugar
a una calle o zona comercial tradicional,
en la que la demanda se incrementa,
bien por la mayor capacidad de gasto de
los habitantes del entorno, bien por el in-
cremento de poblacién.

Y que con ello se modifican las pre-
ferencias de gasto y de compra de los
consumidores. En el grafico se contem-
plan dos situaciones extremas de reac-
cién o no reaccion.

En el primer caso, no reaccion, es de-
cir, de inadaptacion del comercio a las
nuevas demandas de los consumidores,
las consecuencias son claras. Los distin-
tos establecimientos iran perdiendo la
preferencia de los consumidores, que-
dando reducida su demanda a los mer-
cados cautivos formados por los consu-
midores con impedimentos para despla-
zarse a otros establecimientos alejados
de su lugar de residencia; la atraccién
comercial del conjunto de estableci-
mientos ira disminuyendo y, finalmente,
el centro de compras perdera el caracter
de centralidad.
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La inadaptacion a la evolucién de las
condiciones de la demanda puede ser de-
bida, como senala Blizzard (7), a una ma-
la o insuficiente interpretacion de la evo-
lucién de la demanda, o a la incapacidad
de los comercios establecidos para abor-
dar las reformas necesarias en los esta-
blecimientos, bien sea por incapacidad fi-
nanciera, por aversion al riesgo o, sim-
plemente, por falta de expectativas de
que el negocio familiar pueda llegar a ser
una empresa con continuidad.

Si recordamos las condiciones de evo-
lucién del comercio minorista de alimen-
tacion senaladas antes, las tendencias
de evolucién suponen necesariamente
el incremento del tamano de los estable-
cimientos y la localizacion del comercio
en centros de compra que cuentan con
un elevado grado de especializacion y un
tamano suficientes como para ejercer
atraccion comercial sobre el entorno, en
competencia con nuevas grandes super-
ficies comerciales. L

a cuestion entonces radica en quién
es capaz de abordar el inicio de la reno-
vacion del centro de compras, de la calle
0 zona comercial, cumpliendo la condi-
cién de representar un incremento y mo-
dernizaciéon de la oferta minorista que
renueve y refuerce competitivamente la
atraccion comercial del centro de com-
pras, en nuestro caso, de productos de
gran consumo.

Este es la segunda posibilidad que se
contempla en el grafico: ante la evolu-
cion de la demanda se implanta 0 mo-
derniza un establecimiento de mediana
o gran superficie como un mercado mu-
nicipal (8).

El proceso que se puede iniciar a par-
tir de aqui parece claro: los pequenos
comercios del entorno del mercado mu-
nicipal empezaran un proceso de reno-
vacion apoyados en la mayor capacidad
de atraccién comercial de la nueva o re-
novada gran superficie comercial que
es el mercado municipal, lo que a su vez
supondra un reforzamiento de la centra-
lidad del conjunto de establecimientos
de la “calle o zona comercial” y, en defi-
nitiva, una mejora de su capacidad de

atraccion comercial y su competitivi-
dad. En un estudio reciente (9) se pone
de manifiesto como la implantacién de
una relativamente grande superficie co-
mercial minorista en un centro de com-
pra de productos de gran consumo pue-
de desencadenar un proceso de renova-
cién y modernizacién del comercio mi-
norista de su entorno que revitaliza la
competitividad del propio estableci-
miento de —relativa— gran superficie, co-
mo la de los establecimientos de su en- de proximidad y, por tanto, un motor
torno. de la renovacion de las tramas urba-

Finalmente, a modo de conclusiones, nas. N
podemos afirmar que:

—EI comercio minorista de proximidad

tiene vitalidad suficiente para evolu-
cionar.

—EI comercio minorista de proximidad
produce servicios apreciados por los
consumidores, que redundan en un
reforzamiento de la competencia in-
terformatos comerciales (10).

-Y, en definitiva, que la renovacion y
modernizacién de los Mercados Mu-
nicipales puede ser motor de la mo-
dernizacién del comercio minorista

ALFONSO REBOLLO AREVALO
Universidad Auténoma de Madrid

NOTA

(1) Este trabajo fue presentado como ponencia en el lll Encuentro Nacional de Mercados Municipales
Minoristas, organizado por MERCASA y la Federacion Nacional de Municipios y Provincias (FEMP),
que se celebrd en Zaragoza en abril de 2003.

(2) Como algunos establecimientos centenarios dedicados a la venta de productos muy especializa-
dos que en muchos casos tienen hoy el caracter de artesanales.

(3) Por supuesto considerandolo como una de las actividades que pueden contribuir a la recuperacion
de la vitalidad del interior de las ciudades (no sélo de sus centros historicos 0 més antiguos). Es cier-
to que el comercio minorista es s6lo una de las actividades necesarias para revitalizar la ciudad, pe-
ro permitasenos destacar su importancia y significatividad para la ciudad.

(4) Notese que, en general nos referimos a cualquier tipo de centro comercial, tanto planificado —los
centros comerciales convencionales- como a los no planificados —calles comerciales, zonas comer-
ciales de centro ciudad—.

(5) El centro comercial a cielo abierto se presenta como la evolucion de las tradicionales calles o zo-
nas comerciales de las ciudades, es decir, de los centros comerciales no planificados. Su novedad ra-
dica en la existencia de na acotacion de la zona que determina el centro comercial y en la existencia
de una gerencia conjunta para los establecimientos comprendidos en la zona. Esta gerencia puede
llegar a decidir sobre la mezcla comercial del conjunto de establecimientos. De esta forma, los cen-
tros comerciales a cielo abierto dejan de ser “no planificados”, pudiendo asi aprovechar buena parte
de los beneficios de la planificacion comercial.

(6) Ver R. T. Blizzard, The Comparative Evolution of Selected Institutions in the United States and Aus-
tralia: A Culture Ecological Analysis, Tesis Doctoral. University of Colorado (ed. UMI) Boulder, 1976. En
Casares, J. y Rebollo, A. Distribucion Comercial (22 ed.) Civitas, 2000.

(7) Ver nota anterior.

(8) En el grafico se dice un nuevo “establecimiento grande” que bien puede ser un supermercado
grande. No planteamos ahora la cuestion de como dar entrada a los supermercados en los Mercados
Minoristas de Abastos o si resulta mas conveniente que se sittien en el entorno comercial de los Mer-
cados Minoristas. Lo que si esta claro, es la conveniencia de la proximidad de unos y otros formatos
comerciales, e incluso la pertinencia de armonizacion de sus servicios, muy fundamentalmente el
horario comercial y las facilidades de aparcamiento.

(9) Ignacio CRUZ (coordinador). El impacto del supermercado sobre el comercio urbano de proximi-
dad. Asedas. Madrid, 2002, se pone manifiesto como la implantacion de un establecimiento de rela-
tiva gran superficie como un supermercado grande, es capaz de iniciar un proceso de renovacion del
pequefio comercio de proximidad situado en su entorno, adaptandose a las nuevas condiciones de
demanda.

(10) No podemos sefialar aqui la importancia de la mejora de la competencia interformatos comer-
ciales y sus repercusiones sobre los precios de venta y, finalmente, sobre |a tasa de inflacion de los
productos de alimentacion. baste en este momento con sefalar esta cuestion.
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de Empresarios de Comercio de Burgos

a Unica raz6n que puede justificar

la intervencion de la administra-

cién en una economia de mercado,
en el sentido de “subvencionar” a una
empresa, es la de mantener su compe-
titividad, ordenando la actividad empre-
sarial y evitando que se generen situa-
ciones de restriccion de la competencia;
es decir, apoyar la inversién y la consoli-
dacién o creacion de empleo, paraincre-
mentar el bienestar que proporciona ala
sociedad.

No parece necesario analizar una vez
mas la importancia del sectory el entor-
no de cambio en el que nos movemos y
se mueve el comercio; unas circunstan-
cias que inciden de manera particular en
el pequeno comercio tradicional no sélo
por su estructura y atomizacion, sino
también por una serie de particularida-
des que le impiden seguir compitiendo
en el mercado sin afrontar una profunda
reconversion.

Pero a pesar de sus limitaciones, el
sector se esta manifestando en los Ulti-

mos anos con un dinamismo importante;
su volumen de inversion y de creacion de
empleo, mayor cuanto mayor es su nivel
de especializacion, denotan con claridad
que adn hay sitio en el mercado para el
pequeno comercio, aunque claramente
no para todos los pequenos comercian-
tes tal y como se encuentran en estos
momentos.

La solucién a los problemas que ha de
resolver la tienen los propios comercian-
tes, si bien muchos de estos problemas
habran de abordarse de manera colecti-
va; las soluciones impuestas o importa-
das, alin considerandose idéneas, no sue-
len ser eficaces ya que resulta imprescin-
dible la vinculacién del propio comercian-
te, y este es un empresario por lo general
individualista y que suele sospechar de
cualquier propuesta de cambio. Mantene-
mos la consideracion que para dinamizar
el comercio es imprescindible que el co-
merciante sea el principal dinamizador.

Pero los retos también pueden ser
considerados como una oportunidad de

negocio si se actua de una manera orga-
nizada. Aqui es donde las organizacio-
nes empresariales han de jugar un papel
preponderante como catalizadores e im-
pulsores del sentimiento empresarial de
los comerciantes con el objetivo de pla-
nificar y animar una estrategia que, asu-
mida por todos, pueda ayudar a encon-
trar soluciones concretas a problemas
puntuales. Si de algo se ha adolecido en
cuanto a las propuestas y actuaciones
de las diferentes administraciones, es-
pecialmente de la local, ha sido plantear
soluciones coyunturales para resolver
problemas estructurales.

En el caso concreto de Burgos, donde
en el plazo de ano y medio se implanta-
ron tres grandes superficies comercia-
les (1995/96) y donde, como en el res-
to de ciudades de nuestro entorno, se
estan produciendo cambios sustancia-
les en los habitos de compra de los con-
sumidores, fue la Federacion de Empre-
sarios de Comercio quien tomé la inicia-
tiva planteando al Ayuntamiento una es-

[
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trategia recogida en un documento que
se dio en llamar “Plan global de apoyo al
comercio”. En esta propuesta, abierta a
todo el comercio, se plantearon una se-
rie de programas de actuacién desarro-
llados a través de acciones concretas,
con un organismo de gestion especifico
y con presupuesto suficiente.

Los programas genéricos contempla-
ron aquellas actuaciones que “de oficio”
se consideraron que ha de acometer la
administracién local: mejora del entorno
urbano (plan de vivienda, recuperacion
de fachadas, ordenacién de los equipa-
mientos comerciales, accesibilidad,
etc.), mejora del entorno empresarial
(Consejo de Comercio, Ordenanza de Co-
mercio, etc.) y procurar informacion co-
mercial (SIG, estadistica del sector, etc.)

Los programas especificos contem-
plaron aquellas otras actuaciones en las
que la participacién y vinculacion de los
comerciantes resultaba imprescindible
y para las cuales se necesitaba el apoyo
presupuestario del Ayuntamiento: remo-
delacién de locales (flexibilizar instru-
mentos urbanisticos, agilizacién de li-
cencias, ayudas a fondo perdido), espe-
cializacién y mejora de la gestion (misio-
nes comerciales, plan de formacion,
ayudas para la incorporacion de nuevas
tecnologias), implantacion de un plan de
calidad (manual de calidad, formacién
especifica y divulgar la idea de calidad
en el sector), financiacién (ayudas a la
financiacion, colaboracién con la SGR),
dinamizaciéon comercial (creacion de
imagen de marca del pequeno comercio,
promocién comercial colectiva de los
CCA’s), oficina gerenciada de desarrollo
del plan (oficina, estrategia de comuni-
cacion, tramite de ayudas a través de un
Gnico expediente).

Con esta iniciativa se perseguian va-
rios objetivos; en primer lugar disponer
de una estrategia plurianual que aborda-
ra la realidad del comercio y su adapta-
cion a la realidad cambiante del merca-
do como “untodo”, entendiendo que nin-
guna actuacion puntual podia aportar
“la solucién” a la complejidad de la pro-
blemética del pequeno comercio.

El segundo objetivo era disponer de un
presupuesto suficiente para acometer
los proyectos planteados, permitiendo a
su vez al comerciante planificar su inver-
sién y contar con el apoyo previsto para
su realizacion.

Un tercer objetivo pasaba por que to-
do el proyecto tuviera una gestion agil y
transparente, para ello se proponia la
creacion de una oficina de gerencia, con
el propdsito de conseguir el resto de ob-
jetivos; esta idea, que seguimos consi-
derando vital, s6lo se ha conseguido par-
cialmente, si bien la transparencia ha si-
do total, mas aln al permitir el Ayunta-
miento la participacién de la Federacion
de Empresarios de Comercio en el Con-
sejo de Administraciéon de Mercados, la
gestion no ha resultado tan agil como
era de desear al quedar sujeta al juego
politico y a la propia estructura adminis-
trativa municipal. Un objetivo mas era
vincular al propio comerciante con el
plan, con la idea de que la solucién a su
problematica no era Gnicamente recibir
una ayuda puntual, sino que debia poner
algo de su parte y en una diversidad de
aspectos, reciclaje profesional, mejora
de la gestion, especializacion, atencién
al cliente, nuevos servicios, inversion,
promocién conjunta, y todo ello entorno
a una idea ya introducida en el mundo
empresarial, pero novedosa para el pe-
queno comercio: la calidad.

LA CALIDAD

Al propio plan global de apoyo al comer-
cio se le dot6 de un programa especifico
para desarrollar esta faceta. El primer
paso, como acercamiento a la idea, fue
trabajar con un grupo de 47 comercian-
tes de diferentes subsectores de activi-
dad, en la creacion de la “Guia de cali-
dad del pequeno comercio de Burgos”.

Aunar esfuerzos y recursos en la con-
secucioén de unos objetivos previamente
establecidos se ha demostrado eficaz
no sélo en esta iniciativa, sino que a lo
largo de estos anos otros proyectos se
han puesto en marcha gracias a esta co-
laboracién de las administraciones, pa-
ra la cual la Federacion de Empresarios
de Comercio de Burgos ha servido de
impulsor y catalizador como organismo
intermedio.

Concretamente, la financiaciéon ha
provenido del Ministerio de Economia a
través de la “Iniciativa PYME”, la Agen-
cia de Desarrollo de la Junta de Castilla
y Le6ény el Ayuntamiento de Burgos.

El trabajo se planteé en dos momen-
tos; primero se analizd la situacion del
sector, dando una importante partici-
pacion a las organizaciones de consumi-
dores y consumidores individuales, ya
que se trataba sobre todo de conocer la
percepcién de la calidad ofrecida por el
comercio. Una segunda parte fue la rea-
lizacion de la propia guia, entendida co-
mo una herramienta para conseguir una
mejora permanente, facilitando al co-
merciante la autoevaluacion sobre una
diversidad de aspectos.

Como se recoge en su introduccion,
“el propdsito Ultimo es el de crear la in-
quietud en los titulares de los pequenos
comercios por iniciar el camino hacia la
blsqueda de soluciones innovadoras a
sus problemas, asi como fomentar el
uso de herramientas de gestion utiliza-
das por otro tipo de organizaciones, cu-
yos buenos resultados son de todos co-
nocidos”.

El acercamiento al consumidor ya re-
sulté en si mismo positivo, al compren-
der éste la voluntad de cambio y sentir-
se escuchado; su opinién y la aplicacion
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de un método DAFO, fue la base para la
propia guia. La comparativa de la opi-
nién de consumidores y comerciantes
sobre los atributos positivos y negativos
que definen la imagen de un comercio,
recibida con resistencias por parte de
algunos comerciantes, permitio estable-
cer areas de mejora.

Como resumen, se aprecia como for-
taleza la percepcion por parte del consu-
midor la voluntad de cambio del peque-
no comercio hacia una mayor moderni-
zacion y competitividad; el que se le atri-
buyan unas senas de identidad respecto
a otros formatos comerciales como son
el trato personal, la capacitacion del
personal, la calidad del producto. La mi-
tad de los consumidores se manifiesta
muy o bastante satisfechos con el servi-
cio que presta el pequeno comercio y un
15% manifiesta tener una fuerte vincula-
cion y fidelizacion con los comercios de
los que son clientes habituales.

Sin embargo un 17% se manifest6 in-
satisfecho y un 39% s6lo consideré el
servicio recibido como “aceptable”. Hay
una serie de atributos como el trato, po-
der entrar y mirar sin compromiso, la sin-
ceridad y la facilidad para reclamar, que
siendo muy importantes para el pdblico
ocupan un nivel muy bajo en su nivel de
satisfaccion. Casi la mitad de los en-
cuestados no tiene establecido un vin-
culo de fidelizacion con el pequeno co-
mercio.

La falta de concordancia entre las po-
sibles areas de mejora indicadas por co-
merciantes y consumidores son en si
mismas una amenaza, como lo son los
cambios de habitos de compra y las ma-
yores exigencias de los clientes, el en-
vejecimiento y despoblamiento de algu-
nos barrios de la ciudad y el 55% de los
jovenes que consideran Gnicamente co-
mo “aceptable” al servicio del pequeno
comercio.

Ahora se trata de compensar debili-
dadesy desarrollar nuevos servicios que
consigan convertir este reto en una
oportunidad de negocio. Concretamente
se recomienda realizar un diagndstico
de la situacion actual en la “calidad de

Disefo del nuevo Mercado Sur de Burgos

servicio” del comercio utilizando el
cuestionario de autoevaluacion de la
Guia; tomar la decision de adoptar la
“calidad de servicio” como eje de dife-
renciacion y ventaja competitiva; elegir
el publico objetivo y establecer un “con-
cepto estratégico de calidad de servi-
cio” para el establecimiento, desplegan-
do una “ruta de servicio” para atender
los requerimientos de los clientes y dar-
les respuestas competitivas, desplegan-
do un sistema que contemple y defina
los recursos necesarios.

Es imprescindible que el comerciante
tome conciencia del compromiso que
implica el concepto “calidad”, ya que
debe convertirse en lider del proyecto,
motivar a su personal y formarse ade-
cuadamente. Debera capacitar a su per-
sonal y comunicar e involucrar en este
proceso a sus proveedoresy a sus clien-
tes. Este esfuerzo ha de ser continuo y
extenderse a todos los miembros de la
empresa, independientemente de la ex-
periencia previa con la que cuenten. Y
es muy importante la incorporacion de
nuevas tecnologias que apoyen, tanto la
gestion diaria del comercio, como el se-
guimiento y fidelizacion de los clientes.

Para que esto sea sostenible en el
tiempo debe implantarse a su vez un sis-
tema de medicioén con indicadores con-
cretos que permita estar en contacto
con los clientes para conocer sus expec-
tativasy nivel de satisfaccion con la “ca-
lidad de servicio percibida”. La defini-
cién de “esténdares de calidad” permi-

ti6 darse cuenta de que era preciso se-
guir profundizando en el tema si real-
mente se queria lograr una herramienta
verdaderamente Gtil para el comercian-
te. El consumidor “valora” de diferente
manera los atributos de un comercio en
funcion del producto o servicio que vaya
a adquirir; este hecho llevé al convenci-
miento de la necesidad de realizar Guias
Especializadas por sectores de activi-
dad. Durante los Gltimos meses se ha
trabajado en esta nueva fase del proyec-
to implicando a un ndmero importante
de comerciantes (160), de cuatro gran-
des grupos de actividad, comercio ali-
mentario, equipamiento de la persona,
equipamiento del hogar y comercio con
un fuerte componente de servicio.

El convencimiento que tiene nuestra
Federacion de que la calidad ha de ser
un concepto determinante para mante-
ner la competitividad del pequeno co-
mercio en el futuro inmediato, y ya lo es
en el presente aunque sea de manera in-
consciente, nos lleva a seguir trabajan-
do en una nueva y dificil tarea, la de di-
vulgar el concepto entre el comercio y
lograr que un gran nimero de comer-
ciantes se impliquen en esta tarea. Enla
actualidad se desarrolla una campana
en la que “puerta a puerta” se explica al
comerciante la necesidad de incorporar-
se a este proceso a pesar de que pueda
considerar que su comercio ya “funcio-
na”, porque de lo que se trata es de que
el pequeno comercio no sélo “funcione”,
sino de que ademas “mejore”.
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LO QUE PRETENDE SER UN EJEMPLO
Los mercados municipales no pueden
quedar al margen de este proceso por-
gue sus concesionarios son comercian-
tes, sus empresas tienen la necesidad
de ser competitivas y sus clientes tam-
bién cambian en todos los sentidos y
prueba de ello es la cantidad de iniciati-
vas de reconversion de mercados que se
estan llevando a cabo en los Gltimos
anos; en Burgos también hemos tenido
alguna iniciativa abordada fuera de la
Federacion y concluida sin demasiado
éxito, pero en estos momentos se esta
lanzando una nueva iniciativa, el Merca-
do Sur, que parte de la voluntad de los
propios concesionarios del mercado y
que cuenta con el apoyo del Ayunta-
miento.

El proyecto, que pretende derribar el
edificio actual y construir un nuevo mer-
cado, no esta exento de problemas urba-
nisticos y por ello estéa siendo necesario
abordarlo no sélo desde un punto de vis-
ta empresarial sino también social y po-
litico. Resulta tan facil explicar las enor-
mes ventajas de un mercado que a ve-
ces resulta dificil comprender cémo pue-
den no entenderse; este enorme trabajo
inicial supone que en ocasiones el co-
merciante se rinda. Aqui también las or-
ganizaciones empresariales han de jugar
un papel muy importante para impulsar,
buscar apoyos, informar y mantener per-
manentemente abierta la comunicacion
a todos los niveles. Tenemos la confian-
za de contar también con el apoyo eco-
némico de la Junta de Castillay Lebn a
través del Plan Regional de Mercados
Municipales.

En medio de estas dificultades y las
propias de cualquier proyecto de inver-
sion colectiva, orientados por MERCA-
SA, se trabaja en crear un mercado en el
que los conceptos anteriores estén pre-
sentes, siendo un buen ejemplo de solu-
cién colectiva a problemas individuales.
Seguramente sea dificil encontrar un for-
mato comercial mas completo que un
mercado desde cualquier punto de vista
que se le aborde, pero para que tenga
éxito serd imprescindible, ademas de

considerar el concepto “edificio”, que
los operadores que integre no sélo sean
capaces de trabajar colectivamente y
asuman unas directrices comunes, sino
que también individualmente gestionen
bien sus negocios. La pérdida de autono-
mia, que puede considerarse como algo
negativo para un empresario, conlleva
en este caso una serie de ventajas nota-
bles desde el punto de vista de la cali-
dad; disponer de una gestion profesiona-
lizada permitira realizar unas tareas que
aungue en un principio puedan ser consi-
deradas como “no rentables” tendran
una repercusion muy positiva en los ne-
gocios individuales porque permitiran
disponer de una valiosa informacién so-
bre los consumidores y su percepcion de
la calidad ofrecida.

En estos momentos ya se dispone,
gracias a la financiacion del Plan Global
de Apoyo al Comercio y al esfuerzo de
los concesionarios, del estudio de viabi-
lidad del nuevo mercado y estan defini-
das las fases de trabajo hasta que el pro-
yecto sea unarealidad. Y, precisamente,
una de las facetas de trabajo es definir
el proyecto con criterios de “calidad”
desde el punto de vista del consumidor;
en el trabajo previo ya se han realizado
encuestas para definir el edificio como
concepto atendiendo a las demandas de
los clientes actuales pero también de
los potenciales, y de la misma manera
los servicios que aporten un valor anadi-
do. Sin embargo el mayor reto estaen in-
volucrar al comerciante y hacerle com-
prender que sin su aportacion individual
nada sera posible; que el éxito o el fra-
caso depende de él.

La “Guia de Calidad para el Pequenho
Comercio” y la “Guia de Calidad para el
Comercio Alimentario” seran herramien-
tas que, convenientemente utilizadas,
permitiran reorientar permanentemente
la actividad del nuevo m mercado en la
lucha permanente por conseguir y man-
tener una cuota de mercado que permita
mantener la competitividad de los pe-
quenos negocios que integre.

Y ahora, en este mismo ano, antes de
finalizar el Plan Global de Apoyo al Co-

mercio, ya se trabaja en una nueva ini-
ciativa, apoyada por todo el comercio
que se aglutina en torno a la Federacion
de Empresarios de Comercio, también
por el Mercado Sur, la creacion de la
Agencia de Desarrollo Comercial (ADC)
enmarcada dentro del Plan Estratégico
de la Ciudad de Burgos. No es suficiente
que se contemple el comercio como un
sector de la actividad econdémica que
necesita un apoyo puntual porque nece-
sita adaptarse a las nuevas circunstan-
cias del mercado; resulta vital para el
comerciante, pero también para el ciu-
dadano, que el comercio que estructura
nuestras ciudades se considere como
uno de sus motores de desarrollo. Y es
preciso que en la toma de decisiones
participen y decidan los protagonistas,
los comerciantes; para ello es preciso
crear organismos intermedios en los que
las organizaciones empresariales pue-
dan corresponsabilizarse con las admi-
nistraciones puablicas en la blsqueda y
puesta en marcha de iniciativas que per-
mitan mantener la competitividad del
pequeno comercio; en este caso de los
mercados municipales.

Esperamos contar con la sensibilidad
suficiente por parte de nuestros politi-
cosy de nuestras instituciones para que
el préximo ano esta iniciativa pueda po-
nerse en marchay el proyecto del nuevo
Mercado Sur sea una realidad y se inte-
gre en su entorno, colaborando activa-
mente a dinamizar la ciudad, de tal ma-
nera que el verdaderamente beneficiado
sea el ciudadano de Burgos, tanto en
términos de calidad como de continui-
dad en la prestacion del servicio que
ofrece dia a dia el pequeno comercio. W

SERGIO GONZALEZ REYES
Secretario General de |la Federacion
de Empresarios de Comercio de Burgos

NOTA

(1) Este trabajo fue presentado como ponen-
cia en el lll Encuentro Nacional de Mercados
Municipales Minoristas, organizado por MER-
CASAy la Federacion Nacional de Municipios
y Provincias (FEMP), que se celebr6 en Zara-
goza en abril de 2003.
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| sector detallista se enfrenta a

grandes cambios ante las nuevas

férmulas comerciales: los nuevos
habitos de consumo, las nuevas tecnolo-
gias o las preferencias de las nuevas ge-
neraciones hacia otros sectores. Las
grandes superficies ademas desplazan
las areas comerciales a barrios periféri-
cos en detrimento de los centros histori-
cos donde se concentra la mayor parte
del comercio minorista tradicional, o de
otras zonas tradicionalmente comercia-
les, lo que trae consigo el declive econé-
mico y demografico.

El pequeno comercio mantiene la cali-
dad de vida de la ciudad, genera empleo
estable y facilita las relaciones entre los
ciudadanos.

Cada vez mas, la compra relacionada
con el ocio es la que el consumidor bus-
ca para sentirse a gusto. EI consumidor
de hoy esta mas informado y tiene crite-
rios racionales en cuanto a economias
de precios y tiempos, lo que no significa
que no sea susceptible de establecer la-

Las Unidades
Alimentarias y los
mercados municipales

Principios de una marca
de calidad O

B CONSTANCIO IBANEZ CASANOVA
Director Gerente de MERCAZARAGOZA

z0s emocionales con determinados esta-
blecimientos.

Ahora bien, todo este mundo de peque-
nos detallistas que estamos aqui abor-
dando en conjunto, esta formado por
centenares de pequenos empresarios in-
dividuales con una tendencia clara a su
independencia, gestionados como entes
auténomos sin considerar las interaccio-
nes que deberian tener con el entorno
que les rodea. El propio pequeno detallis-
ta tiene cierto miedo a lo que puede en-
tender como una pérdida de su autono-
mia a la hora de afrontar cambios.

S6lo a través del asociacionismo el
pequeno detallista alimentario puede
ofrecer al mercado lo que éste demanda:
un servicio e imagen de calidad, precios
competitivos, servicios adicionales co-
mo entrega a domicilio o tarjetas de fi-
delizacién, entorno agradable...

Sin embargo, no sélo hablamos de as-
pectos del tipo: circulacién, aparca-
mientos, urbanismo, animacion de calle,
etc. Un proyecto de implantacion de un

sistema de control de calidad implica
abarcar las cuestiones concernientes a
la gestion de cada establecimiento, un
seguimiento del funcionamiento de esa
gestion y una correccién continuada de
errores, con toda la complejidad que el
tema conlleva.

Sélo la orientacién al cliente, satisfa-
ciendo sus requisitos y necesidades, lo-
grara hacer empresas mas competiti-
vas, mas rentables y capaces de garan-
tizar su futuro. Este enfoque al consumi-
dor es el Unico valido para afrontar estos
cambios.

Ante esta situacion, cualquier empre-
sa detallista, sobre todo las pymes, de-
be plantearse una estrategia competiti-
va en la que se pueda llegar a vender a
un precio competitivo, pero también, en
la que se pueda llegar a una gestion efi-
ciente. En cualquier caso, el comercio
detallista debe buscar la diferenciacion
y si hacemos caso de los estudios exis-
tentes, la calidad en el servicio se con-
vierte en un punto decisivo sobre el que

[
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trabajar: ese sera el valor anadido, valor
diferencial, que un pequeno comercio
puede dar seguro.

El proyecto consiste en amparar, a tra-
vés de un aval de marca de estableci-
miento, a aquellas empresas detallistas
alimentarias que cumplan unos requisi-
tos determinados. Estos requisitos tie-
nen mucho que ver con una norma de ca-
lidad homologada; aunque, de momento,
estamos hablando de un control “priva-
do” que nos permita ir dando pasos fir-
mes en este sentido.

Para ello presentamos el programa
que llamamos “circulo de calidad” y lo
que queremos de él, es crear un vinculo
emocional con el consumidor para con-
vertirnos en un “circulo de confianza” y
ser conocidos como la cadena “circulo”,
anadiendo a los puntos fuertes de los es-
tablecimientos adscritos —el trato perso-
nal y la proximidad- aspectos como la
calidad de producto y de servicio.

¢QUE ES LA CALIDAD?

La calidad tiene dos vertientes: una ob-
jetiva basada en el cumplimiento de una
serie de normas, unos estandares esta-
blecidos para demarcarlo; y otra subjeti-
va basada en la percepcion mental que
el cliente tenga de esa calidad que reci-
be, que tendra que ver mas con las emo-
ciones. La calidad objetiva tiene que ver
con toda la parte técnicay funcional de
la implantacién del sistema de calidad.
La calidad subjetiva, la calidad que per-
ciba el cliente, tendra que ver con la co-
municacién (imagen corporativa, publi-
cidad...) que hagamos sobre esa parte
técnica. Ambas se necesitan, se com-
plementan.

La calidad es una percepcién , es de-
cir un proceso psicoldégicoy como tal he-
mos de tener en cuenta los factores de
los que se sirve el receptor del servicio
para clasificar la calidad del estableci-
miento. Para ello ha habido que consen-
suar modelos de calidad admitidos glo-
balmente a efectos de estandarizacion.
Es conocido ya el modelo SERVQUAL,
que sirve de base, que mide la calidad
percibida por el consumidor como resul-

tado de la diferencia entre lo que espera
del servicioy lo que realmente recibe. Si
bien ya hemos comentado que nosotros
estamos ante un programa privado, si
que nos sirven para tomar parametros e
identificar los puntos sobre los que cen-
trar nuestros esfuerzos y también, su-
pervisar los logros.

La calidad es una variable dependien-
te, ya que cuanto mas favorable es la
imagen del comercio detallista, mas fa-
vorable es la percepcion de la calidad.
Esta imagen es la forma en la que el es-
tablecimiento se define en la mente de
los clientes tanto por cualidades funcio-
nales (aspectos técnicos) como por atri-
butos psicoldgicos (aspectos de comu-
nicacion). Estas percepciones generan
unas actitudes positivas o no ante el es-
tablecimiento. Habra que saber, pues,
cuales son esos atributos considerados
como determinantes por el cliente. Dife-
renciamos entre atributos importantesy
atributos determinantes de la siguiente
forma; atributos importantes son aque-
llos que el consumidor considera que el
punto de venta debe poseer para consi-
derarlo como aceptable, mientras que
atributos determinantes son aquellos
que el consumidor desea encontrar en el
punto de venta seleccionado y le permi-
te diferenciarlo de la competencia.

La calidad de servicio es un concepto
global, una orientacion de evaluacion
por parte del cliente, mientras que la sa-
tisfaccion del cliente es un concepto
mas relativo unido a una transaccion
concreta. Satisfacciones consecutivas

produciran la percepcién de calidad de
servicio.

La calidad debe ser rentable, es decir,
debe ser ofrecida a un nivel de precio
entendida por el cliente como acepta-
ble y debemos tratar que no suponga un
gravamen excesivo al minorista. Estos
costes seran la suma de la evaluacion,
la prevenciony los fallos que suponga el
cumplimiento de los estandares de cali-
dad que fijemos.

INDICADORES DE CALIDAD
eIndicadores para medir la credibilidad
que ofrece el establecimiento al con-
sumidor
—Prestigio

-Prestigio del establecimiento: posi-
cionamiento en la mente de publico
objetivo.

-Uno o varios establecimientos del
mismo propietario.

-Capital social.

-NUmero de empleados.

—Confianza

-Cuota de mercado.

-Encuestas de opinion.

-NUmero de clientes repetitivos y tipo
de cliente del establecimiento.

-Clientela en general.

—Interés

-Productividad de todos los trabajado-
res.

-Trabajo interno sobre actitudes de los
empleados entre ellos y hacia el pU-
blico.

—Experiencia

-Historia de la empresa y anos de ex-

periencia de los profesionales.
—Competencia

-NUmero de quejas totales y nimero

de soluciones.
—Garantia
-Respuesta eficaz ante las quejas.

eIndicadores para medir la experiencia
del establecimiento:
—Fiabilidad
-Grado de cumplimiento de los com-
promisos.
-Etiquetaje: trazabilidad.
-Retrasos sobre pedidos.
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—Capacidad de respuesta
-Consultas/ consultas resueltas.
-Tiempo de servicio y respuesta.

—Accesibilidad
-Ubicacion.

-Horarios.

-Aparcamientos y accesos.

-Respuesta telefénica-contestador.

-Presenciay forma de presencia en In-
ternet.

-Entrega a domicilio.

—Cortesia en el trato con el piiblico:
-Medida a través de encuestas.

—Comprension:

-Relacion entre las ofertas y los pedi-
dos.

-Personalizacion del servicio.

eIndicadores para medir la tangibilidad

—Instalaciones

-Exposicién de la oferta, gama y pre-
sentacion de los productos.

-Tecnologia al servicio del negocio y
del cliente.

-Limpieza y aspecto en general.

-Frio y conservacion de los alimentos.

—Personal:

-Auditorias externas que midan su pro-
fesionalidad.

eIndicadores de aprendizaje y conoci-
miento del capital humano del esta-
blecimiento:

-Satisfaccion del personal.
-Antigliedad de los empleados.

— citricos

— frutas
— verduras
— esparragos durante todo el ano

( els millors espirrecs d'en Roca )

GERMANG CANGRA, S.A.

Pabellon D.4017-19
TIf.: 93 335 47 99
Fax: 93 263 00 30

Vifes Fruite, 5.A.

Pabellon B.2015-16
TIf.: 93 335 54 16
Fax: 93 263 1539

e-mail: vilsa@agem.mercabarna.com

wwwi: vilsafruits.com

-Productividad: ventas, bajas..

-Motivacion de los empleados: horas
extras, sugerencias aportadas.

-Formacién continua y mejora profe-
sional.

EL PAPEL DE LA UNIDAD ALIMENTARIA
EN EL PROYECTO DE CALIDAD
Las Unidades Alimentarias que verte-
bran la gran distribucién alimentaria a
través de MERCASA, desempenan fun-
ciones fundamentales de concentracion
de oferta, seguridad del aprovisiona-
miento, competencia de los operadores,
desarrollo de servicios (frio, logistica,
servicios financieros...), gama de pro-
ductos, etc. Pero sobre todo, hay una
funcién que sobresale de las demés por
la importancia que tiene en la continui-
dad de este servicio social: la adapta-
cién al consumidor.

Los MERCAS conocen perfectamente
esta nueva orientacion del mercado al

o

~\ SANGRA

e-mail: sangra@agem.mercabarna.com

WIANA JENManssandgra.com
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mundo de los deseos de los consumido-
res, con todas las caracteristicas que
hemos visto antes. Estos deseos de los
consumidores deben verse colmados
por la percepcion de calidad de la que
también hemos hablado antes, como eje
de la competitividad que demanda el
consumidor. Todos los comercios, mer-
cados, que compran en la Unidades Ali-
mentarias, se ven beneficiados por la
adquisicion de calidad que le procura el
mercado a través de la garantia sanita-
riay de calidad que poseen.
MERCAZARAGOZA ha sentado, y si-
gue sentando, vinculos comunicaciona-
les con la sociedad tendentes a fomen-
tar la imagen de aval sanitario sobre los
alimentos que desde aqui se distribuyen,
siendo ya un importante referente para
el consumidor. Recogiendo las inquietu-
des del sector, quiere dar respuesta a
esta situacion ejerciendo de nexo de
unién y cohesion entre proveedores y

distribuidores, de un proyecto de calidad

para el sector detallista alimentario. El

proyecto presenta el siguiente analisis:
eOportunidades

1. Aumento de la demanda de la com-
pra relacionada con el ocio y la con-
servacion de la salud.

2. Necesidades de desplazamientos
cortos para realizar las compras en
determinados segmentos de la po-
blacion: cercania.

3. Trato despersonalizado y masifica-
do de las grandes superficies.

4. La influencia de la marca como
aval.

5. Evolucién de la tecnologia que per-
mite la gestion mas eficiente de los
establecimientos y formatos alterna-
tivos como el comercio electrénico.

6. Tendencia natural de la opinién pU-
blica a defender el comercio tradicio-
nal frente a las grandes superficies.

°*Amenazas

1. Reduccioén del porcentaje del presu-
puesto familiar dedicado a la alimen-
tacion.

2. Habito de dejar la compra fuerte pa-
ra el fin de semana en las grandes
superficies

3. Blsqueda de valores diferenciales
en productos y servicios (consejos,
calidad, innovacion, trato) a un pre-
cio asequible

4. lrrupcion de grandes superficies
donde sélo estaban los comercios
tradicionales.

Mercazaragoza
Calle E
Nave 4
50014 Zaragoza

Fax: 976 47 3296

COMARCAL
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5. Un consumidor mejor formado y
maés informado que necesita menos
del consejo del vendedor.

6. La falta de fidelidad de los consumi-
dores.

eFortalezas

1. La proximidad del comercio tradi-
cional para la compra diaria o de ur-
gencia para ciertos segmentos de la
poblacién.

2. El comercio tradicional sigue sien-
do el mas visitado.

3. Por sus dimensiones es el que teori-
camente tiene mayor flexibilidad pa-
ra adaptarse a los cambios.

4. Tiene un conocimiento mas directo
de las peculiaridades del comprador
de zona.

5. Soporta unas cargas de estructura
menores y cuenta con un personal
mas motivado e integrado en la pro-
piedad.

6. La especializacion y el trato perso-
nal.

eDebilidades

1. Pérdida continua de cuota de mer-
cado.

2. Altatasa de desaparicion de comer-
cios.

3. El precio es el aspecto negativo
mas destacado.

4. Aparcamiento, limpieza, ilumina-
cién, urbanismo dependen de las ad-
ministraciones locales.

5. Insuficiente incorporacién de las
nuevas tecnologias.

6. En general, los gerentes de comer-
cio tradicional tienen menos recur-
sos para afrontar los cambios nece-
sarios.

Ahora es cuando empieza a tener sen-
tido desarrollar y explotar con criterios
de rentabilidad un sistema de calidad de
mercados detallistas que proporcione a
los consumidores, el Gltimo eslab6n de
la cadenay el verdadero eje, la més alta
cota de servicio. Un sistema de calidad
integrado en la opcion estratégica del
asociacionismo de comercios tradicio-
nales que tengan a MERCAZARAGOZA
como central de compras y servicios.

De esta forma se eliminaran impor-

tantes debilidades actuales: precios no
competitivos, escasa cualificacion téc-
nica, insuficiente incorporacién de las
nuevas tecnologias y se aprovecharan
planes de acciones conjuntas, como pro-
cedimientos especificos de control de
calidad, mix de marketing, planes de co-
municacién, de organizacion, de profe-
sionalizacién y de imagen.

OBJETIVOS DEL PROGRAMA CiRCULO
DE CALIDAD

1. Obtener y mantener la confianza del
consumidor para lo que los estableci-
mientos adscritos aportaran:

-Oferta globalizada.

-Profesionalidad.

-Garantia Sanitaria.

-Trazabilidad.

-Comunicacién correcta con nuestro
publico objetivo a través de una ima-
gen comun y de acciones promocio-
nales y comerciales coherentes con
esta imagen y esfuerzos comunes

2. Aumento de la cuota de mercado.

-Dinamizacién de la ciudad.

-Introduccién de nuevas formas co-
merciales.

-Concentracion de los esfuerzos en los
factores esenciales de éxito.

- Responder con rapidez.

3. Mantenimiento futuro del sector.

-Mantenimiento de las perspectivas
de las empresas detallistas.

-Mantenimiento y mejora de la calidad
de vida.

-Apoyos institucionales.

-Renovacion continua y flexibilidad en
la adaptacion a los cambios.

AGENTES IMPLICADOS Y PROCESO

DE IMPLANTACION DEL PROYECTO
Los agentes que de una forma u otra de-
ben intervenir en este proceso son:

—MERCAZARAGOZA, a nivel de direc-
cién, como objetivo empresarial.

—Organo gestor ad hoc: auditora ex-
terna, técnico de calidad y personal
de comunicacién que haga llegar el
proyecto al consumidor.

—Comercios detallistas articulados a
través de las correspondientes aso-
ciaciones gremiales: carnicerias,
pescaderias, fruterias-verdulerias.
Dentro del los detallistas estaran im-
plicados tanto los titulares como el
resto de personal.

—Mundo mayorista representado por
Sus asociaciones.

—Instituciones: Ayuntamiento y Dipu-
tacion General de Aragon.

El proceso de implantacion debe aten-

der a todo lo expuesto hasta ahora plas-

mando actuaciones en el siguiente orden:
-Estudio de las necesidades del clien-
te (lo que la gente pide).
—Estandares de calidad externos (con-
diciones objetivas) servicio postven-
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ta, senalizacion, atencion, uniforme,
limpieza, comodidad.

-Unidades minimas independientes
de apreciacion de calidad.

—Especificaciones de calidad (carac-
teristicas del servicio) en funcion de
a demanda.

—Convenir los criterios de evaluacion.

—Acuerdos con los gremios.

—Procedimientos de prestacion del
servicio. Documento que especifica
cada procedimiento por cada servi-
cio. Procedimientos especificos de
control de calidad. Colaboracién con
los proveedores, que tienen que es-
tar integrados en la estructura.

—Formacion/entrenamiento. Gran im-
portancia de los recursos humanos
internos de los implicados.

—Plan de control. Auditorias de cali-
dad de servicio, comprobacién sis-
tematica de la calidad del servicio
con auditorias independientes que
detectan las diferencias existentes
entre el servicio que deberia prestar-
se y el que se ha recibido. Reclama-
ciones analisis de las encuestas de
percepcion de calidad, nos valoran la
calidad del servicio y nos detectan
cambios, evoluciones y expectati-
vas.

—Puesta en marcha de un érgano ges-
tor del proyecto con apoyo de una
auditoria externa.

—Feedback/kaizen de calidad: mejora
continua.

EL PAPEL DE LOS MERCADOS
MUNICIPALES COMO CENTROS
DETALLISTAS EN EL PROYECTO

DE CALIDAD

Los mercados municipales cuentan con
una gran ventaja competitiva que sirve

acudir para hacer sus comprar en la for-
ma que deseen.

Los mercados municipales afrontan
una gran transformacién por lo que se re-
fiere al papel que los mercados deben
desarrollar en el nuevo milenio, como
ejes de centralidad de los barrios y ejer-
ciendo una funcioén de cohesion social,
civicay cultural, a través de la via de re-
forzar sus valores mas preciados y ca-
racteristicos: el producto frescoy el tra-
to personalizado, valores reforzados por
nuevas actividades: ocio y cultura.

Los nuevos mercados municipales de-
ben funcionar como:

—Centros civicos comerciales de cen-
tralidad en los barrios de las ciuda-
des.

—-Su oferta es de mucha calidad y per-
sonalizada.

—Tienen una funcién de cohesion so-

de primer apoyo en este proceso de cali-
dad: engloban ya a un nimero importan-
te de detallistas alimentarios, por lo que
gestiones globales permiten concentrar
mejor los esfuerzos y adelantar el pro-
yecto considerablemente.

Ademas desde el punto de vista del
consumidor, puedeny deben verse como
pequenos centros comerciales a los que

cial y cultural en el si del barrio.
Los puntos de apoyo para conseguir

éste pueden ser:

—-Dinamizacion de los centros comer-
ciales abiertos, incrementando y di-
versificando la oferta comercial y de
ocio.

—Implantacién de las nuevas tecnolo-
gias en el comercio.

El proyecto “Circulo de Calidad” con-
tara con la version virtual de esta nueva
cadena de distribucion, en la que cada
establecimiento, mediante clave de ac-
ceso privada, podra actualizar sus infor-
macion y ofertas a sus clientes, pero
que igual que en el mundo real, poseera
un mismo estilo de comunicacion, refor-
zando la idea de insignia comdadn.

—Impulsar el desarrollo comercial en
colaboracién con el Ayuntamiento.

—Puesta en marcha del 6rgano gestor
del “Circulo de Calidad”, donde ten-
dran representacion comerciantes,
politicos y técnicos municipales,
con el objetivo de establecer un foro
permanente de informacion y ges-
tion sobre el comercio en la ciudad.

—Impulsarlo dotandolo de los recursos
humanos, técnicos y materiales ne-
cesarios.

—Modernizacion de los mercados mu-
nicipales, a nivel de gestion y de
oferta comercial: proyectos sobre
los que ya trabaja actualmente MER-
CASA.

—Poner en marcha acciones que favo-
rezcan el asociacionismo.

—Apoyo a la formacion en el sector, a
nivel empresarial y de cualificacion
laboral.

—Potenciacion de nuestro Centro de
Docencia Alimentaria de MERCAZA-
RAGOZA.

—Organizacion de cursos especificos
de formacién profesional no reglada
(gestién comercial, gestion de
stocks, planificacion estratégica,
escaparatismo, gestion medioam-
biental, etc.).

—Disponer de informacién actualizada
y conocer larealidad del sector. MW

CONSTANCIO IBANEZ CASANOVA
Director Gerente de MERCAZARAGOZA

NOTA

(1) Este trabajo fue presentado como ponen-
cia en el lll Encuentro Nacional de Mercados
Municipales Minoristas, organizado por MER-
CASA'y la Federacion Nacional de Municipios
y Provincias (FEMP), que se celebrd en Zara-
goza en abril de 2003.
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Marcas de distribuidor

Mas de 30 afios de un proceso dinamico, competitivo e imparable

» Evolucion de las marcas de distribuidor desde que el precio era la tnica referencia hasta la actualidad,
en la que se esta produciendo su internacionalizacion, en la que compiten diferentes calidades de
marcas de distribuidor en un mismo establecimiento y en la que estan surgiendo nuevas iniciativas

hacia el precio bajo

B JOSE ANTONIO PUELLES PEREZ. Catedratico de la Universidad Complutense de Madrid

B MARIA PUELLES GALLO. Profesora Asociada de la Universidad Complutense de Madrid

La evolucion de la
concentracion comercial
como telon de fondo del
nacimiento y desarrollo de
las marcas de distribuidor

C omo resaltabamos hace mas de do-
ce anos (Puelles, 1991), debido a
Su propia esencia, la politica de marcas
de distribuidor sélo es posible a partir de
un alto volumen de venta, ya que sélo
desde esa posicion es viable encargar a
los fabricantes series de productos de
tamano razonable con marcas de distri-
buidor. Por lo tanto, el nacimiento como
el desarrollo de estas marcas estaria di-
rectamente relacionado con la evolu-
cién en la concentracion de la distribu-
cién minorista.

Recordamos también lo que indicaba-
mos en 1993 (Serra T. y Puelles J.A.,
1993): que la distribucién comercial en
Espana se caracteriza en la actualidad,
fundamentalmente, por tres conceptos:
competitividad, crecimiento y concen-
tracion.

Como senalabamos hace mas de die-
cisiete anos (Puelles 1986) al estudiar
la situacion de los canales de distribu-
cién en Espanay otros paises de nuestro
entorno “...la concentracion en el canal
de distribucién en general y en el deta-
|lista en particular, es un hecho indis-
pensable, relevante e irreversible”.

En el mismo trabajo destacabamos
también que ...”en este camino, en el
mundo occidental en general y, dentro
de él, en los paises mas desarrollados,
se aprecia una fuerte tendencia ala con-
centraciéon en organizaciones detallis-

tas, en la blsqueda de un fuerte poder
de ventas y, por consiguiente, con equi-
valente poder en el canal de comerciali-
zacion (...) y, como primer paso, como
ensayo que quiza nunca llegue hasta el
final, los grandes distribuidores sustitu-
yen parcialmente, en varios productos, a
los fabricantes, haciendo que éstos fa-
briquen para ellos productos que llega-
ran al mercado con la marca del detallis-
ta. Y tal vez sea ésta una importante ra-
z6n del nacimiento y, sobre todo, del de-
sarrollo de las marcas de distribuidor.
Primero se despojaria al fabricante de su
marca y luego se tendria la tentacion
adicional de suplantarlo en la labor es-
tricta de fabricacion...”.

En este punto queremos recordar lo
que indicabamos en 1994: "Como ten-
dencias del sector para los proximos
anos, se espera que continde el proceso

]
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Marcas de distribuidor

1976 1980 1985
HIPERMERCADOS 6 12 13
SUPERMERCADOS 11 17 24
AUTOSERVICIOS 20 21 25
TRADICIONALES 63 50 38

* Estimadas de productos de alimentacion.
FUENTE: Nielsen.

1987 1990 1993
HIPERMERCADOS 15 23 30
SUPER GRANDES 12 12 12
SUPER PEQUENOS 25 30 30
AUTOSERVICIOS 16 15 13
TRADICIONALES 32 20 15
FUENTE: Elaboracion propia en base a datos Nielsen (Anuario evolucion).

1997 1998 1999 2000
TRADICIONALES 10,4 9,0 8,0 7,4
LIBRESERVICIO < 100 M2 9,2 8,8 8,1 7.7
LIBRESERVICIO 100-399 M2 20,2 20,9 21,0 20,8
LIBRESERVICIO 400-999 M2 15,1 16,7 18,7 19,6
LIBRESERVICIO 1.000-2.499 M2 12,8 12,9 14,3 15,5
HIPERMERCADOS 32,3 31,6 29,9 29,0

de concentracion e integracion, tanto
horizontal como vertical. Asimismo,
asistiremos a un proceso de globaliza-
cioén de productos que traera consigo los
cambios oportunos en el sector de la

distribucién, a pesar de que este se
mantenga trabajando con estrategias
mas locales. El Gltimo aspecto a men-
cionar seria la creciente participacion
de las marcas de la distribucion en el

mercado de gran consumo”. (Serra T.y
Puelles, 1994)

Si lo expuesto era valido en aquellos
momentos, en la actualidad tenemos
que reforzar incluso su validez, anadien-
do que cada vez son mas los distribuido-
res que alcanzan la dimension que les
permite contar con sus marcas de distri-
buidor y cada vez son mas los fabrican-
tes, titulares de marcas de fabricante o
no, que estan dispuestos y en condicio-
nes de fabricarlas.

Como concrecion numérica de lo ex-
puesto en los cuadros 1a, 1by 1c, se ex-
presa la evolucién del porcentaje en vo-
lumen de ventas estimadas de produc-
tos de alimentacién y bebidas controla-
das por AC Nielsen, en donde se aprecia
que laventa de los establecimientos tra-
dicionales (los que no podran tener nun-
ca sus marcas de distribuidor) pasa de
significar sus ventas al 63% en 1976 a
significar las mismas tan solo el 7,4%
del total en 2000 (25 anos) y la evolu-
cién en sentido inverso de los mayores
formatos.

En los cuadros 2ay 2b se constata el
fenémeno de la concentracion crecien-
te al contemplarlo desde la perspectiva
del nGmero de establecimientos de los
distintos formatos de los universos Niel-
sen (INA).

En el cuadro n° 3 se sintetiza ese fe-
némeno de la evolucion en la concentra-
cion del comercio minorista, pues tan
s6lo las diez primeras distribuidoras del
ranking espanol de 2001 concentran
mas de las dos terceras partes (68,2%)
de todas las ventas y todos ellos, con
exceso, tienen capacidad de contar con
una o incluso varias marcas de distribui-
dor. Todos los indicios apuntan a que en
la actualidad estos diez primeros distri-
buidores canalizan ya mas del 70% de to-
das las ventas.

Por supuesto, otros distribuidores no
incluidos en esta lista de los diez prime-
ros tienen también capacidad de contar
con sus marcas de distribuidor, y a ellos
han de anadirse todos los hard discount
y algunas asociaciones voluntarias co-
mo IFA, EUROMADI, etc.

[
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1976 1980 1985 1990 1994
HIPERMERCADOS 14 34 62 128 200
SUPER GRANDES 443 668 1.333 725 934
SUPER PEQUENOS 5.647 6.514
AUTOSERVICIOS 10.474 11.499 14.080 18.371 17.131
TRADICIONALES 106.813 101.605 95.102 77.097 60.250
TOTAL 117.744 113.806 110.577 101.968 85.209
FUENTE: Elaboracion propia en base a datos Nielsen (Anuario evolucion). En 1980 y 1985 super grandes + pequenos.

ENERO 1995 ENERO 2000

TRADICIONALES 56.178 36.361
LIBRESERVICIO <100 M2 14.115 12.488
LIBRESERVICIO 100-399 M2 7.731 8.712
LIBRESERVICIO 400-999 M? 2.557 3.574
LIBRESERVICIO 1,000-2,499 M2 694 1.137
HIPERMERCADOS 242 318
TOTAL 81.157 62.590
FUENTE: Elaboracion propia en base a datos del Anuario evolucion.

" Referencia a un
laboratorio para el
seguimiento y analisis de
las marcas de distribuidor.
Quince olas de
investigacion desde 1987
hasta 2003

| laboratorio a que hacemos referen-
cia estéa soportando un trabajo de in-
vestigacion dirigido por uno de los auto-
res del presente trabajo en el ambito de
la Universidad Complutense de Madrid
(UCM). Este se inici6 en 1987 y se ha

ido realizando en sucesivas olas desde
el curso 1987-88 hasta el presente
2002-03, en que trabajamos en la ola n°
15y preparamos la 16, que se iniciara el
proximo noviembre, permitiéndonos asi
seguir la evolucion del fenémeno de las
marcas de distribuidor.

A partir de la olan® 11 se incorporé al
equipo la coautora del presente trabajo.
A partir de la 12 lo hizo la profesora Su-
sana Romero Sanz, de la Universidad
Rey Juan Carlos de Madrid, y, desde la
ola 13, los profesores Rafael Pascual
Camino y Pedro Galvan Guijo, ambos de
la UCM. El proyecto figura inscrito en el
Registro de la Propiedad Intelectual.

Algunos aspectos de la ficha técnica

de la investigacion pueden resumirse en
los siguientes datos:
elugar: Madrid, area metropolitana,
en la terminologia de Nielsen, y referida
al sector de Alimentacion y Bebidas.

eFecha y realizacion trabajo de cam-
po: Todos y cada uno de los anos en las
Gltimas fechas de noviembre y primeras
de diciembre (10 dias).

eCadenas investigadas:

—-Todos los anos: Alcampo y Dia. Des-
de 1992/94: El Corte Inglés, Hiper-
cor, Mercadona, Eroski y Champion.
Desde 2000: Carrefour y Caprabo.
Desde 2002: Consum, Hipersol y Su-
persol.

—Hasta su desaparicion: Alfaro y Dig-
sa/Compre-Bien. y en Prycay Conti-
nente (como tales hasta que se inte-
graron en Carrefour).

eUniverso: Area Metropolitana de Ma-

drid, representativa en poblacion, renta
disponible y venta de productos de mar-
cas de distribuidor sobre el total de Es-
pana.

eMuestras: Hipermercados, investi-

gando la totalidad de sus establecimien-

tos, y supermercados, en los que se ana-

liza una muestra representativa.
eCuestionarios:

—De productos: de naturaleza esen-
cialmente cuantitativa, con toma de
datos en los establecimientos (en-
cuesta de productos) sobre fabrican-
te, precio, envase, promocion, colo-
cacion y espacio en el lineal y tipos
de actividades promocionales relati-
vos a 157 referencias de alimenta-
cién y bebidas que luego se agrupan
en 13 clases de productos en su ana-
lisis.
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EMPRESA GRUPO INTERNACIONAL % ACV % VENTAS ACUMULADAS
GRUPOS ANTERIORES
1. CARREFOUR CARREFOUR 20,9 20,9
CARREFOUR+CHAMPION 15,1
DIA 5,8
2. GRUPO EROSKI 10,6 31,5
3. MERCADONA 9,1 40,6
4. GRUPO AUCHAN AUCHAN 7,3 47,9
5. EL CORTE INGLES 7,2 55,1
6. AHOLD ROYAL AHOLD 4,2 59,3
7. CAPRABO 3,5 62,8
8. EL ARBOL LAURUS 2,0 64,8
9. LIDL LIDL 1,9 66,7
10. AHORRAMAS 1,5 68,2
FUENTE: ACNielsen — Facturaciones publicadas afio 2001 — Peninsula+Canarias.

FUENTE: PLMA.

PAiS VOLUMEN VALOR

1999 2000 2001 1999 2000 2001
REINO UNIDO 45,4 44,8 41,0 43,5 43,1 39,0
BELGICA 34,8 35,9 36,4 26,1 26,6 26,9
ALEMANIA 27,3 29,0 31,0 21,3 22,5 24,0
FRANCIA 22,1 23,6 24,3 19,1 20,1 20,8
PAISES BAJOS 21,3 21,9 20,7 19,1 18,6 18,6
ITALIA 11,5 12,6 12,8 10,0 10,9 11,1

(1) Medlida total del pais para todas las categorias estudiadas.

—De compradores: de naturaleza esen-
cialmente cualitativa, realizada a com-
pradores dentro del establecimiento o a
las puertas del mismo con datos sobre
el conocimiento, espontaneo y sugerido,
razones de la compra, evolucién de la
cantidad comprada, aspectos masy me-

nos valorados, opinién sobre precio y fa-
bricante y datos de clasificacion del es-
tablecimiento y del encuestado.

En el momento inicial, para el diseno
del cuestionario de productos contamos
con la colaboracion de AC Nielsen y el
de compradores lo elaboramos de forma

PAIS %
FRANCIA 44
GRAN BRETANA 52
ALEMANIA 53
IRLANDA 54
PORTUGAL 55
BELGICA 62
DINAMARCA 63
AUSTRIA 65
SUIZA 75
HOLANDA 80
FINLANDIA 80
NORUEGA 86
SUECIA 95
FUENTE: Elaboracion propia.

que permitiera una adecuada compara-
cion con los datos facilitados en los con-
gresos anuales de la Private Labels Ma-
nufacturers Association (PLMA) que
agrupa a los grandes fabricantes de mar-
cas de distribuidor. Para el diseno infor-
matico de los mismos y su tratamiento
contamos con la colaboracion del profe-
sor del CEES en aquél entonces Enrique
Gémez Navarro.

Queremos recordar avances significa-
tivos en la mejora del diseno y trata-
miento informéatico de la investigacion
gracias a colaboraciones recibidas con
motivo de la ola n° 11 de Carmen Tutor
Alvarino y Hugo Ramos Arranz, y en las
olas 14 y 15 de los profesores Rafael
Pascual Camino y Pedro Galvan Guijo.
Por otra parte, no podemos olvidar la co-
laboracion recibida de los alumnos de Li-
cenciatura en al captura de datos todos
los anos, (en el trabajo de campo de la

[
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BELGICA FRANCIA ALEMANIA ITALIA HOLANDA R. UNIDO

LACTEOS 48,7 41,5 30,5 67,0
CONGELADOS 59,8 40,9 46,4 21,0 25,7 46,3
ESPECIALIDADES 32,0 12,4 24,1 79,6
ULTRAMARINOS 44,9 29,5 41,6 12,8 19,9 43,4
CONFITERIA 25,7 14,0 28,3 14,2 18,8
BEBIDAS CALIENTES 42,7 31,3 6,2 25,5 27,2
BEBIDAS SIN ALCOHOL 39,8 19,8 23,1 11,5 11,9 47,1
BEBIDAS ALCOHOLICAS 23,4 18,3 23,4 3,7 14,8 29,6
HOGAR 33,7 22,7 35,8 17,8 19,2 30,4
PRODUCTOS DE PAPEL 50,4 40,7 55,0 19,2 31,3 49,4
SALUD Y BELLEZA 20,8 9,9 14,7 2,8 6,3 24,4
CUID/ALIM, ANIMAL 49,8 46,8 24,6 24,4 16,3
FUENTE: PLMA.

ola 15, en diciembre de 2002, mas de
100 alumnos de dos Universidades) y de
los alumnos de doctorado del curso
2002-03 que podra servir en futuras pu-
blicaciones y comunicaciones ya que en
la actualidad estéa aln por dar los prime-
ros frutos.

En la actualidad trabajamos en el an&-
lisis de la ola n® 15, cuyo trabajo de cam-
po se realizé en diciembre pasado con la
captura de datos en 138 establecimien-
tos de 12 ensenas (Alcampo, Caprabo,
Carrefour, Champion, Consum, Dia, El
Corte Inglés, Eroski, Hipercor, Hipersol,
Mercadona y Supersol). Registramos da-
tos de 157 referencias de alimentosy be-
bidas en la encuesta de productos y rea-
lizamos 450 encuestas de compradores,
todo lo cual al final quedé recogido en
una base de datos primaria (sin elaborar,
simplemente recogiendo los datos pri-
marios del trabajo de campo) de mas de
61 megabytes, lo que da una primera im-
presion de la informacion disponible.

El fendbmeno mas sobresaliente reco-
gido en el trabajo de campo de laola 15
(diciembre 2002) corresponde a los pri-
meros datos relativos a la decidida y al

parecer definitiva apuesta de segunda
calidad de marcas de distribuidor, lanza-
da (al parecer con el decidido empeno
de un éxito definitivo) las semanas ante-
riores por Carrefour y Alcampo, que ana-
lizamos en la actualidad. En los datos
correspondiente al trabajo de campo en-
contramos 159 referencias en Alcampo
y 50 en Carrerfour de su segunda cali-
dad de marcas de distribuidor.

En el curso actual trabajamos también
en la preparacion de la ola 16 y, como
proyectos inmediatos, estamos en con-
tacto con empresa multinacional lider en
hardware y software para el empleo de
PDA’S que permitira aumentar la efica-
cia en la captura de datos, la posible ex-
tension de la investigacion a las ensenas
de descuento duro, referencias adiciona-
les a las de alimentacion y bebidas, y co-
laboracion con otras universidades.

Las distintas olas de la investigacion
han permitido un analisis dinamico del fi-
cheroy la presentacion de trabajos a en-
cuentros nacionales e internacionales,
como el realizado con el profesor S. Mi-
quel Peris, de la Universidad de Valen-
cia. También se ha utilizado este mate-

rial en trabajos de investigacion y tesis
doctorales y desde el actual 2002-2003
existe un curso de doctorado especifico
sobre marcas de distribuidor (excepcio-
nal en la Universidad espanola) que im-
parte uno de los autores del presente
trabajo en la UCM.

Il Cifras sobre la evolucion
de fendmeno

En los cuadros n° 5, 6y 7 y teniendo
como fuente a unos especialistas, la
PLMA, que es una asociacién proyecta-
da a nivel mundial y que agrupa sélo a fa-
bricantes de marcas de distribuidor, re-
flejamos en datos la evolucion del fené-
meno de las MD en 1999-2000 y 2001,
consignando en el primero de ellos las
cifras totales de participaciéon de las
marcas de distribuidor en volumen y va-
lor en Espana y en seis paises mas de la
UE, y en los otros dos la participacion
por departamentos en volumen y valor
en los mismos paises.

i

Distribucion y Consumo 59

MAYO-JUNIO 2003

—o—



055-071MARCAS PUELLES.QXP.OK 4/6/03 04:04 ©Pagina 60 $

Marcas de distribuidor

BELGICA FRANCIA ALEMANIA ITALIA HOLANDA R. UNIDO

LACTEOS 39,0 35,7 26,8 63,8
CONGELADOS 49,0 36,3 36,0 17,3 20,2 45,4
ESPECIALIDADES 29,2 11,1 27,7 81,2
ULTRAMARINOS 33,7 25,2 33,5 11,2 17,5 25,4
CONFITERIA 17,9 12,2 25,0 13,8 11,4
BEBIDAS CALIENTES 33,6 25,0 5,3 22,3 23,2
BEBIDAS SIN ALCOHOL 26,3 16,0 20,0 9,8 11,2 35,9
BEBIDAS ALCOHOLICAS 16,7 15,2 17,8 2,7 12,9 29,5
HOGAR 20,0 17,7 24,8 15,3 14,3 29,9
PRODUCTOS DE PAPEL 38,9 38,1 47,6 16,1 28,4 45,4
SALUD Y BELLEZA 8,9 5,9 6,8 1,8 3,6 17,9
CUID/ALIM, ANIMAL 35,1 40,4 19,3 21,1 18,6
FUENTE: PLMA.

1985 1990 1995

1996

1997 1998 1999

3,5 6,9 9,5

11,1 12,3 12,3 14,9

FUENTE: Nielsen

Se aprecia que Nielsen asigna para 1999 una cuota menor que la PLMA (reflejada en el Cuadro n° 4).

A lavista de estos tres cuadros quere-
mos resaltar lo siguiente, entre otras
cuestiones relevantes:

En relacion con los datos que recoge
el cuadro n° 5 (cifras totales):

—Mayor participacion de las marcas
de distribuidor en Gran Bretana (41%
en volumeny 39 en valor).

—Ligero retroceso en Gran Bretana
también.

—Cierto estancamiento en Francia y
Bélgica.

—EI mayor crecimiento se aprecia en
Espana, seguido de Italia.

—EI mayor diferencial entre volumen y

valor se da en Bélgica (36,4%y 26%)
y Espana (23,6%y 17%), y el menor
en Gran Bretana (41%y 39%), lo que
ilustra del nivel de precios de las
marcas de distribuidor en estos pai-
ses.

En relacion con los cuadros n® 6y 7
(participacion por departamentos en los
siete paises), la maxima diferencia se
da en el departamento de especialida-
des en Gran Bretana (796 en volumen y
81,2% en valor, lo que ilustra sobre la
buena imagen de calidad de las marcas
de distribuidor en aquel pais) y en el ex-
tremo contrario, la minima participacion

PAiS %
REINO UNIDO 37
FRANCIA 16
ALEMANIA
_
ITALIA

BELGICA 20
HOLANDA 17

Fuente: McKinsey & Co.

(prescindiendo de aquellos departamen-
tos en que las marcas de distribuidor no
estan presentes) se da en el departa-
mento de salud y belleza en Italia, con
un 2,8% en volumeny un 1,8% en valor.
En los cuadros n° 8 y 9 se indica la
evolucion de las marcas de distribuidor
en valor para Espana durante once anos
y se reflejan las cifras de 1992 en los

[
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siete paises a los que se hace referencia
(Puelles, 1997).

Comparando los cuadros n° 5y 9 que-
remos resaltar la evolucién de las cifras
de Alemania, cuya explicaciéon esta en
constatar que unas estadisticas reco-
gen las cifras del hard discount y otras
no las recogen en su totalidad, curiosi-
dad ésta que ya resaltabamos en nues-
tro trabajo de 1995 (Puelles, 1995).

Denominaciones e
importancia por cadenas
de las marcas de
distribuidor en la Espaina
de 2003

E n el cuadro n°® 10 presentamos un re-
sumen sintético de las mas impor-
tantes denominaciones de marcas de
distribuidor en la Espana de 2003, con
especial alusion al nimero de referen-
cias con marcas de distribuidor en cada
cadenay el porcentaje que las ventas de
este tipo de marcas representan respec-
to al total de sus ventas.

Queremos destacar el hecho de que
hasta los distribuidores en los que la de-
nominacién de sus marcas de distribui-
dor coincide con su ensena cuentan ade-
mas con otras para recoger otras deno-
minaciones de sus marcas de distribui-
dor, para productos como el whisky, vi-
nos con denominacion de origen o pro-
ductos especiales que se presentan con
precios superiores a los de las marcas
de fabricante, como "De Nuestra Tierra"
de Carrefour.

Etapas evolutivas / Generaciones /
Tendencias en las marcas de distribuidor

—Precedentes

—Primera Generacion. El precio como
Unica referencia. No aplicacion de
los cédigos de mercado.

—-Segunda generacion. Precio bajo e
intento de aproximarse a la calidad
del lider. Introduccién de cédigo de
mercado.

—Tercera generacion. Tiendas de des-
cuento. Marcas de distribuidor como
soporte del establecimiento. El caso
Dia.

—Cuarta generacion. lgual calidad que
el lider pero a precios mas bajos, con
la introduccion plena de los cédigos
de mercado.

—-Quinta generacion. Primer intento de
la segunda calidad de marcas de dis-
tribuidor.

—-Sexta generacion. Marcas de distri-
buidor en el hard discount (descuen-
to duro aleman).

—-Séptima generacion. Singularidad de
algunos productos cuyas marcas de
distribuidor no pueden coincidir con
la ensena (vinos con denominacion
de origen, cavas, whisky, ginebra y
otros licores de alta graduacion).

—Octava generacion. Marcas de distri-
buidor coincidentes con la ensena,
de calidad percibida superior a la del
lider. Algunas referencias de El Cor-
te Inglés.

—Novena generacion. Marca de distri-
buidor no coincidente con la ensena,
con calidad percibida superior a la
del lider. Algunas referencias de Ca-
rrefour y otros.

-Décima generaciéon. Concentracion
de marcas de distribuidor. Proyec-
cibn a nivel transnacional y aparicion
de fabricantes especialistas que no
ofrecen sus marcas en el mercado.

-Undécima generacion. Doble compa-
racion, con lider y con primer precio.

—Duodécima generacion. Ultimas ten-
dencias.

eSegunda concentracion de marcas
de distribuidor. Fabricacién y comer-
cializacién a nivel multinacional.

eSegunda version de la segunda cali-
dad de marcas de distribuidor. -Pro-
yeccion plurinacional.

eNuevas iniciativas de todos hacia el

precio bajo como camino para fideli-
zar a dos colectivos muy diferentes,
pero relevantes ambos: las poblacio-
nes marginales obligadas a comprar
al precio mas bajo y la poblacion
mas reflexiva y racional en sus com-
portamientos de compra.

En lo que sigue realizamos un intento
de clasificacion, senalando diversos es-
tadios, etapas en el ciclo de vida o gene-
raciones que corresponden a hitos en la
evolucion del fenémeno de las marcas
de distribuidor, acabando con una sem-
blanza de las dltimas tendencias de las
marcas de distribuidor en Espana, com-
pletando y ampliando con ello las etapas
a que haciamos referencia en 1992 y
1997 (Puelles J.A., 1992) y (Puelles
J.A., Fernandez P. y Albert R., 1997)

Distinguimos unos precedentes de las
marcas de distribuidor que tuvieron pre-
sencia primero en Europa y luego en EE
UU y hasta un total de doce etapas o ge-
neraciones, recogiendo incluso la Gltima
gue podemos situar en su plenitud en los
comienzos del otono del pasado 2002
con la aparicién de la segunda versién
de la segunda calidad de las marcas de
distribuidor.

Y terminamos haciendo un analisis de
nuevas iniciativas hacia el precio bajo,
como camino para fidelizar a dos colecti-
vos muy diferentes, pero relevantes am-
bos: las poblaciones marginales, obliga-
das a comprar al precio mas bajo, y la
poblacién mas reflexiva y racional en
sus comportamientos de compra.

Al realizar esta clasificacién hacemos
especial referencia a los productos de
alimentaciony limpieza del hogar, secto-
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NOMBRE DISTRIBUIDOR
EMPRESA/GRUPO POR N° REFERENCIAS % VENTAS SOBRE
ORDEN ALFABETICO ALGUNAS DENOMINACIONES DE SUS MD CON MD TOTAL
ALCAMPO AUCHAN, PRIMEROS PRECIOS (NO VOCALIZABLE, GRAFICA), RIK&ROK 7.500 10

(DIRIGIDAS A NINOS DE 4-10 ANOS), GENIUM (ARTICULOS AUTOMOVIL),

IN EXTENSO (TEXTIL), ACTUEL (DECORACION Y HOGAR), VILLA DEL

MONTE (TERNERA CERTIFICADA)
AHOLD SUPERSOL, HIPERSOL, DIPLO, CASTELL LLORD (CAVA Y VINO CON D.O. 700 10

CATALUNA), VINA URQUIOLA (VINO D.O. NAVARRA), VINA HAYARZA Y

BARON DE HAYARZA (CRIANZAS CON D.O. RIOJA), CONDADO DE ARGIZ

(D.O. VALDEPENAS), CONDE DIEGO (D.O. RIBERA DE DUERQ), CRESTA

REAL (D.O. RUEDA), REY DE ORO (BRANDY), RICHARDSON (WHISKY),

GUARD HOUSE (GINEBRA), HERRING (LICOR DE FRUTAS), SHARON

(CREMA DE WHISKY)
CARREFOUR CARREFOUR, "1", CHAMPION,DE NUESTRA TIERRA, CARREFOUR ECO 2.400 PGC 18

(DNT),CALIDAD TRADICION CARREFOUR (CTC) 2.650BAZAR

170 ELECTRODOM.
130 PR. FRESCOS

BON PREU BONPREU, ESCLAT, ORANGUTAN 300 8
CAPRABO CAPRABO, CAPRABO GRAN SELECCION, CASA IDEAL 900 9
CARREFOUR CARREFOUR, “1”, CHAMPION, DE NUESTRA TIERRA, CARREFOUR ECO 5.500 18
CONDIS CONDIS, MONT VERDU 520 10
COVIRAN COVIRAN, COVI, COVILADY, COVIDENT, COVIDOG, COVICAO 400 9
DIA DIA 60
EL CORTE INGLES EL CORTE INGLES, HIPERCOR 3.000
ENACO BLN, COSCO, DOMBERC, BERDON 850 6
EROSKI CONSUMER, CONSUMER NATUR, CONSUMER MILENIUM 6.500 25
LIDL MILBONA (LACTEOS), SOLVITA (ZUMO DE FRUTAS, OLISONE (ACEITE), W5 CASI TODOS
(HARD DISCOUNT) (PRODUCTOS DE LIMPIEZA), BELLARON (CAFE), SONDEY, Y MR CHOC,

(GALLETAS) CROSCAT (JAMONES), PRIMADONNA (MERMELADAS), CIEU

(CHAMPUS Y JABONES) GIORGIO BELLINI (PERFUMERIA)
MERCADONA HACENDADO, BOSQUE VERDE, DELIPLUS, COMPY 2.000 35
PLUS SUPERMERCADOS  OBENQUE, MAR ALTA, RIBAMONTAN, ALPEN MILK, SHLSS LA MAYORIA
TENGELMANN
(HARD DISCOUNT)
Fuente: Elaboracion propia en base a Aral, n° 1.487, diciembre 2002, y otros.

res en los que se concentra esencial-
mente la evolucién del fenémeno. A par-
tir de la que denominamos tercera gene-
racion nos concentramos en una especi-
fica referencia a la evolucion del fené-
meno de las marcas de distribuidor en
Espana.

Cuando nos referimos a generaciones,

a semejanza con lo que ocurre con los
seres vivos, queremos resaltar que en
un mismo ambito temporal pueden
convivir dos 0 més generaciones que
han ido apareciendo en momentos dis-
tintos del tiempo, que por asi decirlo tie-
nen distinta edad y que pueden tener
igual o distinta vigencia y actualidad,

pues son fendmenos que se solapan o
pueden solaparse en el eje del tiempo.

Diremos por Ultimo que esta evolu-
cién, en buena parte de los casos, ha te-
nido mucho que ver con el fenémeno de
la evolucion en la concentracion de los
distribuidores al nivel nacional e interna-
cional.
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» Precedentes

Los primeros indicios de este tipo de
productos los encontramos en 1869,
cuando Sainsbury en Gran Bretana lanz6
su marca propia. En Francia, las prime-
ras noticias de este tipo aparecen en
1923, cuando Coop decide registrar su
marca para toda una variedad de produc-
tos. En la década de los sesenta (siglo
XX) aparecen en Gran Bretanay Francia
los productos “Marks&Spencer” y “For-
za”, que responden ya, aunque de modo
incipiente, a las caracteristicas de las
marcas de distribuidor.

» Primera Generacion. El precio como
inica referencia. No aplicacion de los
codigos de mercado
Comienzan en EEUU en la década de

los sesenta con la aparicion de los pro-
ductos genéricos, que son productos
con etiquetas muy simplesy sin nombre,
haciendo tan sélo referencia al producto
de que se trata (café soluble, azlcar,
mantequilla...), resaltando sobre todo el
precio bajo amparado por la buena ima-
gen del establecimiento.

El fendmeno se traslada a Espana con
los productos Simago, que aparecen en
la segunda parte de la década de los se-
senta, y que comienzan a denominarse
“marcas blancas” (esta denominacion
se sigue empleando por algunos en la
actualidad, evidentemente con cierta
imposicién y como Unica denominacion
omnicomprensiva del fendmeno de las
Marcas de Distribuidor).

Estos productos Simago estaban con-
tenidos en unos envases muy sencillos,

gue sin mas indicaban el producto con-
tenido y el logotipo de Simago, con fre-
cuencia de color blanco, de ahi su deno-
minacién de marcas blancas.

Por supuesto estos productos no em-
pleaban en absoluto los cédigos de mer-
cado y su Unica referencia era el bajo
precio, estando amparados en este caso
por la buena imagen en aquel entonces
de Simago.

» Segunda generacion. Precio bajo e in-
tento de aproximarse a la calidad del
lider. Introduccion de codigo de mer-
cado.

La primera iniciativa importante y ac-
tual de lo que ya podemos denominar
con precision marcas de distribuidor la
realizaria Carrefour en 1976, introdu-
ciendo una nueva forma de competencia
consistente en lanzar cincuenta produc-
tos libres o sin marca de fabricante, con
el fin de diferenciar el producto al incor-
porarle otra marca, la propia, ofreciendo
precios competitivos sin disminuir la ca-
lidad, seglin su mensaje en aquel enton-
ces.

Estas marcas aparecen ya en el pri-
mer establecimiento que Carrefour abrid
en Espana, y con el nombre de su ense-
na, en Prat de Llobregat.

A partir de esta iniciativa de Carre-
four, las marcas de distribuidor adquie-
ren carta de naturaleza y, como fenéme-
no consolidado, van apareciendo en los
distintos mercados de los paises mas
avanzados del mundo occidental.

Las marcas de distribuidor nacen por
la necesidad del distribuidor de buscar
su propia identidad y de crear una ima-
gen propia para sus establecimientos,
suponen incluso un medio de comunica-
cion para los distribuidores. Se trata de
una herramienta con una doble finalidad
para el distribuidor: por un lado traslada
su imagen al mercado y, por otro, es de
gran utilidad por la creacion de la lealtad
de la clientela hacia su propio estableci-
miento. Por tanto, sirven como medio de
comunicacién y de diferenciacion de los
detallistas.

» Tercera generacion. Tiendas de des-
cuento. Marcas de distribuidor como
soporte del establecimiento. El caso
Dia
Surgen en Espana, en la primera mitad

de la década de los pasados 80, de la
mano de una cadena, Dia, que cosecha
éxitos ininterrumpidos desde su consti-
tucién hasta hoy. Dia inicié sus activida-
des como una filial de la francesa Pro-
modes, pero desde sus comienzos tuvo
una independencia relevante, mante-
niendo esta caracteristica incluso des-
pués de integrarse, en 2000, en la orga-
nizacion Carrefour.

Dia implant6é en Espana, como deci-
mos con éxito, una nueva férmula, el
descuento, con supermercados situa-
dos inicialmente en el casco urbano de
Madrid, con surtido reducido, con pro-
ductos de buena calidad, un gran nime-
ro de establecimientos y apoyados en
las marcas de distribuidor como soporte
del establecimiento. El éxito fue tan
grande que algunos fabricantes impor-
tantes, como Yoplait , aumentaron la ca-
pacidad de su fabrica de Alcobendas
(Madrid) para poder suministrar a los
distintos establecimientos de la cadena,
aunque al final este fabricante desapare-
ciera por pérdidas y Dia continuara ade-
lante con su éxito

» Cuarta generacion. Igual calidad que
el lider pero a precios mas bajos, con
la introduccion plena de los cadigos
de mercado
En esta etapa se busca de forma direc-

tay como objetivo la comparacion con el
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lider en cada categoria y se intenta
transmitir que la diferencia con el lider no
estéa en la calidad, sino sélo en el precio.

Para intentar transmitir este mensaje
los distribuidores encargan la fabrica-
cién de sus marcas de distribuidor a fa-
bricantes de marcas lideres o a fabrican-
tes exclusivos de marcas de distribuidor
pero con tecnologia también de vanguar-
dia pidiendo a unos y a otros que las
marcas de distribuidor que les fabriquen
se parezcan lo maximo posible a las mar-
cas lideres y, por supuesto, incorporen
los c6digos de mercado de vanguardia.

Los mensajes de los distribuidores se
sitGan en torno a las ideas antes enun-
ciadas; pero, I6gicamente, poniendo un
especial acento en el mejor precio de las
marcas de distribuidor. A esta época co-
rresponden, por ejemplo, el mensaje de
Pryca (actual Carrefour), que en octubre
de 1996 senalaba en sus carteles “Te
pagamos 10 veces la diferencia si en-
cuentras a precio mas bajo el mismo
producto de alimentacion, drogueria o
perfumeria”.

» Quinta generacion. Primer intento de
la segunda calidad de marcas de dis-
tribuidor.

A lo largo de la evolucion del fenéme-
no de las marcas de distribuidor hemos
asistido a distintos intentos, casi siem-
pre pasajeros, de que un mismo distri-
buidor ofreciese a la vez en sus tiendas
dos, o incluso mas, calidades diferentes
de marcas de distribuidor.

Recordamos el caso de la belga GB IN-
NO que ya a principios de la década de

los ochenta tenia dos calidades de mar-
cas de distribuidor en sus establecimien-
tos, una de superior calidad, que se ven-
dia mas en los primeros dias de mes, y
una segunda, que se vendia sobre todo
en los Ultimos. Pero aquellas circunstan-
cias y aquel contexto socioeconémico
fueron superados en los paises de nues-
tro entorno.

En otro momento posterior, en 1995
en EE UU los grandes distribuidores pre-
fieren ofrecer articulos de segunda cali-
dad en articulos del hogar (household)
-56% la tienen y el 48% la planean-, en
HBC (health & beauty care) —el 44% la
tieneny el 58% la planean—, y por dltimo
en alimentacién — el 36% la tienen y el
22% la planean (Puelles, Fernandez La-
rreay Albert, 1997, en base a “1st an-
nual survey private label, jan-feb 1997).

En Espana se reproduce el fendmeno
por la organizacion francesa Promodes
a través de la ensena Simago, ya adqui-
rida por aquel entonces y con su marca
“Nofrills” (sin adornos) que tuvo escaso
éxito.

» Sexta generacion. Marcas de distri-
buidor en el hard discount (descuento
duro aleman) como soporte de sus es-
tablecimientos.

Desde la década de los 80 existia en
Espana y con gran éxito la cadena DIA
(propiedad de la entonces transnacional
Promodes). Desde sus comienzos DIA
se proyectd en la férmula de descuento
apoyada en sus marcas de distribuidor,
que siempre significaron mas del 50% de
su oferta.

A fines de 1996 el éxito de la formula
Dia era indiscutible y ya entonces tenia
mas de 1.700 establecimientos. En este
ambiente de sensibilizacién al precio co-
mienza a consolidarse en Espana una
nueva férmula de descuento, el des-
cuento duro (hard discount) aleman.
Penny Market, filial de la gigante alema-
na REWE (con facturacién varias veces
superior a El Corte Inglés) contabayaen
este momento con 13 tiendas en Espa-
nay la alemana LIDL con més de 100.

Dia continuaba con éxito su férmula
de descuento que, a partir de este mo-
mento, comienza a denominarse des-
cuento suave para distinguirlo del que
llevan a cabo las grandes empresas ale-
manas, que practican lo que se denomi-
na descuento duro.

El descuento duro fija unos precios
aln mas bajos, surtido reducido, estric-
to control de costes y bajos margenes y
se apoya aln mas en las marcas de dis-
tribuidor, méas simples y con una menor
imagen de calidad. Esto empieza a preo-
cupar no sélo al descuento suave, tipo
Dia, sino también al resto de los compe-
tidores.

El negocio del descuento duro aleman
al que estamos haciendo referencia se
apoya de una forma esencial en sus mar-
cas de distribuidor que no coinciden con
la ensena. Las marcas de distribuidor
empleadas tienden a adaptarse al pais
donde operan. En Espana emplean mar-
cas tales como Milbona (LIDL) Ribamon-
tan (Plus Superdescuento de Tengel-
man), etc... Por otra parte en estos es-
tablecimientos la presencia de MF en
general y de marcas lideres de fabrican-
tes en particular es casi testimonial (Co-
caCola, Fairy..., en LIDL) y s6lo algo ma-
yor en Plus Supermercados.

Queremos recordar que la preocupa-
cioén por el fenémeno del descuento du-
ro aleman no solo afect6 a Espanay asi
fue capaz de unir en nuestro vecino pa-
is, Francia, a los hipermercados con los
supermercados, y a los medianos y pe-
quenos distribuidores con la Industria
en un frente comun, que hizo que en ju-
lio de 1996 se reformase la Ley de
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1993, estableciendo la necesidad de
una doble licencia para establecimien-
tos de mas de 300 metros cuadrados de
superficie de venta.

» Séptima generacion. Singularidad de
algunos productos cuyas marcas de
distribuidor no pueden coincidir con la
ensena (vinos con denominacion de
origen, cavas, whisky, ginebra y otros
licores de alta graduacion).

Podemos resaltar el caso de algunos
productos que por la relevancia del en-
torno social en el momento en que se
consumen no pueden salir al mercado
con unas marcas de distribuidor coinci-
dentes con la ensena.

No es pensable, por ejemplo, invitar a
unos amigos y ofrecerles un buen vino
con denominacién de origen Rioja, Ribe-
ra del Duero o Navarra con marca "Dia",
"Carrefour" ni tan siquiera "El Corte In-
glés". Dificilmente encontrariamos un
bebedor de whisky, que incluso para su
propio consumo, admitiese beber una
marca que también utiliza un detergen-
te, o un brick de vino de cocina. Beber
whisky es una autoafirmacion, o un acto
social con los amigosy el producto debe
transmitir una imagen genuina, auténti-
ca, no puede fallar, ni dejar en ridiculo,
todo lo contrario, esas magnificas bote-
llas con etiquetas en inglés y con su ima-
gen y marcas deberan transmitir un ha-
llazgo digno del mejor especialista en
encontrar "lo Gltimo" en whisky.

Un buen ejemplo de lo que acabamos
de decir nos lo ofrece el Grupo Ahold
(heredero de aquella Ecore, ensena ex-
perta en ofrecer champagne o buenos
vinos de importacién a buenos precios),
con marcas tales como "Castell Llord"
(Cava), "Vina Urquiola" (D.O. Navarra),
"Vina Hayarza" y "Barén de Hayarza"
(crianzas con D.O. Rioja), "Conde de Ar-
jiz" (D.O. Valdepenas), "Conde Diego"
(D.O. Ribera de Duero), "Cresta Real"
(Brandy), "Richarson" (Whisky), "Guard
House" (Ginebra),"Herring" (licor de
Whisky) y "Sheron" (crema de Whisky).

Ni que decir tiene que los distribuido-
res lideres ofrecen este tipo de produc-

tos con denominaciones semejantes.
Tal es el caso de la linea "De nuestra tie-
rra", creada en 1999 por Carrefour y re-
presentativa de la gastronomia espano-
la, y de "Carrefour Eco", gama de pro-
ductos ecolégicos recientemente crea-
da para dar respuesta a una creciente
demanda actual. Todos estos productos
se venden a precios altos.

» Octava generacion. Marca de distri-
buidor coincidente con la enseiia, de
calidad percibida superior a la del li-
der. Algunas referencias de El Corte
Inglés.

Ya sabemos que la calidad percibida
del producto lider justifica un precio su-
perior para este tipo de productos. En el
fenémeno de las marcas de distribuidor
el diferencial de precio entre lamarca de
fabricante y el producto con marca de
distribuidor mucho tiene que ver con la
comparacion de la imagen de calidad de
quien elabora el concreto producto lider
y el distribuidor que lo vende en sus es-
tablecimientos.

Esta comparacion de imagenes de ca-
lidad percibida hace que los diferencia-
les de precio entre marca de fabricante
y de distribuidor sea mayor o menor en
unos casos que en otros. Habitualmente
esta diferencia se expresa poniendo co-
mo minuendo el precio de las marcas de
distribuidor y como sustraendo el precio
del producto de marca de fabricante
marcas de fabricante, con lo cual esta
diferencia aparece siempre, o mejor di-
cho, casi siempre, con signo negativo.

Por lo expuesto, los diferenciales de
precios varian segin los distintos pro-
ductos. En el Anuario 2001 de Nielsen
los valores extremos para productos de
alimentacion van desde —4,4 para meji-
llones en conserva hasta -59,4, y para
productos de drogueria y perfumeria
desde -8,1 para rollos de cocina hasta
74,1 para hojas de afeitar. Nielsen no ha-
ce el seguimiento de las marcas de dis-
tribuidor que se ofrecen en los hard dis-
count, pero en estos casos los diferen-
ciales de precio son superiores.

El diferencial de precios marca de dis-
tribuidor-marca de fabricante, como an-
tes indicabamos, aparece siempre, 0 ca-
si siempre, con signo negativo, y ésta es
la regla, pero existen concretos ejem-
plos de algo excepcional aunque no por
ello menos real. Nos estamos refiriendo
al caso de un concreto distribuidor, El
Corte Inglés, con una muy buena ima-
gen de calidad, en donde podemos ver
algunos muy determinados productos en
los que los precios del producto con mar-
ca de distribuidor de El Corte Inglés son
superiores a los de ese mismo producto
de un lider, que es su fabricante. Este se-
ria el caso, por ejemplo, de la leche en-
tera en envases de un litro en brick, en
el que ademas los productos con la mar-
ca de distribuidor y de fabricante apare-
cen juntos en los lineales, aquellos con
un precio superior al de estos, senalan-
do ademas expresamente en el de mar-
ca de distribuidor que esta “fabricado
especialmente para El Corte Inglés por
Central Lechera Asturiana
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» Novena generacion. Marcas de distri-
buidor no coincidente con la enseia,
con calidad percibida superior a la del
lider. Algunas referencias de Carrefour
y otros.

Imitando en cierta medida el caso
descrito de El Corte Inglés, algunos dis-
tribuidores lanzaron productos de supe-
rior calidad en algunas referencias, (y
cuando no existe algln lider tan indiscu-
tible como Danone, por ejemplo).

Este es el caso de los productos de
Carrefour con marcas de distribuidor
"De nuestra tierra“ que como productos
selectos y especiales se venden a pre-
cios superiores a los correspondientes
con marcas de fabricante.

» Décima generacion. Concentracion de
marcas de distribuidor. Proyeccion a
nivel transnacional y aparicion de fa-
bricantes especialistas que no ofre-
cen sus marcas en el mercado.

A imitacién de lo que ocurriera en la
industria (Gomez, E y Puelles, J.A.) enla
segunda mitad de la década de los no-
venta, se ha constatado una concentra-
cioén internacional del fendmeno de las
marcas de distribuidor.

Aunque el desarrollo de las marcas de
distribuidor siempre fuera a remolque
del desarrollo de unos distribuidores que
crecian y en su crecimiento éstos reba-
sasen los limites de un pais, en un pri-
mer momento las marcas de distribuidor
se tenian absolutamente de las singula-
ridades de cada pais. En su crecimiento
y en la busqueda de economias de esca-
la y de unificacion en la comunicacion
llegd un momento que las marcas de dis-
tribuidor tenian el mismo nombre, gene-
ralmente coincidente con la ensena en

los distintos paises en que el distribuidor
se iba proyectando.

Podemos senalar que el Grupo Unile-
ver inicié en 1998 un plan para reducir a
nivel mundial el nGmero de sus marcas
desde 1.600 hasta 400y aln asi sus es-
fuerzos se empiezan a concentrar en me-
nos del 20% de esta cifra. Procter &
Gamble inicié una politica de reduccion
de sus marcas también relevante y el fe-
némeno se repetia en grandes distribui-
dores de proyeccion plurinacional o mul-
tinacional como Wall Mart, Carrefour o
Auchan.

Surgen, ya entonces, especialistas
que crean con el Gnico objetivo de fabri-
car marcas de distribuidor, sin estar a la
vez presentes en el mercado, para ofre-
cer sus marcas. En este orden de cosas
y, por lo que a Espana se refiere, no po-
demos por menos que transcribir lo si-
guiente que figura en el Informe de Ges-
tién que acompana a las Cuentas Anua-
les de 2001 de Senoble Ibérica S.A., so-
ciedad espanola de capital francés,
constituida en Espana el 7 de junio de
1993, donde se hace referencia a algo
que comenz6 antes del ejercicio 2001:

...“Tal como se vaticinaba en el infor-
me de gestion del pasado ejercicio, du-
rante el 2001 la cifra de negocio experi-
ment6 un crecimiento del 45% con res-
pecto al 2000. Este incremento tan sig-
nificativo ha sido debido al continuo de-
sarrollo de los acuerdos para la fabrica-
cién de marcas de distribuciéon que ya
habian sido cerrados en ejercicios ante-
riores con algunos de los clientes de Se-
noble Ibérica, y que han cumplido con
las previsiones establecidas.

La perspectiva para el ejercicio 2002
es la de mantener el fuerte ritmo de cre-
cimiento, de alrededor de un 50% con
respecto a los volimenes y ventas del
ejercicio de 2001, y como consecuencia
del desarrollo previsto en los acuerdos
ya comentados en el parrafo anterior, asi
como de la captacién y desarrollo de
nuevos clientes y contratos.

Este ejercicio se caracterizara tam-
bién por la puesta en marcha de la pri-
mera fabrica del grupo Senoble en Espa-

na, que nos permitira completar nuestra
gama actual con productos con un gran
potencial de crecimiento, asi como in-
crementar seriamente la capacidad de
produccién, pudiendo acceder asi a nue-
vas oportunidades de negocio.

Este ejercicio, terminado el 31 de di-
ciembre de 2001, ha constituido el no-
veno ejercicio operativo de la Sociedad,
reflejando un beneficio neto de 451.000
euros.

Durante todo el ano 2001 no se ha re-
alizado ninguna operacion de autocarte-
ra, ni inversion alguna en investigacion y
desarrollo”.....

» Undécima generacion. Doble compa-
racion, con lider y con primer precio.
Como senalara Fernandez Nogales

(2000) refiriéndose a aquel momento,
las grandes cadenas de alimentacion y
drogueria ofrecian en sus lineales tres ti-
pos de marcas diferenciadas: marcas
identificadas con un fabricante, marcas
identificadas con la ensena del distribui-
dor y marcas identificadas con el precio
mas bajo del lineal, marcas de primer
precio.

Las marcas con identificacion del fabri-
cante suelen ser marcas lideres o segun-
das marcas de menos prestigio; las mar-
cas de distribuidor, normalmente, son
identificadas con el nombre o logotipo de
la ensena y las marcas denominadas de
primer precio pertenecen a diferentes fa-
bricantes, no suelen presentar una iden-
tificacion clara con la ensena y fre-
cuentemente estan senaladas como las
mas baratas del lineal de forma perma-
nente. Para cada tipo de marca, el lineal
presenta al consumidor caracteristicas
especificas diferentes: ubicacion, espa-
cio destinado a cada tipo de marca, sur-
tido, precios, promociones y publicidad.

En aquellos momentos, los distribuido-
res, superadas las primeras etapas del
ciclo de vida de las marcas de distribui-
dor, solian utilizar las marcas de primer
precio como una segunda marca de dis-
tribuidor no identificada claramente con
la ensena, que les permitia subir el nivel
de calidad y de margen de las marcas de
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distribuidor y competir a dos bandas con
las marcas de fabricante (Puelles, 1995
y Puelles, Fernandezy Albert, 1997).
Esta doble comparaciéon de las mar-
cas de distribuidor con las marcas de fa-
bricante (generalmente marca lider) y
con el primer precio fue apreciado por
Fernandez Nogales A., 2000, que consi-
dera las marcas de primer precio al me-
nos como un precedente de la segunda
calidad de MD, al titular su trabajo con
el expresivo titulo “Las marcas de pri-
mer precio: ¢segundas marcas de distri-
buidor?”, aunque en realidad la titulari-
dad de las marcas no fuera la de los dis-
tribuidores en aquel momento.

» Duodécima generacion. Ultimas ten-
dencias.

eSegunda concentracion de MD. Fa-

bricacion y comercializacion a nivel
multinacional.

En los momentos actuales, en el mun-
do competitivo de las grandes industrias
de bastantes sectores de actividad, unos
tienen una dimensién nacional, otros se
proyectan ademas a unos pocos paises
adicionales y unos terceros se proyectan
ya a nivel multinacional.

No faltan quienes opinan que en un
mundo competitivo como el actual, los
primeros tienen los dias contados y que,
antes o después, se integraran de una u
otra forma en organizaciones concebi-
das, bien al nivel multinacional bien en
empresas que se proyecten al menos al
nivel de la UE o a un nivel multinacional
ya que en otro caso dejaran de ser com-
petitivas. No pensamos que este vatici-
nio sea aplicable al mundo de los grandes
distribuidores, pero no deja de ser un he-
cho que las multinacionales ocupan ya
mas de un tercio de la cuota de nuestro
mercado.

Sea 0 no trasladable al mundo de los
grandes distribuidores, lo que ocurre en
el mundo de los grandes industriales es
que existen grandes distribuidores en
Espana que son parte del conglomerado
de empresas multinacionales. En el ran-
king que incorporamos a este trabajo so-
bre las principales empresas en el sec-

tor de distribucion alimentaria en 2001,
seis de entre las doce primeras organi-
zaciones son empresas multinacionales.

En el ambito de las grandes industrias
éstas reducen sus marcas drasticamen-
te, a veces a menos de la décima parte,
como es el caso de Unilever, para com-
petir en un mercado globalizado con
unas pocas marcas, como ya anterior-
mente referimos, y en otro orden de co-
sas concentran la fabricacion de sus
productos en grandes centros especiali-
zados desde los que se abastecen los
mercados de varios paises.

Pues algo semejante se esta repitien-
do entre los grandes distribuidores, que
concentran sus marcas de distribuidor
en pocas marcas, generalmente coinci-
dentes con la ensenay que se venden en
todos los paises en los que estan pre-
sentes. Y concentran también la produc-
cioén de las mismas, aunque l6gicamente
en forma distinta que los grandes indus-
triales, solicitando ofertas a industriales
(fabricantes de marcas de fabricante o
no) con capacidad para fabricar en uno u
otro pais marcas de distribuidor que aca-
ban suministrando a los establecimien-
tos que esos grandes distribuidores tie-
nen en varios paises.

Las peticiones a los fabricantes se re-
alizan mediante formularios de peticio-
nes de ofertas en donde se describe el
producto que se desea, se concretan to-
dos los requisitos técnicos y de control
que se exigen, con frecuencia se senala
un concreto producto de marca de fabri-
cante que sirve de referencia. También
se concreta el pais o paises donde debe-
ran efectuarse las entregas.

En otro orden de cosas, a medida que
avanza el desarrollo de las marcas de
distribuidor, son méas o mayores los fabri-
cantes que se necesitan para elaborar
esos productos. Los nuevos encargos
apenas se dirigen ya a los lideres fabri-
cantes de marcas de fabricante que no
desean 0 no pueden asumir esa deman-
da creciente porque al reestructurar su
produccién a un nivel multinacional es-
pecializado no tienen capacidad ociosa.
Asi, las nuevas peticiones se dirigen a

empresas especializadas en elaborar
marcas de distribuidor con tecnologia
de vanguardia y gran capacidad de pro-
duccion y también a fabricantes na-
cionales que aumentan fuertemente la
capacidad de sus fabricas pensando tan
s6lo en estos pedidos.

Un ejemplo lo tenemos en Mercadona,
gue encarga sus yogures a Senoble e im-
pulsa a un pequeno o mediano fabrican-
te nacional de conservas para que multi-
plique por cuatro la capacidad de sus f&
bricas para atender sus pedidos de mar-
cas de distribuidor, creandose con ello
de camino una singular dependencia.

eSegunda version de la segunda cali-

dad de marcas de distribuidor. Pro-
yeccion plurinacional.

En la quinta etapa o generacién de mar-
cas de distribuidor nos quedamos descu-
briendo unos intentos sin éxito de conso-
lidar en el mercado, por parte de los dis-
tribuidores de vanguardia, de una segun-
da calidad de marcas de distribuidor.

Después de las intentonas a que hace-
mos referencia, las marcas “No frills” y
“1” acabaron apagandose, quizas por-
que no les habia llegado su momento,
pero finalmente en el otono de 2002 sur-
ge de nuevo con fuerza el segundo inten-
to, al parecer definitivo, de lanzar la se-
gunda calidad de marcas de distribuidor
y una de ellas, la marca “1”, ahora de
Carrefour, como un Ave Fénix que rena-
ce de sus cenizas para aprovechar lo v&
lidoy subsanar los errores.

Estamos pues con plenitud ante la
aparicion en Espana, como ya ocurriera
en otros paises, de la segunda calidad
de marcas de distribuidor.

En la undécima etapa o generacion
describiamos la doble comparacién que
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practicaban los distribuidores con sus
marcas por una parte y por otra con una
marca de primer precio, para propiciar
una opinién mas amplia del cliente sin sa-
lir del establecimiento y controlando las
dos marcas aunque con distinta intensi-
dad. Al referirnos a esta etapa o genera-
cién habiamos recordado el articulo del
profesor de la UAM Angel Fernandez No-
gales (2000), con un titulo que, en fun-
cién de lo que expresamos a continua-
cién, podriamos calificar de premonitorio
y nos ponia en la pista de un final légico.

Asi las cosas, en otono del pasado
2002 dos distribuidores lideres en el de-
sarrollo de las marcas de distribuidor,
Carrefour (heredero de Promodes) y Al-
campo (Auchan) sacaron al mercado
sus primeros catalogos de la segunda
calidad de marcas de distribuidor, o de
primer precio. Primero fue Carrefour y
pocas semanas después Alcampo. A
partir de este momento coexistian en
sus establecimientos las dos calidades,
convirtiéndose las primeras, por compa-
racion, en las de primera calidad de sus
marcas de distribuidor.

En octubre de 2002, Carrefour anunci6
el lanzamiento de 300 referencias con la
marca “1” (la misma que con anteriori-
dad no habia tenido éxito). Los articulos
con la nueva marca “1” estan en la ma-
yor parte de las categorias de productos
presentes en la tienda: alimentacion, be-
bidas, drogueria y perfumeria, perecede-
ros y bazar/hogar, entre otros. El lanza-
miento debi6 precipitarse por alguna ra-
z6n (quiza la noticia de que Alcampo es-
taba en ello) y en las primeras semanas
de las 300 anunciadas sélo algunas es-
taban disponibles en las tiendas.

Estas segundas calidades de marcas
de distribuidor ya habian aparecido, aun-
que en escasa referencia, en 2001, y
desde entonces se completaban los
acuerdos con los proveedoresy se prepa-
raba la estrategia del lanzamiento masi-
vo. Como indicara literalmente Beristain
(2002) “El grupo Auchan, no obstante,
ha creado en 2001 una nueva gama de
este tipo de productos que se reconocen
gracias al dibujo de un pulgar levantado y

Sl
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su envase de tipo papel kraft; sin embar-
g0, a pesar de presentar una imagen vo-
luntariamente sobria se afirma que los
productos se ajustan a las exigencias
éticas y de calidad de los productos Au-
chan. Esta Gltima matizacion trata de
evitar que la imagen austera de esta ga-
ma afecte negativamente a la imagen de
calidad de la marca Auchan.”

Carrefour ha dotado a estos articulos
de una identidad visual diferenciada para
que el cliente los encuentre facilmente,
“el precio mas bajo” en los articulos de
alta rotacion. Por este motivo los produc-
tos utilizan el color rojo y el nimero 1 co-
mo elementos diferenciadores con res-
pecto a otras marcas. Cuentan ademas
con senalizacién y decoracion especifica.

A las pocas semanas del lanzamiento
de Carrefour (lo que demuestra que era
algo que se preparaba tiempo atras), Al-
campo (Auchan) lanzé el primer catélo-
g0 (se anunciaba para el periodo 13 al
25 de enero de 2003) de una singular
marca (aunque ya veremos que tiene
mucho de comdn con la de Carrefour)
gue no es ni siquiera vocalizable y que se
expresa con una mano levantando el de-
do pulgar en senal de éxito.

En las primeras semanas estos pro-
ductos fueron en nimero algo menor
que los de Carrefour, concretamente
200 (178 en alimentaciéon y 42 en lim-
piezay hogar). Entre los mensajes de la
nueva marca de distribuidor destacan
“Primeros Precios”, “Todo el ano pre-
cios mas bajos estan junto a este simbo-
lo” (que se concretaba segln lo antes
expuesto), “Tres razones para que no te
las puedas perder. Faciles de encontrar.

Son buenos y controlados. Precios imba-
tibles todo el ano”.

Respecto alacolocacion en el lineal de
esta segunda calidad de marca de distri-
buidor de Alcampo, ésta podia variar;
unas veces la encontrabamos a la altura
de las manos, otras del suelo (como el ca-
so de las conservas de pescado), y otras
alaaltura de los ojos (como en el caso de
los yogures). Siempre iban acompanadas
en el lineal de unos marcos con la leyenda
"el mas barato", de manera que eran f&
cilmente reconocibles.

Esta segunda calidad de Alcampo, no
sabemos si queriendo o sin querer, en al-
gunas de las referencias nos recuerdan
las famosas marcas blancas de Simago
de la primera generacion. Asi, en el vino
blanco o tinto en envase brick de 1 litro
o en el paquete de papel DIN A4, con po-
co mensajey de colory apariencia de pa-
pel de estraza.

La segunda calidad de marcas de dis-
tribuidor, o de primer precio de Carre-
four, tiene algunas singularidades como
las que antes hemos referido, pero tam-
bién algunas semejanzas importantes
gue merece la pena destacar.

Para empezar ni la de Carrefour ni la
de Alcampo se identifican con la ensena
y en ellas destaca su logo, en el caso de
Carrefour pronunciable y en el de Alcam-
po ni siquiera vocalizable. Sin duda esto
es asi para poder estar en todos los pai-
ses en que esta presente el distribuidor
y muy pegado a él, porque sus habitan-
tes pronuncian el mismo signo en su
idioma. Esto facilita extraordinariamen-
te una comunicacion publicitariay de to-
do tipo esencialmente comun en todos
los paises en que se proyectay haciendo
creer a sus habitantes que es algo suyo.
(Incluso, si al viajar lo ven en otro pafs,
pueden llegar a pensar que se trata de
un producto del suyo que ya llegd alli).

Lo mismo que los fabricantes, como
senalamos mas arriba, también los gran-
des distribuidores que estan en varios
paises copian la estrategia que cada vez
resulta mas necesaria. No podemos olvi-
dar que en mayo de 2004, en un merca-
do Unico en el que existen libertad de
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movimientos de mercancias, capitalesy
personas, habra como potenciales clien-
tes cuatrocientos cincuenta millones de
personas. Podemos decir que la segun-
da calidad de marcas de distribuidor na-
ce con vocacion de proyeccion multina-
cional, porque sus titulares, ademas, no
s6lo estan presentes en la UE.

Hasta ahora los precios de estas se-
gundas calidades de marcas de distribui-
dor se sitlan de media un 25/30% mas
bajos en el caso de Carrefour, y un
20/25% mas bajo en el caso de Alcam-
po que sus otras referencias con marcas
de distribuidor.

eNuevas iniciativas de todos hacia el

precio bajo como camino para fideli-
zar a dos colectivos muy diferentes,
pero relevantes ambos: las poblacio-
nes marginales obligadas a comprar
al precio mas bajo y la poblacion re-
flexiva y racional en sus comporta-
mientos.

Como senaldbamos en la introduccién
al referirnos a la evolucion de las marcas
de distribuidor en los paises de nuestro
entorno, el ritmo de crecimiento de las
mismas en Espana es superior al de to-
dos los demas. Por otra parte, la distan-
cia entre la participacion de las marcas
de distribuidor en nuestro pais (23,6%
en volumen, seglin PLMA) hasta el al-
canzado en los paises que figuran a la
cabeza de este ranking, (Reino Unido
conel 41%y Bélgica con el 36,4%) y eso
porque en Alemania no se computan to-
das las ventas del hard discount, nos ha-
ce pensar que queda un largo camino
que recorrer.

Confirmando la afirmacién anterior po-
demos resaltar un fuerte incremento de
las ventas de marcas de distribuidor en
2002y lo que va de 2003 en Espana. Es-
to ha sensibilizado de una forma espe-
cial a los fabricantes, particularmente a
los lideres, que pierden cuota de merca-
do a favor de las marcas de distribuidor,
y a los distribuidores, que ven afectadas
sus ventas por las acciones mas agresi-
vas en precios de algunos de sus com-
petidores.

Queremos recordar aqui los diferen-

ciales de precios que senalabamos en
1997 (Puelles, 1997), entre lo que en-
tonces denominabamos marcas lideres,
marcas nacionales, marcas de distribui-
dor y hard discount en Francia, Reino
Unido, Alemania y Holanda, en base a
datos Mckinsey, y en los que se recogi-
an descuentos del 52% en Holanda y
47% en Alemania para productos con
marcas de distribuidor de los hard dis-
count en relacién con los lideres, dife-
rencias que entonces nos parecian exa-
geradas e irreales. Pues bien, estos dife-
renciales en la Espana de 2003 no sélo
se han alcanzado, sino que incluso se
han superado en algunos articulos, y pa-
rece que no se hatocado fin. Llegada es-
ta situacion, el papel del detallista como
prescriptor de una marca al consumidor
se reduce, ante la mejor informacioén y
conocimiento de éste. (Puelles, 1988)

El éxito de los distribuidores que ga-
nan cuota esta muy relacionado con la
posibilidad de disponer en sus estableci-
mientos de productos que sblo se pue-
den encontrar en ellos y con precios ba-
jos. Parece como si fuera preciso volver
a los origenes del descuento.

En el camino indicado, los hard dis-
count abren nuevos establecimientos
(su dimensién consigue que apenas ten-
gan dificultades para que se les autori-
cen las nuevas aperturas); los soft dis-
count (descuento suave) tipo Dia o Mer-
cadona tampoco tienen dificultades pa-
ra nuevas aperturas y potencian mas y
mas las diferencias de precio entre los
productos con marca de fabricante que
se ofrecen (de una forma especial los de
marcas lideres), con sus marcas de dis-

tribuidor. Y los grandes distribuidores,
en sus formatos tradicionales (hiper y
super grandes), relanzan con fuerza sus
segundas calidades de marcas de distri-
buidor, con imagen de descuento y con
diferenciales entre un 20y un 30% de su
primera calidad de marcas de distribui-
dor, que consiguen no s6lo a costa de
una rebaja en el precio por parte de
aquellos que se los fabrican (muy poco
margen queda ya en esto), sino también,
y quiza sobre todo, a costa de recortar
Su margen operativo en tales productos.
El reclamo del carrito de la compra lleno
de productos de la segunda calidad de
marcas de distribuidor de Alcampo por
30 euros que aparece en el folleto de
"primeros precios" correspondiente al
periodo 13-25 de enero de 2003, nos re-
cuerda los carritos que hiciera famoso el
lider mundial Wall Mart, que ya habia-
mos visto en establecimientos de des-
cuento, pero que ahora utilizaba tam-
bién Alcampo.

Completadas las anteriores reflexio-
nes, entendemos que a corto plazo asis-
tiremos en Espana a nuevas y diversas
iniciativas por parte de todos los distri-
buidores, casi sin distincién, aunque a
unos les quede mas recorrido que a
otros. Son nuevas y diversas iniciativas
hacia el precio mas bajo, como camino
para fidelizar (anadiendo ademas otras
acciones atractivas) a dos colectivos
muy diferentes, pero relevantes ambos:
las poblaciones marginales, obligadas a
comprar al precio mas bajo, y la pobla-
cién mas reflexivay racional en sus com-
portamientos de compra.

Podemos afirmar que en la actualidad
ya se ha superado lo que indicabamos en
1993 (Roman, M.V., Recio, M.y Puelles,
J.A., 1993), que la diversidad en la que
se encuentra la distribucién comercial
en Europa no garantiza que el objetivo
de lograr un sistema de distribucion efi-
ciente pueda conseguirse en un espacio
breve de tiempo sin elevados costes
econdémicos, politicos y sociales.

Ante lo expuesto queremos recordar
las circunstancias que se dieron en Ale-
mania hace anos, cuando se produjo en

]
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aquel pais el respaldo definitivo para el
éxito de los hard discount. Existian unas
poblaciones marginales muy importan-
tes como compradores: de una parte los
habitantes de la antigua Alemania del
Este y por otra los emigrantes, funda-
mentalmente de origen turco, que se ve-
fan obligados por su renta a comprar al
precio mas bajo posible. A esto se unié
una inteligente campana por parte de di-
chos distribuidores, que conectaba con
la racionalidad de sus compatriotas, que
incluian mensajes equivalentes a que
comprar buenos productos a precios ba-
jos no es de pobres, sino de listos.

En este punto y momento no podemos
pasar por alto una de las Gltimas campa-
nas de un distribuidor lider de Espana, El
Corte Inglés, quien a través de su se-
gunda calidad de marcas de distribuidor
nos propone un mensaje tan actual co-
mo el siguiente, "Productos marca Hi-
percor, lacompra inteligente", que tanto
nos recuerda lo que acabamos de co-
mentar. En cuanto a la importancia de la
compra de las poblaciones marginales,
no tenemos mas que dar una vuelta por
alguna de las tiendas de Lidl o Plus Su-
permercado (Tengelmann), o incluso por
algunos de los establecimientos de en-
senas de descuento suave (soft dis-
count), para comprobarla.

Algunos interrogantes y
preocupaciones

» ¢Marcas de distribuidor para produc-
tos basicos y marcas de fabricante pa-
ra productos de vanguardia que incor-
poran fuerte 1+D?.

Al menos hasta ahora es un hecho,
con muy contadas excepciones, si es
que existe alguna, que los productos de
marcas de distribuidor son productos ya
conocidos en el mercado, que tienen
éxito. Es entonces cuando los distribui-
dores se interesan por ellos y ademas
encuentran quien esta en condiciones
de fabricarlos con garantia e interesado

en hacerlo. En cierta medida se puede
indicar que inventa el fabricante, y el dis-
tribuidor esta atento para poderlo ofre-
cer al mercado con su marca.

En la actualidad, y por lo general, los
distribuidores lideres estan interesados
en que un producto nuevo en el mercado
(sobre todo si incorpora I+D que pocos
fabricantes controlan) se le fabrique con
garantias y con su marca de distribuidor.
Al menos en una primera etapa los fabri-
cantes lideres se resisten hasta que per-
ciben que, si mantienen su negativa, ya
otros estan en condiciones de hacerlo
porque también controlan esa nueva
tecnologia.

En funcién de lo expuesto cabe pre-
guntarse si en un futuro, que esta empe-
zando ya, los industriales lideres se dedi-
caran fundamentalmente a fabricary co-
mercializar con sus marcas los produc-
tos nuevos en el mercado, los que estén
en las primeras fases del ciclo de vida, y
a partir de una determinada etapa de
ese ciclo de vida pasaran al ambito de
los distribuidores que encargaran la ela-
boracién de los mismos con sus marcas
de distribuidor a los mismos industriales
0 a otros que controlen esa concreta
tecnologia, estén en el mercado con sus
marcas de fabricante o se dediquen en
exclusivay con garantias a fabricar mar-
cas de distribuidor.

Evidentemente lo que arriba apunta-
mos, y entre interrogantes, pensamos
gue no sera posible aplicarlo en medida
suficiente a lideres tan caracterizados
en el mercado con su marca de fabri-
cantte como Coca Cola o Danone

» Necesidad de mantener el control de
calidad en las marcas de distribuidor
en el ambito de las nuevas iniciativas
que buscan el precio bajo, ya que un
tedrico (aunque poco probable) pro-
blema grave de calidad, sobre todo en
productos alimenticios, podria afectar
seriamente a un distribuidor en parti-
cular y al fenémeno de las marcas de
distribuidor en general.

Senalabamos en 1991 que "para redu-
cir el riesgo del distribuidor de que uno

de los fabricantes de los productos con
su marca pueda transmitirle un proble-
ma grave de calidad que le afectaria de
forma importante, muchos distribuido-
res encargan la fabricacién de sus pro-
ductos a los lideres o a industriales de
grandes recursos técnicos y solvencia"
(Puelles, 1991), y por supuesto esto ha
venido siendo asi.

Tenemos que considerar que el lanza-
miento de un producto nuevo, segln da-
tos recientes, en Estados Unidos es ca-
roy arriesgado. En alimentacion supone
cuatro anos de trabajo y unos 50 millo-
nes de délares de inversion .

Por el contrario el lanzamiento de una
marca de distribuidor se mueve por
otros parametros, como los siguientes:

eDura cuatro meses como maximo

eRequiere muy baja inversion.

oE|l know how lo tiene el fabricante

que lo hara, ya no tiene que inventar
nada pues lo tiene desde antes.

oE| problema es de marketing y a esto

puede ayudar el fabricante.

*Se testa en la tienda con una situa-

cion real.

eConsigue espacio inmediato en la

tienda y ademas, el mejor.

Ante lo expuesto y recordando la casi
obsesion que vuelve por los precios ba-
josy que cada vez mas distribuidores tie-
nen capacidad de ventas como para te-
ner sus marcas de distribuidor, hay que
contemplar la posibilidad de que algunos
tengan las tentaciones de encargar sus
marcas de distribuidor de productos ali-
menticios a unos fabricantes que pue-
dan transmitir un problema grave de ca-
lidad porgue esto no sélo haria desapa-
recer aquella concreta ensena sino, lo
que es mucho peor, haria peligrar o al
menos resentirse gravemente el fené-
meno de las marcas de distribuidor . Es-
peramos que por bien de todos esto ja-
mas ocurra. [ |

JOSE ANTONIO PUELLES PEREZ.

Catedratico de la Universidad Complutense
de Madrid

MARIA PUELLES GALLO
Profesora Asociada de la Universidad
Complutense de Madrid
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nuevos pilares de la logistica en Espana

La intermodalidad y el establecimiento de acuerdos con los proveedores
constituyen las tendencias mas utilizadas por los operadores

B SYLVIA RESA. Periodista

os dos grandes pilares de la logisti-
Lca actual son la intermodalidad o el

transporte combinado y los acuer-
dos entre operadores y los agentes que
intervienen en el sector de gran consu-
mo, sean estos Ultimos proveedores o
clientes. Si la primera implica la gestién
de las diversas infraestructuras para ha-
cer llegar el pedido en inmejorables con-
diciones de servicio y precio, los contra-
tos entre operadores logisticos y sus
clientes tienden a la globalizacion, para
atender a la actual demanda de expan-
sion empresarial por todo el ambito mun-
dial.

A pesar de tratarse de un término anti-
guo, el concepto de intermodalidad esta
hoy mas de moda que nunca; de hecho
es la tendencia y uno de los puntos fuer-
tes de la logistica del futuro. Pero hoy
por hoy constituye el auténtico caballo
de batalla para el sector. Lo que no se
acaba de entender es el hecho de que a

pesar de ser una demanda del propio sec-
tor, el transporte combinado no termine
de arrancar, siendo escaso el nimero de
operadores que entran en el juego.
Helmut Stetter, director general de
ABX Logistics Iberia, analiza, en una po-
nencia pronunciada recientemente, los
frenos al desarrollo de la intermodali-
dad, entendida como la gestion de las di-
versas infraestructuras con el objetivo
de prestar al cliente el mejor servicio al
mejor precio. Este operador esté inte-
grado en la Sociedad Nacional de Ferro-
carriles de Bélgica. Su dimension inter-
nacional le fuerza cada dia a combinar
los distintos tipos de transporte por tie-
rra, mar y aire. Es por tanto una de las
companias mas decididas a que la ten-
dencia se convierta en practica habi-
tual. “Curiosamente —dice Stetter— en
un periodo de revoluciones en el ambito
econémico, empresarial y tecnolégico
tenemos que recurrir a las viejas ideas

para solucionar los problemas actuales
que vive el sector del transporte”. El di-
rector de la filial ibérica del grupo belga
considera que el principal impedimento
reside en el peso especifico con que
cuenta la carretera como infraestructu-
ra para el transporte, particularmente
en Espana: “el 75% del transporte de
mercancias se realiza a través de las ca-
rreteras, que cada vez estan mas colap-
sadas debido al gran nimero de camio-
nes que circulan por ellas”. A esto se
anade que “cerca del 90% de los recorri-
dos de transporte son inferiores a 300
kildmetros y la mayoria de ellos son de
carga fraccionada”, dice Stetter, “por lo
que es complicado el desarrollo de la in-
termodalidad”.

Fuentes de Anadif (Asociaciéon Nacio-
nal de Empresas de Almacenaje y Distri-
bucién Fisica) sitGan en el 40% el porcen-
taje que, de media, arroja la carretera co-
mo via de transporte en los estados de la
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VENTAJAS DE CARACTER ECONOMICO

1. AHORRO ENERGETICO: SEGUN LA UE, DEL TOTAL DE ENERGIA CONSUMIDA POR LOS ESTADOS
MIEMBRO EL 30% CORRESPONDE AL SECTOR DEL TRANSPORTE. DENTRO DE TAL PORCENTAJE,
EL 85% CORRESPONDE A LA CARRETERA. EL FERROCARRIL ES RESPONSABLE DEL 2%.

2. DISMINUCION DE COSTES: AL BAJAR EL TRAFICO RODADO, DISMINUIRAN LOS COSTES
EXTERNOS DIRECTOS E INDIRECTOS, COMO LOS RELATIVOS A LOS ACCIDENTES DE TRAFICO,
DESGASTE DE INFRAESTRUCTURAS O LOS MISMOS ATASCOS.

3. AHORRO EN LOS CONSUMIBLES DE LOS VEHICULOS. DADO QUE EN OCASIONES LOS

VEHICULOS PUEDEN SITUARSE SOBRE EL VAGON EN LARGOS TRAYECTOS, A FIN DE REALIZAR
LA DISTRIBUCION FINAL, EL AHORRO EN COMBUSTIBLE ES EVIDENTE.

4. REDUCCION DEL COSTE DE PERSONAL: YA NO SERIA NECESARIO EMPLEAR A DOS
CONDUCTORES PARA LOS TRAYECTOS LARGOS.

VENTAJAS RELACIONADAS CON BENEFICIOS OPERATIVOS

1. IDONEIDAD: ES EL MEDIO MAS APROPIADO PARA LAS DISTANCIAS LARGAS.

2. SEGURIDAD: PARA EL TRANSPORTE DE MERCANGIAS PELIGROSAS.

3. OPTIMIZACION: LA REDUCCION DE LA SOBRECARGA EN LA RED DE CARRETERAS GENERARIA
MEJORAS PARA EL RESTO DE VEHICULOS QUE TRANSITAN POR ELLAS.

VENTAJAS MEDIOAMBIENTALES

1. MANTENIMIENTO: EL TRANSPORTE COMBINADO PERMITE UN CUIDADO MAYOR DEL ENTORNO,
AL UTILIZAR MENOS CANTIDAD DE COMBUSTIBLES DERIVADOS DEL PETROLEO.

2. MEJORAS SOCIALES. CERCA DE LAS REDES VIARIAS SUELEN SITUARSE NUCLEOS URBANOS,
CON EL EFECTO CORRESPONDIENTE EN MATERIA DE SALUD PARA LAS PERSONAS QUE LOS
HABITAN.

DESVENTAJAS POR DIFiCIL APLICABILIDAD

1. POCAS FORMULAS. HASTA EL MOMENTO, EL UNICO TANDEM PROPUESTO ES EL DE
FERROCARRIL-CARRETERA.

2. AGRAVIO COMPARATIVO. MIENTRAS LAS REDES DE CARRETERAS HAN SIDO OBJETO DE
CONTINUAS INVERSIONES Y MEJORAS, LAS FERROVIARIAS NO HAN CORRIDO LA MISMA SUERTE,
LLEGANDOSE A CERRAR ALGUNAS LINEAS.

DESVENTAJAS ESTRUCTURALES

1. ANCHO DE ViA. EN ESPANA LAS VIAS CUENTAN CON UN ANCHO DE VIA DISTINTO AL EUROPEO.

2. INSUFICIENCIA. LAS VIAS NO SON SUFICIENTES, AUNQUE TAMPOCO EL NUMERO DE
MAQUINISTAS NI EL DE LOCOMOTORAS EXISTENTES EN ESPANA. ESTA SITUACION HACE
INVIABLE QUE ESTE MEDIO DE TRANSPORTE ABSORBA EL AUMENTO DEL TRAFICO PREVISTO
PARA LOS PROXIMOS ANOS.

3. TERMINALES DE CARGA: NO SON SUFICIENTES NI EN CUANTO A NUMERO NI EN CUANTO A
UBICACION, PUES TENDRIAN QUE RADICARSE EN LOS CENTROS INDUSTRIALES GENERADORES

DEL TRAFICO.

FUENTE: Elaboracion propia, con datos de ABX Logistics Iberia.
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Unién Europea; dicho peso se duplica pa-
ra el caso de Espana. Segiin Carlos Ami-
go, director general de Anadif, “hoy se
habla tanto de intermodalidad porque la
UE ha decidido transvasar mercancias de
carretera a ferrocarril, fundamentalmen-
te por ser mas ecolégico y como alterna-
tiva a los colapsos tan habituales que vi-
vimos en las carreteras de la Uni6n”.

A esto dltimo Stetter anade otros in-
convenientes: “a medio/largo plazo, el
problema mas grave es el de la contami-
nacién que genera el transporte por ca-
rretera, tanto directamente por la emi-
sion de gases, como indirectamente. Es-
to dltimo se concreta en el desgaste
energético derivado del transporte roda-
do por carretera”. Y mas problemas, por-
que como subraya el director general de
ABX Logistics lberia, entre los gastos
externos destaca el desgaste de infraes-
tructuras y los accidentes que légica-
mente son mayores en ndmero, puesto

que se trata del tipo de infraestructura
mas utilizado.

EL TANDEM FERROCARRIL-CARRETERA
La tendencia esperada para el sector si-
tda en un crecimiento del 60% la evolu-
cién del trafico internacional de mercan-
cfas. Esto hace suponer que, lejos de so-
lucionarse, los problemas antes expues-
tos se agravaran. Carlos Amigo, de Ana-
dif, recuerda cémo en el inicio de la in-
termodalidad se intent6 aplicar ésta a
través del ferrocarril: “este concepto es

muy antiguo, al menos tanto como el na-
cimiento de las empresas de almacena-
je y distribucién, y de eso hace treinta
anos. Ya entonces se intento hacer in-
termodalidad con el ferrocarril, que era
el modo mas apropiado en cuanto a cos-
tes, pero entonces dicho medio no pudo
0 No supo responder a las expectativas
de calidad, servicio, flexibilidad y precio
que se requerian”.

Joseph Maria Simé, director general
de Exel, corrobora en gran medida la si-
tuacion planteada tras los intentos de
llevar a la practica el transporte combi-
nado: “no se dan las circunstancias ade-
cuadas para que se desarrolle, tal y co-
mo apunté la Unién Europea en el Libro
Blanco”. Segln Sim0, la descongestion
de las ciudades y de las redes de comu-
nicacion, la reduccioén del gasto energé-
tico asi como la del impacto medioam-
biental que producen los medios de
transporte de mercancias en la actuali-
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INTERMODALIDAD O TRANSPORTE COMBINADO
ES LA CAPACIDAD DE GESTIONAR UN TRASLADO
DE MERCANCIAS ENTRE UN ORIGEN Y UN
DESTINO GEOGRAFICO UTILIZANDO AL MENOS
DOS MODOS DE TRANSPORTE (CARRETERA,
MARITIMO, FERROCARRIL, AEREO) Y REFERIDO
TODO ELLO A UNA UNIDAD DE CARGA.

DURANTE ANOS EL TRANSPORTE INTERMODAL,
PARTICULARMENTE EL QUE UTILIZA EL TANDEM
FERROCARRIL-CARRETERA, HA IDO CRECIENDO
A UN RITMO DEL 15% ANUAL. SIN EMBARGO, SE
HA PRODUCIDO UNA DESACELERACION, A PESAR
DE CONTAR CON DIVERSOS FACTORES A FAVOR:

1. DESAPARICION DE BARRERAS POLITICAS Y COMERCIALES. ELLO PROVOCA QUE LAS
EMPRESAS MULTINACIONALES SE ENCUENTREN EN CUALQUIER LUGAR DEL MUNDO.

2. CRECIMIENTO POR EXPANSION. DURANTE LAS DOS ULTIMAS DECADAS DEL PASADO
SIGLO EL AUMENTO DEL COMERCIO INTERNACIONAL HA DUPLICADO EL DE LA
PRODUCCION MUNDIAL, CON EL CONSIGUIENTE INCREMENTO DE LOS INTERCAMBIOS
DE MERCANGIAS, SERVICIOS Y POR SUPUESTO DE CAPITAL.

. TRASVASE DE LA PRODUCCION. LAS COMPANIAS SITUAN Y TRASLADAN SU
PRODUCCION HACIA PAISES CON MENORES COSTES LABORALES Y/O FABRILES.
TALES CENTROS SUELEN ESTAR ALEJADOS DE LOS PUNTOS DE CONSUMO, LO QUE
FAVORECE LA PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS DE TRANSPORTE Y DE LOGISTICA.

AUNQUE TAMBIEN EXISTEN FRENOS:

1. ESCASA FIABILIDAD DEL SERVICIO. FACTORES COMO LA FALTA DE PUNTUALIDAD O LA
ESCASA REGULARIDAD DE LOS TRANSITOS SON LAS PRINCIPALES QUEJAS DE LOS
USUARIOS DEL TRANSPORTE COMBINADO.

2. FALTA DE COORDINACION. SOBRE TODO EN LOS TRAFICOS INTERNACIONALES Y
ENTRE LAS COMPANIAS FERROVIARIAS PERTENECIENTES A LOS DIVERSOS PAISES
POR LOS QUE CIRCULAN LOS CONVOYES.

3. COSTE ALTO. DEBIDO A LA ESCASA OPTIMIZACION DE LOS TRENES, LOS PRECIOS SON

ALTOS.

FUENTE: Elaboracion propia, con datos y declaraciones de Anadif y ABX Logistics Iberia.

dad han puesto en boca de los expertos
una alternativa: el ferrocarril. Ya desde
hace anos las autoridades europeas in-
tentaron de alguna manera suplir el trafi-
co rodado de mercancias por el treny el
transporte maritimo-fluvial. “Tales obje-

tivos no han podido ser cumplidos”, dice
Sim6, “porque los sistemas no aseguran
la misma rentabilidad a las empresas, ni
los mismos niveles de servicio y ademas
las infraestructuras actuales no son sufi-
cientes para permitirlo”.

Stetter se muestra, no obstante, opti-
mista con esta férmula de desarrollo de
la intermodalidad, pues al fin y al cabo
se trata de aunar la flexibilidad de la ca-
rretera como medio de transporte con la
ventaja que ofrecen ferrocarril y barco a
la hora de llevar a cabo grandes trayec-
tos. Utilizando la propia filosofia de ABX
Logistics Iberia, esto conduce a lo que
en sus términos denominan “multiplying
forces”, es decir, multiplicar las fuerzas
para mejorar el servicio logistico que
ofrecen a sus clientes. Seglin este ex-
perto logistico, la intermodalidad carre-
tera-ferrocarril sera la que mas se desa-
rrollard durante los préximos anos.
Transporte maritimo y aéreo ya se utili-
zan para efectuar trayectos interconti-
nentales o de entrega urgente.

Pero no por poner el acento en el fer-
rocarril la carretera va a perder forzosa-
mente su peso especifico como via de
transporte de mercancias: “creemos
que la carretera seguira siendo la solu-
cioén ideal para muchos problemas, aun-
que no para todos”, asegura Stetter.

Pocos dudan que la férmula ferroca-
rril-carretera sea la ideal para el desarro-
llo del tréfico combinado; es el caso de
Grupo Logistico Santos: “creemos que
puede ser el futuro, pero desde luego no
inmediato”, dice José F. Hernandez, di-
rector de marketing corporativo del gru-
po. Segln Hernandez, aldn son necesa-
rias algunas mejoras en las redes viarias
nacionales e internacionales, asi como
unos horarios mas claros y acorde con el
nivel de servicio demandado. Francisco
Latorre, coordinador comercial y de mar-
keting de Grupo CAT, considera que el
transporte intermodal experimentara un
gran desarrollo en el ambito europeo,
aunque soélo sea porque las autoridades
de dicho rango estan impulsandolo.

Pero es Oliver Riter, director gerente
de Cretschmar Cargo, quien pone el de-
do en lallaga, al entrar de lleno en un te-
ma tan concreto como el de costes. Se-
gln Ruter, el transporte por carretera
es, hoy por hoy, el medio mas barato pa-
ra las empresas. Porque ademas las in-
fraestructuras ferroviarias existentes no

[
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permiten una utilizacion apropiada del
trenenla UE. Conrespecto al Libro Blan-
co del transporte ferroviario, aprobado
recientemente, el responsable de esta
compania logistica cree que “como idea
se puede decir que esta bien, aunque su
aplicacién es muy complicada”.

Simé, de Exel, anade otro freno a esta
férmula, relacionado con el tipo de pro-
ductos que se transportan. Si se trata
de mercancias semifacturadas de gran
volumen el tandem propuesto es viable.
Pero no ocurre igual con los productos
terminados de gran consumo, informati-
ca 0 automocion, por otra parte los mas
habituales en la gestion total de los ope-
radores logisticos, tal y como se puede
comprobar en la segunda parte de este
reportaje.

A LA MEDIDA DEL CLIENTE

Pero a pesar de que todo parezca poner-
se en contra, lo cierto es que los hechos
mandan: el crecimiento progresivo del
comercio internacional y la expansion
de las companias, tendentes a merca-
dos cada vez mas globales, forzaran tar-
de o temprano el cambio de tendencia,
lo cual desembocara en la intermodali-
dad como herramienta para las empre-
sas de transporte y logistica. “Somos
los intermediarios, la funcién de enlace
entre el fabricante y el consumidor”, di-
ce Stetter; “de hecho, tenemos que
prestar nuestros servicios entre distan-
cias mas largas y de forma mas continua
que antes; ademas, debemos responder
a las exigencias de plazos de entrega,
mantener una alta calidad de servicio y
todo ello asegurando unos costes razo-
nables”.

En este nuevo entorno, los operado-
res logisticos y empresas de transporte
han de encontrar la férmula que les per-
mita cumplir con las exigencias de los
clientes.

Por otra parte, las ventajas del trans-
porte combinado se dejan sentir tanto en
el aspecto econdémico, con la reduccion
de costes que comporta un trafico mas
racionalizado, como en el medioambien-
tal. A esto se une la idoneidad de la inter-

DE POCO SIRVE QUE EL TRANSPORTE
COMBINADO SE DESARROLLE SI NO ES CAPAZ
DE SATISFACER LAS DEMANDAS DE LOS
CLIENTES. TAL ES LA OPINION DE HELMUT
STETTER, DIRECTOR DE ABX LOGISTICS IBERIA:
“EN EL NUEVO ESCENARIO MUNDIAL, LOS

PROFESIONALES DEL TRANSPORTE TENEMOS QUE BUSCAR FORMULAS QUE NOS PERMITAN

CUMPLIR CON EL GRADO DE SATISFACCION EXIGIDO POR NUESTROS CLIENTES”.

PARA ELLO STETTER PROPONE UNA REFLEXION: “JUNTO A LAS VENTAJAS EVIDENTES DE LA
INTERMODALIDAD, HAY QUE TENER EN CUENTA QUE A NUESTROS CLIENTES NO PODEMOS
IMPONERLES ALGO QUE NO NECESITEN; ES DECIR, NO PODEMOS ENCAJAR A LA FUERZA SUS
NECESIDADES A NUESTROS SISTEMAS, SINO HACER JUSTAMENTE LO CONTRARIO: INTEGRAR
ESTOS SISTEMAS DE TRANSPORTE CON LO QUE NOS ESTAN DEMANDANDO”.

EL RESPONSABLE DE LA FILIAL IBERICA DEL OPERADOR BELGA PROPONE:

1. AJUSTE A LAS DEMANDAS DE LOS CLIENTES. LOS BENEFICIOS DE LA INTERMODALIDAD
NO SON APLICABLES EN IGUAL MEDIDA A TODOS LOS CLIENTES.

2. ALIANZAS Y NUEVOS SERVICIOS. LOS OPERADORES PODRIAN CREAR TERMINALES
PROPIAS CERCANAS A SUS CLIENTES, LLEGANDO A ACUERDOS CON OTRAS
COMPARIAS DE LOGISTICA Y TRANSPORTE Y DESARROLLANDO NUEVOS SERVICIOS
QUE REDONDEEN LOS BENEFICIOS DEL FERROCARRIL.

FUENTE: Elaboracion propia, con datos y opiniones de ABX Logistics Iberia.

modalidad para las largas distancias, el
transporte de mercancias peligrosas o la
reduccion del trafico en las redes viarias.
Claro que en primer término esta el ser-
vicio que demanda el cliente, al que no
se le puede imponer un sistema Unica
mente porque sea menos costoso, sino
porque realmente sea eficaz y responda
a sus expectativas de negocio.

“Por ello”, dice Stetter, “quiza tenga-
mos que atrevernos a hacer mas cosas
como, por ejemplo, crear terminales pro-
pias, préximas al lugar donde se encuen-
tren nuestros clientes, alcanzando
acuerdos o alianzas con otras empresas
o0 desarrollando servicios especiales
gue nos permitan acercar la mercancia
al lugar de destino; las combinaciones
son mdltiples; aqui también tenemos
nuestro reto”.

ACUERDOS ESTRATEGICOS

Segun los datos del sector, el 80% de
los operadores logisticos en Espana tie-
ne relacion con companias de gran con-
sumo, siendo éste el sector méas impor-
tante en cuanto a dimension de portfo-
lio de clientes. Le sigue el de automo-
cion. Las grandes companias que ope-
ran en el mercado espanol establecen
contratos y alianzas relacionadas con la
logistica y el transporte, bien sea par-
cial o total.

Gran parte de los operadores han ex-
tendido su objeto de negocio a la totali-
dad de la cadena de suministro. Es el
caso de Exel, compania britanica cuya
facturacion alcanza los 173 millones de
euros en el mercado espanol. Su abani-
co de soluciones contempla desde la
funciones de asesoria, almacenaje, dis-
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MAS TARDE O MAS TEMPRANO, LA INTERMODALIDAD VIVIRA SU DESARROLLO DEFINITIVO. TAL ES LA OPINION DE LOS DIVERSOS OPERADORES
CONSULTADOS AL RESPECTO QUE SON, ADEMAS, PARTE INTERESADA EN QUE DICHO PROCESO TENGA LUGAR. EXEL, GRUPO LOGISTICO SANTOS, ABX
LOGISTICS IBERIA, GEODIS TEISA, CRETSCHMAR CARGO Y GRUPO CAT OFRECEN, A TRAVES DE SUS PRINCIPALES EXPERTOS, SUS OPINIONES AL RESPECTO.
CUESTIONARIO:

1. ¢(PARTICIPA LA EMPRESA DE LA INTERMODALIDAD?

2. ;CONSIDERA QUE EL TRANSPORTE COMBINADO CONTRIBUIRA AL DESARROLLO DEL SECTOR LOGISTICO Y DE TRANSPORTE?

3. ¢(CREE QUE ESTAN ESTABLECIDAS LAS BASES NECESARIAS PARA EL TRIUNFO DE LA INTERMODALIDAD?

V¥ JOSEPH M. SIMO, DIRECTOR GENERAL DE EXEL EN ESPANA Vv GERARD RAMOS, DIRECTOR COMERCIAL Y DE MARKETING DEL GRUPO
1. CON EL OBJETIVO DE PRESTAR UN SERVIO OPTIMO Y AJUSTADO A LAS GEODIS-TEISA

NECESIDADES DE NUESTROS CLIENTES, EXEL COMBINA DIFERENTES MODOS 1. SE PUEDE DECIR QUE ES ASi EN LA PRACTICA.

DE TRANSPORTE EN FUNCION DE CADA PROYECTO. ASi, POR EJEMPLO, 2. ES EVIDENTE QUE EL FUNDAMENTO DE LAS REDES INTERNACIONALES QUE

COMBINAMOS NUESTROS SERVICIOS DE TRANSPORTE INTERNACIONAL OFRECEN UN SERVICIO ‘PUERTA A PUERTA' ES LA FACULTAD DE RECURRIR A LA
AEREO Y MARITIMO CON EL DE CARRETERA PARA GESTIONAR LA CADENA DE INTERMODALIDAD PARA ALCANZAR EL EQUILIBRIO NECESARIO ENTRE TRANSIT
SUMINISTRO DE AQUELLAS EMPRESAS QUE TIENEN QUE IMPORTAR TIMES, CALIDAD DE SERVICIO Y COSTES. EL DESARROLLO DE LA LOGISTICA,
PRODUCTOS PROCEDENTES DE OTROS CONTINENTES. SOBRE TODO EN EL AMBITO DE LOS PROYECTOS INDUSTRIALES (PETROLEO,
2. LA COMPANIA APUESTA POR EL DESARROLLO DE LA INTERMODALIDAD EN LA CONSTRUCCION, ENERGIA...), AUMENTARA EL RECURSO A LA INTERMODALIDAD.
MEDIDA QUE LE PERMITA SEGUIR MEJORANDO LOS SERVICIOS QUE PRESTA OTRA PARTE DEPENDERA DE LA POLITICA EUROPEA EN MATERIA DE
ACTUALMENTE EN UNAS CONDICIONES ECONOMICAS RAZONABLES. SIN DESARROLLO DE LOS FERROCARRILES, PUERTOS Y PUERTOS SECOS.
EMBARGO, ESTO NO RESULTA FACIL. 3. LAS BASES DEL TRIUNFO DE LA INTERMODALIDAD PASARAN POR LA
3. ACTUALMENTE NO SE DAN LAS CIRCUNSTANCIAS ADECUADAS PARA SU CAPACIDAD DE COMBINAR LA GESTION DE LOS FLUJOS DE INFORMACION EN
DESARROLLO. LOS OBJETIVOS QUE SE MARCO LA UNION EUROPEA NO SE HAN PARALELO CON LOS FLUJOS FISICOS, PERMITIENDO EL SEGUIMIENTO DE LAS
CUMPLIDO PORQUE LOS SISTEMAS ALTERNATIVOS NO ASEGURAN LA MISMA EXPEDICIONES. ASIMISMO, PASARAN POR LA REALIZACION DE ACUERDOS DE
RENTABILIDAD A LAS EMPRESAS, NI LOS MISMOS NIVELES DE SERVICIO; PARTENARIADO DE AMBITO MUNDIAL, PERMITIENDO A UN INTERLOCUTOR
ADEMAS, LAS INFRAESTRUCTURAS ACTUALES NO SON SUFICIENTES PARA UNICO RESPONSABILIZARSE DE LA CALIDAD TOTAL DEL SERVICIO PRESTADO
PERMITIR SU CUMPLIMIENTO. AL CLIENTE.
v JOSE F. HERNANDEZ, RESPONSABLE DE MARKETING CORPORATIVO DE ¥ OLIVER RUTER, DIRECTOR GERENTE DE CRETSCHMAR CARGO
GRUPO LOGISTICO SANTOS 1. ESTA COMPANIA, DESDE SUS ORIGENES, OPTO POR EL DESARROLLO DE LA
1. POR EL MOMENTO NO REALIZAMOS TRAFICO ALGUNO MEDIANTE ESTE INTERMODALIDAD EN SUS SERVICIOS DE TRANSPORTE PARA GARANTIZAR EL
EXITO DE SUS TRAFICOS HACIA PAISES DE LOS CINCO CONTINENTES. ASi LA
2. CREEMOS QUE PUEDE SER EL FUTURO, PERO DESDE LUEGO NO INMEDIATO. COMPANIA UTILIZA LOS CANALES AEREOS Y MARITIMOS COMBINANDOLOS
3. SE REQUIERE LA MEJORA DE LAS REDES VIARIAS TANTO NACIONALES COMO CON LOS TRAFICOS POR CARRETERA HASTA EL PUNTO DE DESTINO.
INTERNACIONALES, ASi COMO TAMBIEN UNOS HORARIOS CLAROS Y MAS 2. HOY POR HOY, EL TRANSPORTE POR CARRETERA ES EL MEDIO MAS
ACORDES CON LOS NIVELES DE SERVICIO EXIGIDOS POR LOS CLIENTES. ECONOMICO PARA LAS EMPRESAS, E INCLUSO EN MUCHOS CASOS NO
EXISTEN LAS INFRAESTRUCTURAS NECESARIAS PARA UNA BUENA UTILIZACION
¥ HELMUT STETTER, DIRECTOR GENERAL DE ABX LOGISTICS IBERIA DEL FERROCARRIL ENTRE LOS DIVERSOS PAISES DE LA UE.
1. NUESTRA ORGANIZACION DISPONE DE UN AREA DE SERVICIO DEDICADA 3. EL LIBRO BLANCO APROBADO RECIENTEMENTE PONE LAS BASES PARA UN
MAYOR DESARROLLO DEL TRANSPORTE COMBINADO, AS| COMO PARA LA
2. EFECTIVAMENTE ESTAMOS DE ACUERDO EN QUE EL SECTOR DE LOGISTICA Y PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE. COMO IDEA SE PUEDE DECIR QUE ES
TRANSPORTE SE DIRIGIRA HACIA LA INTERMODALIDAD. VALIDA, PERO SU APLICACION ES MUY COMPLICADA.

3. ES NECESARIO DISPONER DE UNA ORGANIZACION PROPIA DE AMBITO
MUNDIAL, A FIN DE GARANTIZAR QUE LOS SERVICIOS IMPLEMENTADOS SE V¥ FRANCISCO LATORRE, RESPONSABLE DE COORDINACION COMERCIAL,
CONSOLIDEN Y SE DESARROLLEN DE ACUERDO CON UNA VISION GLOBAL. MARKETING Y CALIDAD DE GRUPO CAT

1. GRUPO CAT DESARROLLA SU ACTIVIDAD EN EL AMBITO DE LA

INTERMODALIDAD.

2. SIBIEN EL ALCANGCE EN EL AMBITO NACIONAL SERA LIMITADO, PENSAMOS QUE
EL TRANSPORTE COMBINADO EXPERIMENTARA UN GRAN DESARROLLO EN
EUROPA.

3. AUN SE REQUIERE UN FUERTE IMPULSO POR PARTE DE LA ADMINISTRACION DE
LA UE.

FUENTE: Elaboracion propia, con las opiniones de los portavoces de Exel, Grupo Logistico Santos, ABX Logistics Iberia, Geodis Teisa, Cretschmar Cargo y Grupo Cat.
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FACTURACION N° DE PLATAFORMAS N° DE
EMPRESA DE DISTRIBUCION ALMACENES
LOGISTICA 3.312,34 11 83
DANZAS, S.A. 246,40 - 46
GEFCO ESPANA, S.A. 227,07 - 33
TRADISA 221,07 8 10
CAT ESPANA FLETAMENTOS Y TRANSPORTES, S.A. 198,20 50 30
GRUPO LOGISTICO SANTOS, S.L. 175,50 58 26
EXEL LOGISTICS, S.A. 164,00 17 -
MCLANE ESPARNA, S.A. 146,88 4 1
SPAIN-TIR 139,71 7 -
S.D.F. IBERICA, SA. 105,35 - 17
SINTAX LOGISTICA, S.A. 92,00 12 8
AITENA, SA. 91,27 24 24
SALVESEN LOGISTICA, S.A. 84,00 - 10
TNT LOGISTICS ESPANA 75,00 17 15
TIBBETT & BRITTEN IBERIA, S.L. 72,85 - -
TRANSAHER (GRUPO) 55,00 35 47
BERGE MARITIMA, S.A. (GRUPO) 49,29 - 61
AZKAR, S.A. 40,93 - -
GRUPO SLI & UNION, S.L. 40,00 - 25
FIEGE ASER OPERADOR LOGISTICO, S.A. 36,70 16 20
DATOS 2001.
FUENTE: Anuario del Transporte. Transporte XXI.

tribucién y soporte e-commerce hasta
la gestion integral de la informacion.

Entre sus clientes se encuentran com-
panfas fabricantes como Allied Domeq,
Gallina Blanca, Procter and Gamble, Sa-
ra Lee, Schweppes o Kraft, entre otras.
Pero ademas este oprador gestiona las
plataformas logisticas de distribuidores
como la cadena de hipermercados Al-
campo, o la de Aki Bricolage en Borox,
Toledo, desde donde se controla todas
las operaciones logisticas de la cadena
francesa para el ambito nacional.

Grupo Logistico Santos es otro de los
grandes operadores lideres en el ranking
espanol. Su facturacion alcanz6 los 189
millones de euros el pasado ejercicio.

Sus servicios se reparten entre las are-
as de transporte, distribucion, logistica
y gestion de la cadena de suministro. En
su portfolio se encuentran las principa-
les ensenas de la distribucién en el sec-
tor de gran consumo, como Carrefour,
Alcampo, Eroski, Makro, Condis, Capra-
bo o Vips. Establece acuerdos a medio
plazo y éstos son variados: desde el que
engloba mantenimiento de stock, hasta
entrega al cliente final, pasando por
crossdocking y distribuciéon a los cen-
tros de venta.

A 115,6 millones de euros ascendi6 la
cifra de negocio de ABX Logistics Iberia
en 2002. La compania esta especializa-
da en servicios logisticos y de transpor-

te internacional por via maritima, terres-
tre o aérea. Sus sectores de actividad
abarcan el textil, automocion y alta tec-
nologiay en general cualquier tipo de ac-
tividad que no suponga la manipulacion
de productos perecederos. Con Pepsico
ha establecido un acuerdo para el alma-
cenamiento de tres lineas de producto:
Gatorade, Guaranay Té Lipton, asi como
también se encargara de la gestion de
los envases utilizados para la linea de
agua de bebida envasada comercializa-
da por la citada compania, bajo la marca
Aquafina.

Geodis Teisa registré una cifra de ne-
gocio de 96 millones de euros durante el
pasado ejercicio y tiene prevista una

[
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EMPRESA LOCALIDAD FACTURACION
LOGISTA LEGANES (MADRID) 3.312,34
GUIPUZCOANA EURO EXPRES SAN SEBASTIAN (GUIPUZCOA) 277,00
DANZAS, S.A. COSLADA (MADRID) 246,40
AZKAR, S.A. (GRUPO) LAZKAO (GUIPUZCOA) 233,99
TRADISA PRAT DE LLOBREGAT (BARCELONA) 229,72
GEFCO ESPARA, S.A. MADRID 227,07
CAT ESPANA FLETAMENTOS Y TRANSPORTES, S.A. MADRID 198,20
GRUPO LOGISTICO SANTOS, S.L. SAN FERNANDO HENARES (MADRID) 175,50
EXEL LOGISTICS, S.A. SOTO MORALEJA (MADRID) 164,00
MDANE ESPANA, S.A. GUADALAJARA 146,88
DATOS 2001.

FUENTE: Anuario del Transporte. Transporte XXI.

EMPRESA LOCALIDAD FACTURACION
TRANSPORTES FERROVIARIOS ESPECIALES, S.A. ARAVACA (MADRID) 283,00
RENFE UNE CARGAS MADRID 217,30
RENFE TRANSPORTE COMBINADO MADRID 120,81
SEMAT ARAVACA (MADRID) 54,91
ROUCH INTERMODAL, S.A. GRANOLLERS (BARCELONA) 30,00
DEPOSITOS DE COMERCIO EXTERIOR, S.A. IRUN (GUIPUZCOA) 14,63
FERROCARRILES VIA ESTRECHA BILBAO (VIZCAYA) 13,96
IVEXA, S.A. MADRID 10,50
CONTAINER-TRAIN, S.A. BARCELONA 9,00
TRANS EUROPEAN TRANSPORT, S.A. BILBAO (VIZCAYA) 8,50
DATOS 2001

FUENTE: Anuario del Transporte. Transporte XXI.

facturacion de mas de 100 millones de
euros en 2003. Presta servicios logisti-
cos a empresas de los sectores de auto-
mocién, alta tecnologia, quimica y far-
macia, gran consumo e industria. Sus
servicios se extienden desde el almace-
naje de mercancia, hasta la eurodistribu-

cion, servicios para Portugal y Canarias,
cargas completas y transporte aéreo y
maritimo.

La filial del grupo galo Geodis mantie-
ne contratos con empresas como 3 Suis-
ses, Altadis, Carrefour, Danone, Darty,
Dim, Habitat, Intermarché, La Redoute,

Livredis, Interforum, Mars, Mattel, Mo-
noprix y Nestlé, entre otras.

La filial espanola del transitario
Cretschmar Cargo alcanzé una factura-
cién de 22 millones de euros. La compa-
nia, especializada en el grupaje medio
de mercancia, ofrece servicios de trans-

2>
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EMPRESA LOCALIDAD FACTURACION
IBERIA CARGO MADRID 285,78
SWIFTAIR MADRID 7512
PAN AR LINEAS AEREAS MADRID 31,45
BRITISH AIRWAYS WORLD CARGO MADRID 17,60
CYGNUS AIR MADRID 14,09
EUROPEAN AIR TRANSPORT MADRID 12,18
KLM ROYAL DUTCH AIRLINES MADRID 9,16
SPANAIR PALMA DE MALLORCA (I. BALEARES) 7,70
CONTINENTAL AIRLINES, INC. MADRID 6,97
THAI AIRWAYS MADRID 5,00
DATOS 2001.

FUENTE: Anuario del Transporte. Transporte XXI.

porte internacional por via terrestre, ma-
ritima y aérea. Al mismo tiempo, presta
servicios de almacenaje, gestion de
stock, manipulacién de mercancias y
distribucion.

Grupo CAT es otro de los lideres en el
sector de la logistica y el transporte,
con una facturacion de 229,3 millones
de euros en el mercado espanol y portu-
gués durante el pasado ano. Se sit(a en
los sectores de automocion, industria

auxiliar, bienes de equipo, componen-
tes, quimico y gran distribucién. Su acti-
vidad se estructura en torno a dos uni-
dades de negocio: Logistica de vehicu-
losy Logistica Cargo. Esta Ultima lleva a
cabo las operaciones relacionadas con
el transporte maritimo y aéreo, sea na-
cional o internacional, asi como también
la logistica de mercancias generales.
Entre sus clientes destaca la cadena de
hipermercados Alcampo, con quien tie-

ne establecido el servicio de distribu-
cion desde los almacenes y plataformas
logisticas de perfumeria de gran consu-
mo y bazar/hogar a sus hipermercados.
También realiza servicios de aprovisio-
namiento desde los proveedores hasta
los establecimientos de descuento de la
cadena Dia, integrada en el grupo galo
Carrefour. W

SYLVIA RESA
Periodista

AUTOMATISMOS Y SISTEMAS DE TRANSPORTE INTERNO, 5. A.

INSTALACIONES AUTOMATIZADAS DE

TRANSPORTE INTERND, ELEVACION

¥ ALMACENAJE:
Almacenes automaticos. Mini Load.
AGY s [Automatic Guided Vehlclzs),
Instalaciones "llave en mano".
Transferancia de cargas pesadas y
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a sociedad de consumo en la que vi-

vimos encuentra dos posiciones

bien diferentes al respecto. La ver-
tiente critica considera que los ciudada-
nos dilapidan sus recursos y el hombre
esta alienado con la profusién de bienes
de consumo que se le ofertan desde un
mercado todopoderoso y abarcador. Sin
embargo, existe también una posicién
positiva que considera que, por primera
vez en la historia, y aunque no en todas la
areas del mundo, se dispone de produc-
tos y servicios para todas las clases so-
ciales, permitiendo a amplias capas se
poblacion acceder a todo tipo de bienes y
servicios con la consiguiente mejora de
la calidad de vida.

Sea como fuere, lo que esta claro es
que, a lo largo del dia, realizamos infini-
dad de actos que tienen que ver con el
consumo y que, a veces, por evidentes
que son pasan desapercibidos ante
nuestros propios 0jos.

La cultura de consumo ha empezado a
estabilizarse en la sociedad espanola en
los Ultimos anos. Desde la Administra-
cion, el Instituto Nacional de Consumo,
creado en 1977 y dependiente del Minis-
terio de Sanidad y Consumo, es el encar-

consumo

Periodista

El movimiento
consumerista en Espana

Asociaciones y arbitraje de

= LUIS JAVIER ALCALA FENANDEZ

gado de ejercer las funciones de promo-
cién y fomento de los derechos de los con-
sumidores y usuarios.

Respecto a los mecanismos legales, la
Constitucién Espanola a través de su arti-
culo 51.1 establece que “los poderes pu-
blicos garantizaran la defensa de los con-
sumidores y usuarios, protegiendo, me-
diante procedimientos eficaces, la seguri-
dad, la saludy los legjtimos intereses eco-
némicos de los mismos”, con lo que el
movimiento consumerista recibe el res-
paldo juridico. Posteriormente, la Ley para
la Defensa de los Consumidores y Usua-
rios (LGDCU), aprobada el 19 de julio de
1984, desarrolla ampliamente la norma
general en materia de consumo.

Paralelamente, el movimiento social de
los consumidores se fue desarrollando de
manera importante con la proliferacion,
en las dos Ultimas décadas, de mas de
una decena de asociaciones de consumi-
dores, que cuentan en la actualidad con
cerca de tres millones de socios.

RECLAMACIONES

La preocupacién de estas organizacio-
nes por velar por los intereses de los
usuarios da lugar al incremento de la

cultura de consumo entre los ciudada-
nos y, al mismo tiempo, al aumento sig-
.nificativo de las reclamaciones en los di-
ferentes sectores econémicos. En tan
solo cuatro anos, el nimero de quejas
crece en més de 250.000 y son, princi-
palmente, personas de mas de 40 anos,
—65% hombres, 35% mujeres—, con es-
tudios medios y un nivel econémico ba-
jo, los mas activos a la hora de expresar
sus quejas frente a los mas diversos
sectores econémicos.

Asi, en el afo 2001, las asociaciones
de consumidores de ambito nacional reci-
bieron cerca de 900.000 consultas y re-
clamaciones, con una media de 2.286
quejas diarias atendidas de forma perso-
nal, por correo, teléfono o internet. No
obstante, comparando estos datos con
los alcanzados en 2000 se verifica que la
demanda de servicios de asesoramiento
y denuncias por parte de los consumido-
res ha decrecido en un 7,25%.

Los sectores que mas consultas y re-
clamaciones generan son la vivienda
(17%), los servicios financieros (9,3%) y
telefonia e internet (7,1%) segln datos
del Instituto Nacional de Consumo corres-
pondientes a 2001.

Distribucion y Consumo

86  MAYO-JUNIO 2003

—



086- 093CONSUM DO LALCALA. QXP. K 25/6/03 10:28 Pagina 2 $

El movimiento consumerista en Espafa

CUADRO N° 1

CONSEJO DE CONSUMIDORES Y USUARIOS (CCU)

EL CONSEJO DE CONSUMIDORES Y USUARIOS, CONSTITUIDO EL 13 DE NOVIEMBRE DE
1991, ESTA INTEGRADO POR LOS REPRESENTANTES DE 11 ASOCIACIONES O
CONFEDERACIONES DE CONSUMIDORES, INCLUIDAS LAS COOPERATIVAS DE CONSUMO, Y
POR 17 REPRESENTANTES DE ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES DE LAS DISTINTAS
COMUNIDADES AUTONOMAS.

TIENE MAS DE 100.000 ASOCIADOS COTIZANTES EN EL TERRITORIO NACIONAL Y ASESORA
A LOS CONSUMIDORES EN SUS CERCA DE 200 LOCALES.

PARTICIPA COMO ORGANO DE REPRESENTACION, A TRAVES DE COMISIONES
ESPECIALIZADAS, EN MAS DE 30 ORGANISMOS ENTRE LOS QUE SE ENCUENTRA EL
CONSEJO ECONOMICO Y SOCIAL EUROPEO, LA COMISION NACIONAL DEL MERCADO DE
VALORES, LA AGENCIA DE PROTECCION DE DATOS Y EL CONSEJO ASESOR DE MEDIO
AMBIENTE.

EL CCU EMITE ESTUDIOS Y PROPUESTAS SOBRE AQUELLOS TEMAS QUE ESTIMA QUE SON
DE INTERES GENERAL PARA LA DEFENSA Y PROTECCION DE LOS USUARIOS COMO EL
TABACO, LA VIVIENDA, TELEFONIA O LA POLITICA AGRICOLA COMUN.

CUADRO N° 2
DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES

DERECHO A LA PROTECCION DE SU SALUD Y SEGURIDAD.

DERECHO A LA PROTECCION DE SUS INTERESES ECONOMICOS Y SOCIALES.
DERECHO A UNA INFORMACION CORRECTA.

DERECHO A LA EDUCACION Y FORMAGION.

DERECHO A LA REPRESENTACION, CONSULTA Y PARTICIPACION.

DERECHO A LA PROTECCION JURIDICA, ADMINISTRATIVA Y TECNICA EN SITUACIONES DE
INFERIORIDAD, SUBORDINACION O INDEFENSION.

DERECHO A LA INDEMNIZACION O REPARACION DE DANOS Y PERJUICIOS SUFRIDOS.

El sector de la vivienda es el que regis-
tra una mayor actividad con 142.362
quejas y consultas recibidas, de las que
un 10,95% corresponden a vivienda en
propiedad y un 6,11% al régimen de
arrendamiento. Los principales motivos
de preocupacion de los espanoles res-
pecto a éste area estan vinculados, prin-
cipalmente, a deficiencias de edificacion,
retrasos en la entrega y a condiciones de
venta y precios.

El segundo sector en niimero de recla-
maciones es el de los servicios financie-
ros, que reline cerca de 80.000 quejas.
Se observa asi, durante los Ultimos afos,
una paulatina desaceleracion en este
sector, ya que en 1998 la cifra de recla-
maciones superaba las 100.000. El inte-
rés creciente de algunas organizaciones,
especializadas en bancos y cajas, por ve-
lar por los intereses de los usuarios ha
llevado a una mejor informacién y aseso-
ramiento y, con ello, al descenso de de-
nuncias.

La generalizacion de los servicios de te-
lefonia e internet se deja notar entre los
espanoles, pues si bien a principios de
los anos noventa apenas llegaban a las
9.000 las quejas, en nuestros dias se
contabilizan cerca 60.000, referidas, so-
bre todo, a facturaciones indebidas o ex-
cesivas.

Hay otros sectores cuyo porcentaje de
quejas es también elevado y que eviden-

GRAFICO N° 1’ cia cudles son las principales reclamacio-
EVOLUCION DE LAS CONSULTAS Y RECLAMACIONES nes de los consumidores como es el ca-
1997-2001 so de las companias de seguros (3,7%),
el gas (3,09%), la reparacion en el hogar
900.000 (3,08%) y la reparacion de automoviles
843.140 834.601
800.000 (2,65%).
Un fendmeno meramente coyuntural
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es el de la ensenanza, especialmente la
no reglada, que si bien tradicionalmente
no ha sido motivo de quejas por parte de
los espanoles, el pasado ano acapar6
multitud de reclamaciones debido a las
crisis de las academias de inglés y que, a
buen seguro, elevaran el conjunto total
de consultas y quejas. Buena prueba es
que si en el ano 2001 se contabilizaban
2.885, el pasado ejercicio ha sido uno
de los sectores mas problematicos co-

0
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GRAFICO N° 2
EL DISTINTIVO DEL SISTEMA
ARBITRAL DE CONSUMO

ESTE DISTINTIVO SUPONE UNA ETIQUETA
DE CALIDAD Y SU EXHIBICION EN UN
ESTABLECIMIENTO DA IMAGEN DE
SERIEDAD Y CREDIBILIDAD, LO QUE
REDUNDA EN UNA MAYOR CONFIANZA EN
LA CALIDAD DE SUS SERVICIOS O
PRODUCTOS DE CARA AL CONSUMIDOR,
QUE LO CONSIDERA UNA GARANTIA.

mo muestran los datos de la Confedera-
cién de Consumidores y Usuarios (CECU)
que tan sélo en el pasado ano recibi6
13.751 reclamaciones a las que habra
que sumar las del resto de organizacio-
nes que forman parte del Consejo de
Consumidores y Usuarios (CCU).

En conjunto, la mayoria de las denun-
cias y consultas producidas se basan en
irregularidades o incumplimientos en la
prestacion de servicios o de fabricacion
(28,4%). Las anomalias relacionadas con
los precios o la facturacion ocasionan el
18,9% y un 10% estan motivadas por el
incumplimiento de las condiciones de
venta o por la existencia de clausulas
abusivas. Finalmente el 8,6% se deben a
la existencia de clausulas abusivas y el
resto, 25,8%, a multiples causas dificiles
de tabular por su dispersion.

ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES

Las asociaciones de consumidores reali-
zan un importante papel como defenso-
res y protectores de los intereses econé-
micos de los consumidores promocionan-

GRAFICO N° 3

SOLICITUDES DE ARBITRAJE POR SECTORES

ANO 2001 (TOTAL: 34.183)

do, desarrollando y reivindicando los de-
rechos de éstos. Son ademas el cauce
para resolver las reclamaciones de sus
asociados, tramitando sus denuncias y
mediando entre éstos y empresas para
solucionar toda clase de conflictos.

La labor de informacion y formacion de
los consumidores la realizan mediante la
elaboracion de publicaciones, organiza-
cién de cursos, conferencias, talleres de
trabajo o0 seminarios sobre diferentes ma-
terias como la seguridad alimentaria, vi-
vienda, comercio electronico, etc.

Otra de sus actividades es la de llegar
a acuerdos con los diferentes sectores
empresariales en temas relativos a la de-
terminacion de cédigos de conducta, con-
diciones generales de la contratacion,
combatir la publicidad enganosa, promo-
ver el consumo sostenible o realizar ana-
lisis comparativos.

COMO RECLAMAR

Clausulas abusivas en los contratos,
productos defectuosos, intoxicaciones
alimentarias, problemas con las agen-
cias de viajes o dificultades para darse
de baja en una compaiiia de teléfonos
son s6lo alguno de los ejemplos que, a
diario, son gestionados por las organiza-
ciones de consumidores y las OMIC (Ofi-
cinas Municipales de Informacién al

TELEFONOS (31,99%)

AUTOMOVILES
REPARACION (3,71%)

B cas (1,73%)
I VIVIENDA (5,74%)
MUEBLES (2,92%)
OTROS (6,63%)

TINTORERIAS (9,54%)

ENSENANZA (11,32%)

Consumidor). Estos casos suponen una
vulneracién de los derechos como con-
sumidor por lo que el usuario puede y
debe reclamar.

Lo primero de todo es la negociacion
personal, es decir, plantear la queja en el
establecimiento que una persona consi-
dere que ha vulnerado sus derechos. En
algunas ocasiones, se puede resolver el
conflicto por las buenas quedando satis-
fechas ambas partes. En caso de que no
sea asi, debemos solicitar las hojas de
reclamaciones. Constan de tres copias:
una para la administracion, otra para la
parte reclamada y la tercera para el de-
mandante. Debemos rellenar en estas la
exposicion de la queja y nuestros datos
personales incluyendo siempre que sea
posible algun tipo de prueba o documen-
to que apoye nuestra denuncia. Una vez
que las hayamos enviado debemos espe-
rar a que el ayuntamiento tramite la que-
ja, primero con un mediador y, luego, a
través del sistema arbitral de consumo.

ARBITRAJE DE CONSUMO

Es un sistema relativamente novedoso
para la resolucion de conflictos entre los
consumidores y los empresarios o co-
merciantes. Su desarrollo comienza en el
ano 1986 como una “experiencia piloto”,
pero no sera hasta el 3 de mayo de

O
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CUADRO N° 3
ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES DE AMBITO NACIONAL

ASOCIACION DE IMPOSITORES DE
BANCOS Y CAJAS DE AHORROS DE
ESPANA (ADICAE)

OBJETO SOCIAL: DEFENDER LOS
INTERESES DE LOS CONSUMIDORES EN SU
RELACION CON LOS BANCOS, CAJAS DE
AHORROS, SEGUROS Y DEMAS ENTIDADES
FINANCIERAS. EDUCAR Y DIVULGAR LA
CULTURA FINANCIERA MEDIANTE
SEMINARIOS, CONFERENCIAS, CURSOS,
REVISTAS Y PUBLICACIONES. DEFENDER Y
ASESORAR A LOS USUARIOCS.
N° SEDES: 47
SOCIOS: 12.181
ANO DE FUNDACION: 1990
C/GAVIN, 12 - LOCAL. 50001 ZARAGOZA
TELF.: 976 390 060. FAX: 976 390 199
www.adicae.net
aicar.adicae@adicae.net

ASOCIACION DE USUARIOS DE LA
COMUNICACION (AUC)

OBJETO SOCIAL: DEFENDER LOS
INTERESES DE LOS CIUDADANOS FRENTE A
LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LAS
NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION, ATENDIENDO A LA
VERACIDAD, RESPETO A LOS VALORES
DEMOCRATICOS, NO DISCRIMINACION,
DERECHO A LA INTIMIDAD, ETC.
N° SEDES: 5
SOCIOS: 8.533
ANO DE FUNDACION: 1995
C/ CAVANILLES, 29 - 6° B. 28007 MADRID
TELF.: 915 016 773. FAX: 915 020 701
Wwww.auc.es
auc@auc.es

ASOCIACION DE USUARIOS DE
SERVICIOS BANCARIOS (AUSBANC)

OBJETO SOCIAL: DEFENSA DE LOS
INTERESES DE LOS CONSUMIDORES.
INFORMAR Y ASESORAR A LOS USUARIOS
EN TEMAS RELACIONADOS CON
ENTIDADES FINANCIERAS Y ELABORACION
DE PUBLICACIONES CON ESTE CONTENIDO.
N° SEDES: 1
ANO DE FUNDACION: 1986

C/ MARQUES DE URQUIJO, 44 - 1°.

28008 MADRID

TELF.: 915 416 161. FAX: 915 417 944

www.ausbanc.es

ausbanc@ausbanc.com

ASOCIACION GENERAL DE CONSUMIDORES
(ASGECO)

OBJETO SOCIAL: FOMENTO DEL COOPERATIVISMO
Y PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE. DEFENDER
LOS DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES
MEDIANTE SUS DEPARTAMENTOS DE ASESORIA
JURIDICA, ECONOMICA, CONTABLE Y DE
FORMACION. ELABORACION DE CURSOS Y
SEMINARIOS.
N° SEDES: 274
SOCIOS: 333.080
ANO DE FUNDACION: 1978

PLAZA NAVAFRIA, 3 . B. 28027 MADRID

TELF.: 914 053 611. FAX: 914 053 997

WWW.asgeco.org

asgeco@asgeco.org

CONFEDERACION DE CONSUMIDORES Y
VECINOS (CAVE)

OBJETO SOCIAL: REPRESENTAR Y DEFENDER A
LOS CONSUMIDORES TANTO EN ESPANA COMO EN
FOROS INTERNACIONALES. INFORMAR Y EDUCAR
AL CONSUMIDOR. FOMENTAR LA UTILIZACION
RACIONAL DE LOS RECURSOS NATURALES.
N° SEDES: 15 CONFEDERACIONES AUTONOMICAS,
123 FEDERACIONES Y 3.058 ASOCIACIONES DE
VECINOS
SOCIOS: 1.117.689
ANO DE FUNDACION: 1995
CTRA. DE CANILLEJAS - VICALVARO, 82 - 4°.
28022 MADRID
TELF.: 913 240 267. FAX: 913 240 050
www.eurosur.org/CAVE
cave@asociacionesdevecinos.org

CONFEDERACION DE CONSUMIDORES Y
USUARIOS (CECU)

OBJETO SOCIAL: DEFENSA DE LOS INTERESES DE
LOS USUARIOS, CONCRETADA EN ACTUACIONES DE
FORMACION, INFORMACION, DEFENSA JURIDICA Y
PRESION ANTE LOS SECTORES EMPRESARIALES
Y/O LA ADMINISTRACION.
N° SEDES: 151
SOCIOS: 390.000
ANO DE FUNDACION: 1983
G/ CAVA BAJA, 30 - ESCALERA SECUNDARIA.
28005 MADRID
TELF.: 913 640 276 - 913 640 522. FAX: 913 669 000
WWW.Cecu.es
cecu@cecu.es
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CONFEDERACION ESPANOLA ORGAN.
AMAS-CASA. CONSUMIDORES Y
USUARIOS (CEACCU)

OBJETO SOCIAL: INFORMACION, FORMACION
Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR Y DE LA MUJER
AMA DE CASA DESDE DIVERSOS FRENTES.
DISPONE DE GABINETE JURIDICO Y
FINANCIERO.
N° SEDES: 1.121
SOCIOS: 418.308
ANO DE FUNDACION: 1968
C/ SAN BERNARDO, 97-99 - 2° F . EDIFICIO
COLOMINA. 28015 MADRID
TELF.: 915 945 089. FAX: 915 945 124
Www.ceaccu.org
ceaccu@ceaccu.org

FEDERACION DE USUARIOS Y
CONSUMIDORES INDEPENDIENTES
(FUCI)

OBJETO SOCIAL: DIVULGAR, FOMENTAR,
EXIGIR Y REIVINDICAR LOS DERECHOS DE LOS
CONSUMIDORES. PROMOCIONAR LA SALUD,
LA SEGURIDAD Y CALIDAD DE VIDA. COMBATIR
LA PUBLICIDAD ENGANOSA Y FOMENTAR EL
CONSUMO SOSTENIBLE Y RESPONSABLE.
N° SEDES: 58
SOCIOS: 175.000
ANO DE FUNDACION: 1986

C/ JOAQUIN COSTA, 61 -

ENTREPLANTA DCHA. 28002 MADRID

TELF.: 915 640 118. FAX: 915 628 355

www.e-fuci.org

fuciest@hotmail.com

CONFEDERACIOON ESPANOLA DE
COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES Y
USUARIOS (HISPACOOP)

OBJETO SOCIAL: REPRESENTAR Y DEFENDER
LOS INTERESES DE LAS COOPERATIVAS DE
CONSUMIDORES Y SUS SOCIOS,
COMPROMETIENDOSE CON LA DEFENSA DE
LOS CONSUMIDORES, LA EFICACIA
EMPRESARIAL Y EL DESARROLLO
SOSTENIBLE.
N° SEDES: 2
SOCIOS: 939.853
ANO DE FUNDACION: 1990
C/ VIA LAIETANA, 59 - 3° 1°. 08003 BARCELONA
TELF.: 915 930 935. FAX: 915 931 814
www.hispacoop.es
hispacoop@nhispacoop.es

ORGANIZACION DE CONSUMIDORES Y USUARIOS
(ocu)

OBJETO SOCIAL: EDUCAR, INFORMAR, ORIENTAR,
DEFENDER Y REPRESENTAR A LOS CONSUMIDORES Y
USUARIOS. REALIZACION DE ANALISIS DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS.

o N° SEDES: 1

* SOCIOS: 210.614

* ANO DE FUNDACION: 1975

C/ ALBARRACIN, 21. 28037 MADRID

TELF.: 913 000 045. FAX: 917 543 870

WWW.OCU.Org

asesoria@ocu.org

UNION DE CONSUMIDORES DE ESPANA (UCE)

e OBJETO SOCIAL: REPRESENTAR, RECOGER Y SERVIR DE
CAUCE DE LAS REIVINDICACIONES DE LOS USUARIOS PARA
UNA MEJORA DE LA CALIDAD DE VIDA DE LOS CIUDADANOS.

e N° SEDES: 57

* SOCIOS: 228.740

* ANO DE FUNDACION: 1984

C/ PILAR DE ZARAGOZA, 21. BAJO. 28028 MADRID
TELF: 917 130 872 - 917 131 057. FAX: 917 131 285
uce@uce.org

FEDERACION UNION CiVICA NAC. CONSUMIDORES
Y AMAS-H. DE ESPANA (UNAE)

OBJETO SOCIAL: DEFENSA DE LOS CONSUMIDORES DE
BIENES Y DE LOS USUARIOS DE SERVICIOS, CON ESPECIAL
REFERENCIA AL CONSUMO FAMILIAR Y A LA FIGURA DEL
AMA DE CASA COMO ADMINISTRADORA DE LA ECONOMIA
DOMESTICA.

* N° SEDES: 138

* SOCIOS: 180.000

* ANO DE FUNDACION: 1985

G/ VILLANUEVA, 8. 3°. 28001 MADRID

TELF.: 915 757 219. FAX: 915 751 309

unae@wanadoo.es

UNION DE CONSUMIDORES EUROPEOS.
EUROCONSUMO

OBJETO SOCIAL: SE TRATA DE LA ORGANIZACION MAS
JOVEN Y ENGLOBA A MUJERES PARA LA DEMOCRACIA Y A
LA ASOCIACION DE FAMILIAS Y MUJERES DEL MEDIO RURAL
(AFAMMER). TIENE UNA DECIDIDA VOLUNTAD DE APOYO EN
LA POLITICA EUROPEA DE CONSUMO, EL INTERES POR EL
COMERCIO ELECTRONICO Y LA ATENCION A LAS PERSONAS
DISCAPACITADAS Y MAYORES.

e N° SEDES: 1

* ANO DE FUNDACION: 2002

C/ FUENTE DEL BERRO, 12. 28009 MADRID

Distribucién y COnsumo

—

91  MAYO-JUNIO 2003




086- 093CONSUM DO LALCALA. QXP. K 25/6/03 10:28 Pagina 6 $

El movimiento consumerista en Espafa

GRAFICO N° 4
SOLICITUDES DE ARBITRAJE
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1993, cuando sea aprobado el Real De-
creto que lo regula. El arbitraje es un pro-
cedimiento extrajudicial voluntario, en el
que se encomienda a un colegio arbitral
la resolucion de una controversia, y cuya
resolucion (llamada laudo) tiene la mis-
ma eficacia que una sentencia judicial.
Se caracteriza por su rapidez, voluntarie-
dad, gratuidad (salvo si es necesario rea-
lizar un peritaje) y eficacia, al permitir a
las dos partes resolver las controversias
sin gastos y sin necesidad de recurrir a
los tribunales.

Para solicitarlo podemos acudir a una
asociacion de consumidores 0 a una
OMIC, donde tras presentar el motivo de
nuestra queja se le enviara una notifica-
cién al reclamado. Este puede adherirse al
sistema arbitral, de forma general, por un
periodo de tiempo determinado o para la
resolucién de un caso concreto. Una vez
que la empresa reclamada haya recibido
notificacién alguna, ambas partes debe-
ran presentarse ante un colegio arbitral
donde presentaran sus argumentos, ver-

balmente o por escrito, y sus pruebas. Fi-
nalmente, el Colegio Arbitral emitird un
laudo o resolucién de obligado cumpli-
miento con lo que concluye el proceso,
que suele durar un maximo de cuatro me-
ses (en 2001, el 96% de las reclamacio-
nes se resolvieron en menos de 90 dias).
En la actualidad existen mas de
72.500 empresas adheridas al sistema
de arbitraje, lo que supone un incremento
de un 55% desde 1998. Pero mas signifi-
cativo aln es la demanda de los consu-
midores para solicitar en sus reclamacio-
nes la via del arbitraje. De las cerca de
12.500 solicitudes presentadas en
1997, se llega a mas de 34.000 en
2001. Sin embargo, a pesar de este in-
cremento, la cuantia media de las recla-
maciones recibidas de las diversas Jun-
tas Arbitrales ha descendido en los Ulti-
mos anos hasta situarse en los 523 eu-
ros cuando en 1998 superaba los 600.
Por Comunidades Auténomas, Catalu-
fa, Madrid y Andalucia son las que mas
solicitudes presentaron, mientras que La

Rioja y Navarra son las méas pasivas, aun-
que con un denominador comun, al ser la
telefonia, ensenanza y tintorerias los sec-
tores mas reclamados.

Asimismo, merece la pena destacar el
balance de eficacia y cumplimiento de los
laudos emitidos en 2001. De las 11.237
resoluciones, fueron cumplidas volunta-
riamente 10.882y, tan sélo, para el resto
(3,16%) hubo de solicitarse ejecucion for-
zosa. Respecto al total de laudos emiti-
dos, la pretension del consumidor fue
desestimada en sé6lo uno de cada tres ca-
S0S.

En definitiva, el importante nimero de
empresas adheridas al arbitraje de con-
sumo y el constante incremento de con-
sumidores que recurren a él, demuestra
la importancia de un sistema, en el que
ambas partes depositan su confianza, y
que representa la mejor alternativa para
resolver conflictos evitando los tribunales
ordinarios de justicia. m

LUIS JAVIER ALCALA FENANDEZ
Periodista
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a demanda de productos agroali-

mentarios por parte de los consumi-

dores se ve cubierta por diversas
empresas que constituyen el denomina-
do sistema agroalimentario. Como lo de-
fine Rodriguez et al., (1990, pag. 13) es
un “sistema de empresas, multigestio-
nado, que busca adecuar la oferta a la
demanda de alimentos de los consumi-
dores” que incluyen empresas producto-
ras, industriales, distribuidoras y final-
mente a los consumidores. Las empre-
sas mencionadas anteriormente realizan
operaciones de intercambio que confor-
man diferentes mercados. En la realiza-
cién de este tipo de actos o transaccio-
nes se puede recurrir, aparte de los mo-
delos tradicionales, a las nuevas tecno-
logias de la informacién como la compra
electrénica a través de Internet.

El comercio electrénico se puede defi-
nir como “cualquier forma de transac-
cién o intercambio comercial basada en
la transmision de datos sobre redes de
telecomunicacién como Internet” (Bara-
nano y Forcada, 2000, pag. 472). Exis-

M JOSE CLEMENTE RICOLFE
B CARMEN ESCRIBA PEREZ

Departamento de Economia y Ciencias Sociales.

Universidad Politécnica de Valencia

ten diferentes tipos de comercio electro-
nico segln los agentes que intervienen:
empresas, consumidores y Administra-
ci6én Pablica.

El comercio electronico se esta con-
virtiendo en un importante referente en
unos mercados que evolucionan cons-
tantemente en aras de una mayor com-
petitividad y satisfacciéon de los consu-
midores. El objetivo de este articulo se-
ra describir, por un lado, el estado actual
del comercio electrénico en el sector
agroalimentario (empresas productoras
e industriales), es decir, B2B (Business
to Business) y, por otro, entre la distri-
bucién alimentaria y el consumidor final
denominado B2C (Business to Consu-
mer) y todo ello, haciendo especial re-
ferencia a la Comunidad Valenciana.

No obstante, para efectuar el analisis
de la influencia del comercio electrénico
en los mercados agroalimentarios, es
necesario conocer previamente la situa-
cién actual de Internet en Espana. Con-
cretamente, el porcentaje de usuarios
de Internet respecto a la poblacién to-

tal, el nimero de compradores respecto
al nimero de usuarios y la cifra de nego-
cio que mueven las empresas.

Segln la Comision Europea (Instituto
Nacional de Consumo, 2001), Espana se
encuentra en la cola de los paises comu-
nitarios en cuanto al acceso a Internet
en los hogares (graficon® 1). Para el ano
2002y a partir de la informacion propor-
cionada por AECE (Asociacién Espanola
de Comercio Electrénico, 2002a), la ci-
fra se situaba en el 23,1% de la pobla-
cién mayor de 14 anos, es decir, aproxi-
madamente unos ocho millones y medio
de espanoles empleaban Internet. Cen-
trandose en la Comunidad Valenciana a
finales del 2001, un 15,3% de los hoga-
res estaban conectados a Internet (CE-
VALSI, 2001).

A partir de datos de AECE (2002a), al-
rededor de un 13,8% de los usuarios de
Internet compraron a través de lared en
Espana durante el ano 2001. Estos da-
tos coinciden con los de la Comunidad
Valenciana ya que “algo mas del 10% de
los usuarios de Internet realiza compras

[
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de productos o servicios a través de es-
te medio” (CEVALSI, 2001).

Por otro lado, en el periodo 1997-
2001 en Espana, los incrementos han si-
do espectaculares tal como se observa
en el grafico n® 2y que, en definitiva, re-
flejan la relevancia que tendra Internet
para cualquier empresa en el futuro.

IMPACTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LAS EMPRESAS
AGROALIMENTARIAS.
En este apartado se analiza la influencia
que hatenido en las empresas del sector
agroalimentario la apariciéon del comer-
cio electrénico. Al abordar este tema es
necesario conocer en primer lugar el nd-
mero de empresas que emplean las nue-
vas tecnologias de la informacion. Asi,
segln la encuesta piloto de comercio
electrénico realizada por el INE (2000),
el 27,18% de las empresas que estan co-
nectadas a Internet, es decir, alrededor
de 542.000 empresas espanolas usan
Internet (con o sin presencia en la web).
Sin embargo, durante el ano 2002, so-
lamente un 6,5% de las empresas ven-
dieron sus productos a través de Inter-
net aunque un 26% de las empresas que
en la actualidad no lo usan como canal
de ventas, consideran que en el futuro

llegaran a vender sus productos/servi-
cios através de Internet (AECE, 2002a).
Estos datos contrastan con el 25% de
las empresas europeas que venden sus
productos por Internet y el 14% que tie-
ne un proyecto a corto plazo de comer-
cio electrénico (Mazo, 2002). El princi-
pal problema para poner en marcha una
estrategia de comercio electronico por
parte de las PYMEs espanolas reside en
los problemas técnicos, la cultura de la
compania o considerar prioritario el ac-
tual canal de ventas. Sin embargo, tal
como senala AECE (2002b), el B2B es
una realidad en aquellas empresas espa-
nolas que tienen mas de 200 empleados
ya que el 35,6% de las mismas estan re-
alizando comercio electrénico en sus
procesos empresariales.

Por otro lado, el 2,5% de empresas uti-
lizaron el comercio electrénico para
comprar y el 7,3% pensaban comprar
mediante Internet (INE, 2000). Los obs-
taculos encontrados en este caso fue-
ron que los bienes y servicios que no se
podian comprar o las incertidumbres
respecto a plazos, contratos, etc.

Si centramos el analisis en el sector
agroalimentario en la produccion de fru-
tas y hortalizas en la Comunidad Valen-
ciana, que representa el 84% de la Pro-

duccién Final Agraria, y basandose en un
estudio realizado en la Universidad Poli-
técnica de Valencia (CEGEA, 2001) ca-
be senalar que el volumen previsto de
ventas por Internet para el periodo
2002-2005 alcanzara el 16,5% de la fac-
turacién de estas empresas. A pesar de
este alentador prondstico, el sector
agroalimentario se encuentra en una si-
tuacion mas desfavorable respecto a
otros sectores (ocio, automocion, etc.)
tal como senalaron la mayoria de exper-
tos consultados en este trabajo.

Las principales ventajas del comercio
electrénico para las empresas hortofru-
ticolas (valoradas de 1 a 5 seglin su im-
portancia en orden creciente) fueron el
acceso a mas informacion (4,19), pilar
béasico de cualquier actividad empresa-
rial. La apertura de nuevos mercados
(3,94) que hasta estos momentos no es-
taban a su alcance (nuevos clientes, ex-
pansién geogréfica, etc.).

El acortamiento de la cadena de dis-
tribucion (3,88) en un intento de dismi-
nuir el nimero de intermediarios. Una
mayor productividad (3,81) debida a una
gestion mas eficiente de diferentes acti-
vidades (compras, almacenamiento, tra-
tamiento de pedidos, etc.) junto a una
reduccion de los costes (3,69). Final-
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mente, el aumento de las ventas (3,06)
es el factor menos valorado (aunque con
una nota también elevada), que puede
interpretarse como el hecho de que el
comercio electrénico provocara una pro-
gresiva sustitucion de los canales tradi-
cionales de comercializacion.

En resumen, las ventajas percibidas
para las empresas hortofruticolas al uti-
lizar el comercio electrénico seran la
mayor disponibilidad de informacién, la
ampliacion del mercado y la reduccién

de intermediarios. Sin embargo, en
cuanto a los problemas que frenan la im-
plantacion del comercio electrénico en
las empresas hortofruticolas se encuen-
tra la falta de preparacion ante las tec-
nologias de la informacion, tanto en su
vertiente tecnolégica como humana.
Ademas, confirmando la idea senalada
anteriormente, existe una arraigada im-
plantacion de intermediarios tradiciona-
les, junto a la importancia que se otorga
al contacto personal en las relaciones

comerciales en el sector. Finalmente,
las caracteristicas perecederas del pro-
ducto hacen percibirlo como poco apro-
piado pese a que la reduccion de la ca-
dena de distribucion mediante el comer-
cio electronico le podria otorgar una ma-
yor frescura.

Un claro ejemplo de la influencia del
comercio electrénico en las empresas
agroalimentarias se encuentra en lo que
se ha dado en llamar “marketplace”, es
decir, un espacio virtual donde se ponen
en contacto varios compradores (clien-
tes) y miltiples vendedores (proveedo-
res). Ambas partes entran en contacto
con el fin de realizar operaciones comer-
ciales, intercambiar informacion y acce-
der a una serie de servicios de valor ana-
dido. No obstante, la comunidad de em-
presas asi formada “no es compulsiva,
sino estratégicay por lo tanto meditada
y estudiada durante un tiempo” (Esco-
bar, 2000, pag. 118) y, por tanto, debe
considerarse como un negocio alternati-
vo al canal tradicional.

Dentro de este mercado virtual entre
empresas se puede citar como ejemplo
ilustrativo el caso de www.consuma-
lia.com que es uno de los 'marketplace’
de compras que agrupa a empresas del
sector de la alimentacion y bebidas co-
mo Campofrio, Pescanova, Coren, He-
lios, La Casera o Telepizza.

[
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En estos momentos se han llegado a
efectuar transacciones en este mercado
virtual por un valor superior a los 195 mi-
[lones de euros, logrando reducir sus
costes de comercializacion, por término
medio en un 8,7% de ahorro por opera-
cion. Esto es debido, como se senald
anteriormente, a que se facilita la ges-
tion de la cadena de suministro (efec-
tuar pedidos o comprobar caracteris-
ticas), la disponibilidad de mas y mejo-
res proveedores, etc.

LA DISTRIBUCION COMERCIAL
ALIMENTARIA A TRAVES DE INTERNET

A continuacion se trata de analizar la re-
lacién que se establece entre las empre-
sas de distribucion comercial de alimen-
tosy los consumidores finales (B2C). En
primer lugar, senalar que cualquier tien-
da virtual tiene los mismos retos y me-
tas que todo tipo de establecimientos
comerciales como son atraer hacia ellas
al maximo nimero potencial de clientes
y que, una vez en la misma, compren.

Tal como se senal6 en la introduccion,
el nimero de internautas que han com-
prado en la red alin es pequeno en Espa-
na aunque un 83,2% de los cibercompra-
dores declaran sentirse muy satisfechos
con los resultados de la compra (AECE,
2002a). Ademas, a pesar de su escaso
nimero, poseen determinadas caracte-
risticas que los hacen un grupo muy
atractivo. En la actualidad, el perfil de
estos consumidores se caracteriza por
una edad inferior a los 30 anos que cuan-
do ocupen el siguiente estrato (31 a 45
anos), el mercado se encontrara frente a
un usuario orientado a Internet y con
una renta disponible superior. Asimismo,
en una sociedad en la cual, cada vez
mas, ambos miembros del matrimonio
trabajan fuera del hogar y con escaso
tiempo libre, presentan una baja elastici-
dad precioy, por tanto, una menor sensi-
bilidad a las variaciones del precio.

Ademas, se han producido unos cam-
bios en el consumidor actual que hacen
que el comercio electrénico sea mas
atractivo frente al tradicional como son
el escepticismo y la deslealtad. En lo
que se refiere al primer concepto, resul-
ta cada vez mas dificil convencer de las
ventajas de una oferta, por consiguien-
te, se deben buscar nuevos mecanismos
de comunicacién y ventas. En cuanto a
la deslealtad, quedan muy pocos clien-
tes fieles a una marca o establecimiento
por lo que simplemente mediante un
click de ratén, el consumidor puede
cambiar de lugar de compra.

A partir de los datos del grafico n° 3,
se observa que los productos mas vendi-
dos por las empresas a través del co-
mercio electrénico en Espana son la mu-
sica (28,4%), los libros (26,5%) y los
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COMPANIA FACTURACION
TESCO (GB) 320,0
AHOLD (EU, SUECIA) 175,0
WEBVAN (EU) 129,0
SAINSBURY (GB) 63,0
SAFEWAY (EU) 62,0
ASDA WAL-MART (GB) 52,5
HOMERUNS (EV) 51,5
ALBERTSON'S (EU) 36,0
ICELAND (GB) 33,0
CARREFOUR (FR) 31,0

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Benaroya (2001).

“contenidos para adultos” (26.3%);
mientras, los productos alimentarios se
encuentran entorno al 12,3% y por un
importe medio por transaccién de
15.567 pesetas. (Nueno et al., 2000).

Los datos de la Comunidad Valenciana
(gréfico n° 4) siguen una pauta similar a
los resultados nacionales destacando
que un 9,2% de los productos compra-
dos en Internet por los valencianos son
alimentos y bebidas.

La mayor empresa de distribucion ali-
mentaria a escala mundial que utiliza el
comercio electrénico es Tesco (ver cua-
dron°®1), que ha desarrollado este nego-
cio utilizando su red de tiendas como
plataformas logisticas. En el futuro, las
previsiones senalan que la cantidad de
dinero que movera el sector de la distri-
bucién a través de Internet en cuatro
anos es lo suficientemente importante
como para que los supermercados tradi-
cionales no se queden esperando a ver
qué sucede. Forrester estima que en el
ano 2005, la venta de bienes comesti-
bles movera 55.000 millones de euros a
escala mundial. De esa cantidad, en Es-
pana se comerciara por un importe de
1,2 billones de euros (grafico n° 5).

La venta de alimentos a través de la

red presenta las siguientes ventajas pa-
ra los consumidores:

—Permite ahorrar tiempo a los consumi-
dores que como ya se ha comentado
anteriormente se caracterizan por una
falta de tiempo libre.

—La posibilidad de acceder a todo tipo
de productos alimentarios. Asi, por
ejemplo, mediante determinadas webs
se pueden adquirir productos minorita-
rios o elitistas como vinos de alta cali-
dad o alimentos de gourmet.

—La frescura de los productos, ya que
se puede reducir la cadena de distribu-
cioén y todavia mas importante es que no
han estado expuestos a las manos de
otros consumidores. Este hecho es es-
pecialmente relevante en productos co-
mo las frutas y hortalizas.

—Una mayor comodidad al evitar des-
plazamientos o tener que cargar con la
compra.

—La posibilidad de contrastar diferentes
ofertas simultaneamente.

Por otro lado, los principales inconve-
nientes con los que se encuentran los
consumidores son:

—Los alimentos entran por la vista y el
aspecto, circunstancia que Internet aln
no ha resuelto totalmente. Nuevamente,

los productos mas sensibles a este he-
cho son frutas y hortalizas, carnes, pes-
cados y, en general, todos aquellos pro-
ductos frescos.

—Unatendencia a la reduccion en la pla-
nificacion de las compras de los alimen-
tos y una mayor adquisicion por impulso
que obstaculizan las ventas de viveres
on-line.

—Nuestro caracter latino, mas social
que individualista, junto a nuestro benig-
no clima, hacen del acto de compra una
forma mas de entretenimiento y ocio
que son dificilmente modificables a cor-
to plazo.

—La desconfianza de los consumidores
para proporcionar datos personales,
bancarios, etc.

Existen diferentes acciones comercia-
les especificas para alcanzar el éxito en
las tiendas alimentarias en Internet que
se podrian resumir en los siguientes ele-
mentos: la marca, la comunicacion, la lo-
gisticay las técnicas de merchandising.

Una empresa de distribucion comer-
cial que cuente con una marca o ensena
prestigiosa tendra para su desarrollo en
Internet una relevancia singular ya que
ofrece confianza (Serrano, 2001). De
esta manera, el consumidor que adquie-
re productos alimentarios a través de la
red necesita, por un lado, la seguridad
en lo que se refiere al medio de pago y,
por otro, la entrega correcta de los pro-
ductos adquiridos (por ejemplo, si ha
pedido leche entera, que no le traigan
desnatada).

En lo que se refiere a la comunica-
cién, existen miltiples opciones: desde
la inclusion de la direccion electronica
de la tienda virtual en la publicidad off-
line, hasta el envio de mensajes perso-
nalizados a los clientes con informacion
sobre horarios, ofertas, etc. ajustando-
se a su perfil.

Otro elemento basico en el desarrollo
del comercio electrénico alimentario es
la logistica. Para ello se puede utilizar la
cadena logistica actual o, por contra,
una infraestructura especifica. En el pri-
mer caso, el nivel de inversion requerido
es menor, con un desarrollo geogréafico
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EFECTIVO

MONEDA PTS/EUROS

UTILIZADA

PTS/EUROS

MERCADONA CAPRABO CARREFOUR EL CORTE INGLES CONDIS EROSKI
HORARIODE LUNESAVIERNES  LUNESASABADODE 10 LUNESAVIERNES EN24HYLOSFINES  LUNESAVIERNES 11 LUNESA
ENTREGA 9-21 H A22H 10-22 H DE SEMANAEN 48H  A22:30HY SABADOS SEGUN
SABADOS 9-15 H SABADOS 10-16 H SABADOS 11 A18H  FRANJA HORARIA
ELEGIDA

FORMADE  TARJETA TARJETAS BANCARIAS  TARJETA TARJETA EL CORTE

PAGO MERCADONA, CARREFOUR, INGLES, TARJETAS
TARJETAS TARJETAS BANCARIAS Y
BANCARIAS Y BANCARIAS Y EFECTIVO

PAGO POR MOVIL

EUROS

PTAS/EURO

TARJETAS DE TARJETA

CREDITO CONSUMER Y
TARJETAS
BANCARIAS

PTAS/EUROS PTAS/EUROS

FUENTE: Elaboracion propia.

mas rapido y la posibilidad de aprovechar
ciertas ventajas de las tiendas fisicas,
como por ejemplo el sistema de envio a
domicilio. Por contra, la otra estrategia
logistica otorga una mayor autonomia de
maniobra al no depender de las tiendas y
el aprovechamiento de economias de es-
cala favorecidas por una “industrializa-
ciéon” de la plataforma distribuidora. Sin
embargo, los costes de transporte son
mas elevados y requiere mayores inver-
siones que si se emplea la cadena ac-
tual. En cualquier caso, en determinados
periodos, como los fines de semana o ini-
cio de mes, se pueden producir retrasos
en la entrega de los pedidos ocasiona-
dos por una mala logistica (falta de per-
sonal de reparto o rupturas del stock)
que pueden provocar la insatisfaccion
del consumidor. Asi, la previsién comer-
cial se convierte en una herramienta fun-
damental para una adecuada gestion de
los stocks o de los recursos humanos en
los almacenesy el reparto.

Finalmente, las técnicas de merchan-
dising son aplicables tanto a una tienda
virtual como a un supermercado tradi-
cional. La presentacion de los productos
debe ser atractiva siguiendo pautas ta-
les como la ordenacién de productos por
familias, la incorporacion de fotografias
e informacién de los productos, etc. Al
igual que sucede en cualquier tienda re-
al, la colocacién de los productos va a
influir en la decision de los consumido-
res. Asi, por ejemplo, un producto situa-
do al final de la pagina web tiene una
menor probabilidad de compra, lo mismo
que le sucede a un producto situado en
el nivel inferior de una estanteria.

Al igual que cualquier escaparate,
también se debe transmitir una imagen
positiva, por lo que la presentacion de la
pagina web de la tienda no debe ser aus-
tera, pero tampoco abusar de aspectos
tecnolégicos que hagan su descarga
muy lenta y que desincentive a los po-
tenciales consumidores. Como senala

Cristobal (2002), el porcentaje de los
que intentan hacer una compra en la red
pero fracasan y renuncian se acerca en
Espana al 75% debido a problemas téc-
nicos en la transaccion.

En Espana existen diferentes cadenas
de distribuciéon que han puesto en mar-
cha su negocio a través de Internet. A
continuacion, se procede a un analisis
comparativo de algunas empresas que
ofrecen la oportunidad de poder adquirir
sus productos a través de la red (cuadro
n® 2). No obstante, también existen
otras empresas, como por ejemplo Dia,
que solamente proporcionan informa-
cién corporativa en la actualidad.

En cuanto a la operativa de compra, el
surtido esta organizado de manera simi-
lar al de una tienda convencional para fa-
cilitar la basqueda y adquisicion de los
productos. En primer lugar, hay que se-
leccionar la categoria (por ejemplo, lac-
teos y huevos) después la familia (por
ejemplo, leche entera) y por Gltimo, una

2>
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marca concreta. Ademas, si anterior-
mente se harealizado alguna compra, se
puede acceder a la misma y efectuar
modificaciones 0 mantenerla. Finalmen-
te existe la opcion de la basqueda de un
determinado producto mediante un bus-
cador especifico. Para todas las tiendas
virtuales analizadas en este trabajo
existen las tres opciones senaladas
anteriormente.

En lo relacionado a los horarios, los
consumidores pueden elegir entre dife-
rentes alternativas para la recepcion de
la compra en su hogar. En lo concernien-
te al ambito geografico de actuacion,
existen grandes diferencias y en la ma-
yoria de casos el proceso se ha iniciado
en grandes ciudades.

Los consumidores pueden utilizar sus
tarjetas de crédito aunque solamente
dos establecimientos permiten el pago
en efectivo y otro mediante el teléfono
movil. En este sentido, seria deseable
que para no frenar las posibles compras
de los consumidores se ofreciera el méa-
ximo ndmero de formas de pago (como,
por ejemplo, los pagos aplazados). En
cuanto al coste del envio se encuentran
alrededor de los 6 euros aunque existen
tres casos donde se establece la gratui-
dad en compras superiores entorno a los
90-100 euros o si se recoge el pedido en
la propia tienda.

CONCLUSIONES

El comercio electrénico facilitara las re-
laciones comerciales entre los producto-
res agrarios, la distribucion comercial y
los consumidores.

Tras el anélisis efectuado se puede
senalar que las nuevas tecnologias in-
fluirdn significativamente en el sector
alimentario. Sin embargo, dentro de los
diferentes tipos destaca en el sector
agroalimentario espanol, el B2B sobre
el B2C debido a que es mas facil darlo a
conocer al sector empresarial que con-
vencer a millones de potenciales con-
sumidores.

Ademas, en la actualidad, el nivel de
uso de Internet por parte de las empre-
sas supera a los usuarios particulares
que junto afactores culturales (poder to-
car el producto o la tradicién de hacer la
compra) explican esta situacion en Es-
pana. Sin embargo, la posibilidad que
tiene el consumidor de comprar a cual-
quier hora, durante los siete dias de la
semana y sin ningln tipo de desplaza-
miento, puede invertir esta situacion
mediante las pertinentes estrategias
comerciales. H

JOSE CLEMENTE RICOLFE
CARMEN ESCRIBA PEREZ

Departamento de Economia
y Ciencias Sociales

Universidad Politécnica de Valencia
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n la actualidad resulta imposible

abrir un periédico o encender el te-

levisor sin encontrar una noticia re-
lacionada de algun modo con las nuevas
tecnologias de la informacion y mas con-
cretamente con Internet. La difusion de
los casos de éxito de algunas empresas y
especialmente las espectaculares expec-
tativas de crecimiento del comercio elec-
trénico han causado en los Ultimos afios
un fuerte interés por este nuevo canal de
venta.

Segln un reciente informe de ACNiel-
sen, Internet era a mediados de 1999 la
decimoctava economia del mundo con
mas de 171 millones de usuarios, lo que
la convierte un mercado muy atractivo y
con evidentes oportunidades de negocio
(Perrin en Rodriguez y Herrero, 2002). La
OCDE (1998) prevé que los ingresos pro-
cedentes del comercio electrénico as-
ciendan a mas de un trillén de délares en
el ano 2005, lo que nos indica las espe-
ciales posibilidades que este nuevo canal
va a tener en los préximos anos.

= ANTONIO CHAMORRO MERA

de la adopcion de Internet
como canal de venta

= FRANCISCO JAVIER MIRANDA GONZALEZ

Facultad de Ciencias Econdémicas y Empresariales. Universidad de Extremadura

Espana y su zona de influencia (Latinoa-
mérica) es una de las que cuenta con ma-
yores expectativas de crecimiento junto a
China, debido tanto a la importancia cuan-
titativa de dichos mercados, como al cre-
cimiento del nimero de usuarios de Inter-
net. Asi, la Asociacién Espanola de Co-
mercio Electrénico (AECE) estima que en
2002 se hadria alcanzado un volumen de
ingresos provenientes del comercio elec-
trénico de aproximadamente 2.020 millo-
nes de euros, con tasas de crecimiento
en torno al 400%.

Sin embargo, y pese a estas especta-
culares previsiones, tan solo un tercio de
las empresas espanolas con presencia
en Internet tienen como objetivo primario
la venta, siendo el objetivo mayoritario la
publicidad (grafico n°® 1).

A qué se debe esta falta de interés
por el comercio electrénico en nuestro
pais? ¢Qué factores determinan la adop-
cién de Internet como canal de ventas?
;Qué obstaculos existen para dicha
adopcion?. Estos son algunos de los inte-

rrogantes que trataremos de abordar en
el presente trabajo.

UN NUEVO CANAL DE VENTAS

El potencial de Internet como canal de
ventas ha sido resaltado en innumera-
bles estudios (Doherty et al, 1999;
Evans y King, 1999; Matias, et al,
2000), los cuales han tratado de identi-
ficar sus principales ventajas. Asi, casi
todos los trabajos coinciden en senalar
como principales ventajas de la adop-
cién de Internet como canal de ventas
las siguientes:

—Incremento de la base de clientes a ni-
vel internacional.

—Acceso directo al mercado de consumi-
dores finales (desintermediacion).

—Incremento del servicio al cliente.

—Comunicacion directa y permanente
con el cliente.

—Posibilidad de desarrollar una estrate-
gia de marketing personalizada en tiem-
po real.

—Ahorro de costes.
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GRAFICO N° 1

OBJETIVO DE LA PRESENCIA EN INTERNET

PUBLICIDAD

FUENTE: Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico, 1999.
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Sin embargo, pese a las importantes
ventajas de la adopcién de Internet como
canal de ventas, los recientes y sonados
fracasos de empresas que habian apos-
tado por Internet para vender sus produc-
tos han hecho que muchos fabricantes
se resistan a complementar sus canales
de distribucion tradicionales con la venta
directa del producto on-line, lo que impli-
caria un proceso de desintermediacion,
que se aprecia claramente en casos co-
mo lIberia, Dell, etc.

Siguiendo recientes trabajos (Doherty
et al., 1999), es conveniente distinguir
dos grandes categorias de factores que

pueden influir en la decision del fabrican-
te: factores internos y factores externos o
del entorno (gréfico n° 2).

*FACTORES INTERNOS

Se trata de factores controlables por
parte de la empresa y por tanto, sobre
los cudles resulta relativamente facil in-
fluir. Entre ellos cabe senalar los siguien-
tes:

1. Papel de la alta direccion.- La entra-
da en Internet supone un importante
cambio estratégico para cualquier empre-
sa, por lo que como ocurre con todo gran
cambio, la alta direccién debe impulsar

dicho proceso de cambio, proporcionan-
do los recursos necesarios para ello y
mostrando su clara apuesta por el nuevo
canal.

Sin embargo, en muchas organizacio-
nes este apoyo no existe y la presencia
en Internet de la empresa se ve como
“una idea del departamento de informati-
ca” que poco va a aportar a la organiza-
cién. Si la alta direccién no logra romper
esta opinién generalizada, logrando la im-
plicacién en el proceso de todas las are-
as funcionales, el proceso de entrada en
Internet de la organizacion finalizara con
un tremendo fracaso.

2. Plan estratégico de implantacion.-
El apoyo de la direccién se debe concre-
tar en un plan de implantacién de Inter-
net como canal de ventas. La improvisa-
cién conduce inevitablemente al fracaso
por lo que se hace necesario contar con
una planificacion adecuada que prevea
las posibles dificultades que puedan sur-
gir. Evans y King (1999) recomiendan
que la empresa se plantee las siguientes
cuestiones:

—Que grado de implantacion tienen las
empresas competidores en Internet?

—2C6mo son sus sitios web?

—2Como pueden las especiales caracte-
risticas del World Wide Web ayudarnos a
conseguir nuestros objetivos comercia-
les?

—;De qué forma puede Internet comple-
mentar la estrategia comercial actual de
la organizacion?

—;Cudles son los mercados objetivo de
la empresa y hasta que punto pueden ser
alcanzados por medio de Internet?

Una vez contestados estos interrogan-
tes se podra proceder a disenar la estra-
tegia web més adecuada para nuestra or-
ganizacion.

3. Disponibilidad de recursos.- La
adopcion de Internet como canal de ven-
tas exige que la empresa cuente con
una serie de recursos necesarios para
el éxito de una transaccién en linea. En-
tre estos recursos podemos destacar
los siguientes:
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—Recursos tecnologicos: La utilizacion
de Internet exige que la empresa cuente
con una infraestructura tecnolégica ade-
cuada. Sin embargo, no todas las organi-
zaciones disponen de los equipos infor-
maticos necesarios para facilitar el pro-
ceso. No obstante, en la actualidad el
creciente grado de informatizacién de la
empresa espanola esta facilitando la
adopcién de Internet como canal de ven-
tas.

—Recursos humanos: Toda empresa que
desee subir al tren del comercio electré-
nico necesitara contar con personal es-
pecializado capaz de disenar y gestionar
un sitio web. En los Ultimos afios estan
apareciendo empresas especializadas
en disefar y gestionar este tipo de nego-
cios de otras empresas que no disponen
del personal adecuado para ello.

—Infraestructura logistica: Uno de los
elementos imprescindibles para el éxito
de una empresa de comercio electronico
es precisamente el cumplimiento de los
plazos de entrega de sus pedidos. Por
ello, se hace necesario contar con una in-
fraestructura logistica eficaz que nos per-
mita entregar el pedido al cliente en el
menor intervalo de tiempo posible y siem-
pre cumpliendo lo acordado en el mo-
mento de la compra. Dicha infraestructu-
ra puede ser propiedad de la organiza-
cién o bien subcontratada a una empresa
especializada.

—Recursos financieros: Parece claro que
para abordar una estrategia de comercio
electrénico se requiera contar con recur-
sos financieros suficientes para llevar a
la practica los planes de formacion, las
inversiones en infraestructura tecnologi-
ca, el diseno del sistema logistico y la re-
alizacién de las fuertes campanas de
promocion necesarias para dar a conocer
nuestro negocio.

Es precisamente la escasez de recur-
sos financieros lo que esta dificultando
que las PYMEs afronten con éxito la en-
trada en Internet. Asi, son muchos los es-
tudios que muestran como las grandes
empresas son las que presentan mayo-
res indices de utilizacién de Internet. Un
reciente trabajo (Banegil y Miranda,

@'.-'-‘.‘-‘.-.H praboacasa.com

Tusapruers sdemn idirae]
|

O gy Men :

2001) analiza la presencia en Internet de
las 200 mayores empresas espanolas
por volumen de facturacién concluyendo
que un 70% poseen pagina web y apenas
un 15% utiliza Internet como canal de
ventas, realizando transacciones en li-
nea. Dichas cifras son bastante superio-
res a las obtenidas por el estudio de la
AECE, sobre empresas de todos los ta-
manos, segun el cual un 16% de las em-
presas espanolas dirigidas al consumi-
dor final dispone de pagina web y un
56,25% de ellas esta haciendo comercio
electrénico. Esto demuestra que las ma-
yores empresas presentan una mayor
presencia en Internet.

*FACTORES EXTERNOS O DEL ENTORNO

Las caracteristicas del entorno de la or-
ganizacion también van a determinar en
gran medida las posibilidades de adop-
tar Internet como canal comercial, en
concreto esta decision se vera influen-
ciada por los siguientes factores del en-
torno:

1. Caracteristicas del producto.- Re-
sulta evidente que no todos los produc-
tos/servicios se adaptan bien a este
nuevo canal comercial. Asi, un estudio
de la Asociacion Espanola de Comercio
Electronico (AECE, 2000) sefala que es-
ta falta de adecuacién del producto al
canal es la segunda barrera mas impor-
tante a la implantacién del comercio
electrénico en Espana, sélo superada
por los habitos de compra del consumi-
dor. Si observamos el grafico n° 3, los
productos mas vendidos en la actuali-

dad se caracterizan por ser productos
de alto contenido informativo, de consu-
mo habitual o altamente especializados.
Se trata de productos que no requieren
un servicio postventa significativo, cuyo
precio es facilmente comparable y cuyas
especificaciones técnicas estan clara-
mente establecidas. Por contra, otros
productos de mayor valor o de dificil
transporte todavia no han entrado en
este canal y tardaran, a nuestro juicio,
algun tiempo en hacerlo.

Sin embargo, existen algunos casos
que rompen esta tendencia como en el
sector de la automocién donde algunos
fabricantes estdn comenzando a incluir
en sus sitios web la posibilidad de reali-
zar transacciones online.

2. Caracteristicas del mercado.- No to-
dos los sectores se encuentran prepara-
dos para el comercio electrénico, por ello
la empresa debera conocer el porcentaje
de sus clientes actuales que utilizan In-
ternet y el grado de aceptacion de la red
como canal de compras.

Por otra parte, se debera conocer el
tamano del mercado en linea para el seg-
mento del mercado en el que opera la
empresa, siendo este uno de los princi-
pales argumentos que las empresas uti
lizan para justificar su no presencia en
Internet. Sin embargo, la situacién pue-
de cambiar en los préximos anos, ya que
si se siguen manteniendo las tasas de
crecimiento en el nimero de usuarios
(cercanas al 400% anual) sera muy pro-
bable que se cumplan las previsiones
mas optimistas que predicen que en el
2002 el volumen de ingresos proceden-
tes del comercio electrénico en Espana
superaran los 2.000 millones de euros.

3. Intensidad competitiva.- La elevada
competencia en algunos sectores esta
haciendo que muchas empresas apues-
ten por el comercio electrénico en res-
puesta a movimientos de sus competido-
res en dicha linea. En muchos casos es-
ta apuesta se hace de forma apresurada
sin realizar un analisis previo de las ven-
tajas e inconvenientes de dicha decision

O
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GRAFICO N° 3

PRODUCTOS MAS VENDIDOS EN ESPANA

4

FUENTE: Dondecomprar.com, 1999.
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y esto conduce al fracaso de forma habi-
tual.

Precisamente, las altas tasas de fraca-
so de negocios en linea esta haciendo
que muchas empresas descarten inicial-
mente la idea de entrar en el sector del
comercio electrénico y permanecen a la
expectativa. Andersen Consulting consi-
dera que existen en Espana cuatro gru-
pos de empresas segun su actitud hacia
el comercio electrénico:

—Visionarias: Son grandes empresas
que han apostado decididamente por el
comercio electrénico.

—Pragmaticas: Estan adoptando pro-
gresivamente el comercio electrénico, pe-
ro analizando con cautela el entorno y
con un nivel de decisién inferior a las vi-
sionarias.

—Indecisas: Sin una estrategia clara
respecto al comercio electronico. Prefie-
ren permanecer a la expectativa confian-
do en que podran subirse al tren una vez
que se haya puesto en marcha.

—Reticentes: No tienen previsto am-
pliar en los préximos anos su inversion
en este canal.

4. Aspectos técnicos.- Pese a los Ulti-
mos avances en tecnologias de la infor-
macion, Internet sigue contando con una
serie de inconvenientes técnicos que difi-
cultan un mayor aprovechamiento de sus

posibilidades comerciales. Entre sus
principales problemas técnicos podemos
senalar:

—Velocidad: Es todavia hoy uno de los
mayores problemas de la red. Asi, aun-
que con la extension de las lineas RDSI,
el desarrollo de Internet-2, etc. se ha in-
crementado notablemente la tasa de
transferencia a través de la red, todavia
no es suficiente para muchos sectores.

—Seguridad: Los estudios sehalan que
la preocupacién por la seguridad en las
transacciones en linea es uno de los prin-
cipales obstaculos para un mayor des-
arrollo del comercio electrénico. Asi, los
ultimos estudios contindan mostrando
una notable desconfianza de los usuarios
a la hora de realizar operaciones con tar-
jeta de crédito a través de Internet.

—Heterogeneidad tecnoldgica: Una de
las principales dificultades que debe
afrontar el disenador de un sitio web es
elegir la plataforma a la cual dirigir su si-
tios. Dado que una misma péagina no se
visualiza igual en todos los navegadores
(Explorer, Netscape, Opera, etc.), ni si-
quiera en todas las versiones de un mis-
mo navegador. Ademas, el disefiador de-
bera decidir si incluir elementos multime-
dia (formato Flash, por ejemplo) para cu-
ya correcta visualizacion se requiere que
el usuario instale en su equipo un deter-
minado programa.

LA DECISION DE ENTRADA EN
INTERNET

Una vez analizados los factores que influ-
yen en la decision de utilizar Internet co-
mo canal de venta podemos concluir
nuestro andlisis proponiendo un modelo
que ayude a la empresa a decidir la op-
cién mas adecuada en funcién de su si-
tuacién en relacion a los factores exter-
nos e internos anteriormente comenta-
dos. En dicho modelo de decisién (grafico
n° 4) se recogen cuatro posibles opciones
estratégicas entre las que la empresa de-
be elegir en funcién del valor que adopten
factores internos y externos.

Posicion 1. Cuando tanto los factores
internos como los externos muestran va-
lores negativos en nuestra empresa, la
decision més adecuada seria renunciar a
la venta por Internet. Sin embargo, esto
no debe suponer la renunciar a utilizar In-
ternet como medio de contacto con el
cliente y como medio de publicidad para
dar a conocer la oferta de productos y
servicios de nuestra empresa.

Posicién 2. En este caso, los factores
internos muestran valores positivos en
nuestra empresa, pero las condiciones
del entorno no resultan favorables para la
utilizacién de Internet como canal de ven-
tas. En este caso, la empresa puede op-
tar entre esperar a que mejoren las con-
diciones del entorno antes de iniciar su
proceso de venta en Internet o bien ini-
ciar dicho proceso de ventas, para de es-
te modo conseguir posicionarse en un
mercado que en el futuro se prevé que
pueda tener un elevado potencial de cre-
cimiento, auln cuando en la actualidad no
resulte rentable.

Posicion 3. Cuando los factores exter-
nos son favorables, pero la empresa pre-

O
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GRAFICO N° 4
MODELO DE DECISION SOBRE LA UTILIZACION DE INTERNET
COMO CANAL DE VENTAS
8
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SITUACION RESPECTO A LOS FACTORES EXTERNOS

senta una posicion desfavorable en rela-
cion a los factores internos la opcion mas
coherente seria comenzar a transformar
la organizacidn para adaptarla a la utiliza-
cion de Internet como canal de ventas,
trazando un plan estratégico de entrada
en Internet que permita una mejora en re-
lacién a los factores internos.

Posicion 4. En este Ultimo caso, tanto
las caracteristicas del entorno como las
condiciones internas de la organizacion
son favorables, por lo que la empresa no
debe perder tiempo y comenzar, cuanto
antes, su proceso de ventas a través de
Internet, para posicionarse dentro de es-
te enorme mercado.

CONCLUSIONES

El fenémeno Internet ha llegado de forma
acelerada a determinadas organizacio-
nes que al no asimilar correctamente las
implicaciones de su adopcién como canal
de ventas ha provocado el fracaso de las
primeras experiencias.

En nuestro estudio hemos tratado de
proponer un modelo de andlisis que per-
mita a la empresa decidir si Internet pue-
de adaptarse a su negocio y planificar la

forma adecuada de implantacion. Para
ello hemos distinguido entre factores in-
ternos y factores externos o del entorno.

La empresa debera evaluar su posi-
cién competitiva dentro de su sector y
desarrollar una estrategia acorde para
su entrada en Internet. Aunque resulta
dificil elegir la estrategia mas adecuada
debido a la alta incertidumbre existente,
esto no debe ser en ninglin caso una ex-
cusa para adoptar una actitud pasiva an-
te la revolucion que Internet esta provo-
cando en el mundo empresarial.

En nuestro pais a pesar del considera-
ble retraso en la implantaciéon del co-
mercio electrénico con respecto al resto
de paises desarrollados todavia existe
una importante oportunidad para las
empresas que apuesten por este canal
de ventas, desarrollando un plan de im-
plantacién coherente y acorde con las
caracteristicas internas de la organiza-
cién y a las peculiaridades de su entor-
no competitivo. =

ANTONIO CHAMORRO MERA

FRANCISCO JAVIER MIRANDA GONZALEZ
Facultad de Ciencias

Econdémicas y Empresariales.

Universidad de Extremadura

BIBLIOGRAFIA

AECE (2000): “Tercer estudio sobre Comercio
Electrénico en Espafa”. http://www.aece.org

ANDERSEN CONSULTING (1999): "e-Europe
Takes off". Andersen Consulting.

BALLINA, F. J. de la. (1997).: “El Desarrollo
Tecnoldgico en la Distribucion Comercial: La
Venta Telematica.” ESIC-MARKET (julio-sep-
tiembre): pp. 57-73.

BANEGIL, T. M. y MIRANDA, F. J. (2001): "Ha
llegado la hora de internet: un analisis empiri-
co de la presencia en Internet de las 200 ma-
yores empresas espafolas". Documento de
Trabajo de la Universidad de Extremadura.

COCKBURN, C. y WILSON, T. D. (1996): "Busi-
ness Use the World-Wide Web". "Internatio-
nal Journal of Information Management", vol.
16,83-102.

DOHERTY, N. F.,, ELLIS-CHADWICK, F. y HART,
C. A. (1999): "Cyber retailing in the UK: the
potential of the Internet as a retail channel".
International Journal of Retail & Distribution
Management, vol 27, n® 1, pp. 22-36.

EIGHMEY, J. y McCORD, L (1998): “Adding va-
lue in the information age: Uses and gratifica-
tions of sites on the world wide web”. Journal
of Business Research, 41, pp. 187-194.

EVANS, J. R. y KING, V. E. (1999): “Business-
to-business marketing and the World Wide
Web: Planning, managing and assesing web
sites”. Industrial Marketing Management, vol
28, pp. 343-358.

FORRESTER RESEARCH, INC
http;//www.forrester.com

GRIFFITH, D. y KRAMPF, R (1998): “An exami-
nation of the web-based strategies ofthe top
100 U. S. retailers”. Journal of Marketing The-
ory and Practice, vol 6, n° 3, pp. 12-23.

HOFFMAN, D. L. y NOVAK, T. P. (1996): “Mar-
keting in hypermedia computer-mediated en-
vironments: conceptual foundations”. Journal
of Marketing, 60, pp. 50-68.

MATIAS, G.; RAMIREZ, P. J. y SANZ, J. E
(2000).: “E-Comercio”. Editores Asociados
1+D.

OCDE (1998): "Measuring Electronic Com-
merce". Paris. http://www.ocde.org

OCDE (1999): "The Economic and Social Im-
pact of Electronic Commerce". OCDE, Paris.
RODRIGUEZ, I. y HERRERO, A. (2002): "Co-
mercio en la red: ;Oportunidad comercial o
espejismo empresarial?". Distribucion y Con-
sumo, n° 55.

(2002).

Distribucion y Consumo 104  MAYO-JUNIO 2003

—



105-111AGUAS ZUMOS.QXP.OK 4/6/03 04:27 Pagina 105 $

Las bebidas del verano hacen un guino
al consumidor

Refrescos, zumos, aguas y cervezas aprovechan su estacionalidad
para aumentar el consumo multicanal

SYLVIA RESA. Periodista

0 esta siendo el mejor ano para

las que se conocen como bebidas

del verano. Refrescos, aguas de
bebida envasada, zumosy cervezas, par-
ticularmente estas Ultimas, vienen su-
friendo los efectos de las tensiones poli-
ticas internacionales, que limitan los flu-
jos turisticos o, cuando menos, los fre-
nan. No obstante, entre tension y ten-
sion los cuatro segmentos aprovechan
el respiro que les proporciona la recupe-
racion del turismo y se preparan con no-
vedades. Asi, mientras los refrescos si-
guen inclinados hacia las bebidas mix-
tas, los zumos se enriquecen, las cerve-
zas amplian gamay las aguas de bebida
envasada se ofrecen a la carta en el ca-
nal de hosteleria. Y es que hay que apro-
vechar el tirén, aunque sea estacional.

AGUA: CONSUMO A LA CARTA
El segmento de aguas de bebida envasa-
da es, de entre los cuatro definidos, el

que quizéd ha sabido jugar la baza multi-
canal con mayor acierto, no centrando-
se exclusivamente en la venta a los ho-
gares y proponiéndose como un elemen-
to de valor anadido en las cartas de los
restaurantes. Desde la Asociacién de
Empresas de Aguas de Bebida Envasa-
das (ANEABE) esta tendencia es mues-
tra de la oferta de aguas existente en un
mercado en el que, a partir de dicha es-
trategia, se esta implicando al consumi-
dor en la cultura gastronémica propia de
este sector.

Segln la Gltima estadistica facilitada
por ANEABE y correspondiente a 2001,
la produccion de aguas envasadas fue,
en volumen, de 4.263 millones de litros,
con un crecimiento del 9,4% con respec-
to al ejercicio anterior. La patronal expli-
ca tal comportamiento por la tendencia
hacia un consumo basado en habitos sa-
ludables que viene dandose durante los
Gltimos anos y por el bajo precio del pro-

ducto. Claro que para esto Ultimo se ba-
sa en los datos comparativos entre los
diversos mercados europeos y donde el
espanol sale airoso por tener uno de los
precios por litro mas bajos de Europa.

Sin embargo, segln recoge el informe
“Consumos en Espana”, del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
correspondiente a 2002, la variacion del
precio por litro para los canales domésti-
co y hosteleria se ha incrementado el
5,3%, si bien es este segmento el de me-
nor aumento en el precio si se compara
con el experimentado por el de zumos y
néctares o el de refrescos, zumos o cer-
vezas. El canal de hosteleria e institucio-
nes ha sido el que ha sufrido una mayor
variacion, con un crecimiento del 6,6%,
lo que sitGa el precio por litro de agua
envasada en 0,20 euros.

Esto eleva el valor gastado en agua
envasada tanto en el canal hogares co-
mo en el de hosteleria, con incrementos

[
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CUADRO N° 1

CONSUMO DE AGUAS ENVASADAS, REFRESCOS, ZUMOS Y CERVEZAS
VALOR DE LAS COMPRAS EN MILLONES DE EUROS

HOGARES EXTRADOMESTICO TOTAL
2001 2002 % 2001 2002 % 2001 2002 %
AGUAS ENVASADAS 263,9 2994 13,5 268,7 301,56 122 532,6 601,0 12,8
GASEOSAS Y BEBIDAS REFRESCANTES 940,8 9857 4,8 1.389,0 1.463,0 5,3 2.330 2.449,0 5,1
ZUMOS DE FRUTAS 3566,6 355,3 0,4) 356,5 409,6 14,9 713 764,9 7,3
CERVEZAS 476,4 5123 7,5 1.982,0 2132 7,6 2.459,0 2.644,0 7,6

FUENTE: Elaboracion propia, con datos de “Los consumos en Espana 2002”.

CUADRO N° 2

RANKING DE EMPRESAS DE AGUAS DE BEBIDA ENVASADA

MILLONES DE EUROS

La produccion total fue de 4.263 mi-
llones de litros en 2001, de los que casi
el 100% corresponde a la variedad sin
gas. Por tipos, el agua mineral natural
pesa el 90,2% en la produccion total, se-

EMPRESA RECURSOS PROPIOS VENTAS guida por la de manantial, con el 7% y
FONT VELLA 3.016 182,00 las aguas potables preparadas, con el
GRUPO VICHY CATALAN 1,833 98,26 2,T% restante. N
) : Esto convierte a Espana en el cuarto
NESTLE WATERS ESPANA 18,217 54,00 productor europeo de agua mineral natu-
AGUAS DE LANJARON 6,611 50,00 ral, con 3.846 millones de litros y por de-
AGUAS MINERALES PASCUAL 2,500 50,00 tréas de paises como lItalia, Alemania y
SOLAN DE CABRAS 180,000 38,65 Francia, con producciones respectivas
FUENTE LIVIANA 11,000 o de 8.752 millones de litros, 8.096 millo-
nesy 6.506 millones de litros. El consu-
SAN BENEDETTO 13,210 2844 mo de esta variedad de agua de bebida
DISGOBE 70,000 19,00 envasada alcanza los 96 litros per capi-
AGUAS DE FIRGAS 727,000 17,10 ta, lo que sitGa a Espana lejos de los

FUENTE: Elaboracion propia, con datos del Anuario Alimarket. Datos de 2001

respectivos del 13,5% y del 12,2%. En
total y segln los datos recogidos por el
informe sobre consumo, el valor gastado
en agua mineral en Espana alcanzo6 los
601 millones de euros en 2002, lo que
posiciona el segmento en cuarto lugar,
por detras de cervezas y bebidas refres-
cantes, con valores totales respectivos
de 2.644 y 2.449,7 millones de euros
durante el ejercicio citado.

El aumento de precio ha jugado una
baza fundamental en el crecimiento de
este sector expresado en valor, si bien
su estrategia multicanal, consolidando-
se en la hosteleria, ha sido definitivo pa-
ra el desarrollo del mismo. En términos

de consumo y segun los datos recogidos
por ANEABE en su Ultima estadistica,
aquél alcanzé los 103 litros per capita.

En el canal hogares el volumen total
de consumo durante 2002 fue de
1.745,2 millones de litros, con un creci-
miento del 8,1% con respecto al ano an-
terior. Tal dato arroja un consumo per céa-
pita de 40 litros a través de los estable-
cimientos de alimentacion, que canali-
zan el 74% de la produccién total desti-
nada al mercado interior. Hosteleria, por
su parte, representa el 25,5% del agua
de bebida envasada que se destina a di-
cho mercado. Finalmente, |la venta direc-
ta representa el 0,5%.

consumos por habitante y ano de italia-
nos, 154 litros; belgas, 128 litros o ale-
manes, con 104 litros per céapita.

Desde el punto de vista empresarial,
el sector se ha mostrado lo suficiente-
mente atractivo como para atraer a em-
presas procedentes de otros sectores.
Es el caso de la entrada del grupo lacteo
Pascual con la compra de Aguas de Ri-
bagorza, o de la cervecera Damm al
comprar el 50% de Fuente Liviana. Os-
borne adquirié el 40% de Solan de Ca-
bras y Font Vella, del grupo Danone, se
hizo con Fuentes de Cutamillay ha reali-
zado una inversion de 10 millones de eu-
ros para la construccion de una planta
en Guadalajara para envasar el agua de
bebida envasada comercializada como
Font Vella. Durante el presente ejer-
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cicio, Danone ha duplicado su inversion
en Aguas de Grazalema para la cons-
truccién de una planta embotelladora.

Pero las entradas menos esperadas
fueron las de las empresas de refrescos
Coca-Cola y Pepsico, con sus respecti-
vas marcas de agua mineral Bonaqua y
potable preparada Aquafina.

REFRESCOS:

EL SECRETO DE LA MEZCLA

Aunque sigue siendo el rey, el segmento
de bebidas refrescantes prosigue su

blsqueda de nuevos nichos de mercado.
Las grandes firmas del sector, como Co-
ca-Colay Schweppes, han lanzado nue-
vas referencias, que en el caso de la pri-
mera estan enfocadas preferentemente
al consumidor masculino. Por lo que se
refiere a Schweppes, bajo la marca
Snapple la compania propietaria de La
Casera ha entrado en el segmento de re-
frescos de zumo. El pasado ano Grupo
Pascual entré también en el segmento
de refrescos con la comercializacién de
bebidas de cola y gaseosas, bajo las
marcas Eurocolay Tafira. Gaseosas y be-
bidas refrescantes mixtas se convierten
entonces en el buque insignia de un sec-
tor cuya produccion alcanz6 un volumen
de 4.281 millones de litros en Espana
durante 2001, segln los ultimos datos
de la Asociacion de Fabricantes de Bebi-
das Refrescantes (ANFABRA). Esto su-
pone un crecimiento del 5,04% achaca-
ble no Gnicamente al comportamiento

del mercado interior, sino también a las
exportaciones, que con un volumen de
55 millones de litros crecieron el 22% en
2001. Dentro del sector se distinguen
varias categorias. Las de zumos de fru-
tas suponen el 26% de la produccion to-
tal y el 10,5% las bebidas refrescantes
aromatizadas y gaseosas. Pero el seg-
mento con mayor peso es el de bebidas
de extractos, con un peso del 63,5% en
la produccion total de refrescos en Es-
pana. Dentro de esta clasificacién, los
refrescos de cola suponen el 57% del to-

o

EN MONTE PINOS sorMOS INNOVADORES

& MONTE
%4 PINOS

MONTE
PINOS

A p 5
, i
03 mineral nel®

C.NAVALPOTRO,S.A.
Avda.Soria, s/n - 42200 Almazdn
(Soria)

Tfno:975 300 455
Fax:975 300 761
montepinos@montepinos.com

ER

ER-349/2/97

-SATISFACEMOS SUS NECESIDADES-

4%



105-111AGUAS ZUMOS.QXP.OK 4/6/03 04:27 Pagina 108 $

Las bebidas del verano hacen un guifio al consumidor

CUADRO N° 3

RANKING DE EMPRESAS DE BEBIDAS REFRESCANTES

MILLONES DE EUROS

EMPRESA

COBEGA

CASBEGA
RENDELSUR

PEPSICO

COLEBEGA

CADBURY SCHWEPPES
NORBEGA

BEGANO

FONT SALEM

EMBOT. DE CANARIAS

FUENTE: Elaboracion propia, con datos del Anuario Alimarket 2002.

CUADRO N° 4

RANKING DE EMPRESAS DE CERVEZAS

MILLONES DE EUROS

EMPRESA

HEINEKEN

MAHOU

DAMM

CIA CERV DE CANARIAS
HIJOS DE RIVERA

FONT SALEM
ALHAMBRA

LA ZARAGOZANA
HEINEKEN CANARIAS
SCOTTISH AND NEWCASTLE

RECURSOS PROPIOS VENTAS
27,298 708,21
217,100 602,60
14,800 470,00
16,800 350,00
7,300 350,00
9,015 329,00
1,100 150,00
5,800 97,60
12,500 66,50
18,400 63,20
RECURSOS PROPIOS VENTAS
175,200 813,60
21,036 633,00
236,700 400,30
6,600 118,40
3,000 68,40
12,600 66,50
9,100 57,34
0,500 36,25
0,063 32,15
0,060 24,00

FUENTE: Elaboracion propia, con datos del Anuario Alimarket 2002

tal. Mientras, el de lima-limén por el que
algunas multinacionales empiezan a
apostar, alcanza el 3,5%.

El consumo total ha sido de 4.316 mi-
[lones de litros, lo que supone un aumen-
to del 5%. En dicho volumen se incluyen
unas importaciones de 90 millones de li-
tros, el 12,5% mas que en el ejercicio
anterior. En este segmento, el consumo

per capita ha crecido en cuatro litros du-
rante 2001, con una media de 104 litros
de gaseosasy bebidas refrescantes con-
sumidos por espanol durante dicho ano.

Segn el panel de consumo del Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cién, gaseosas y refrescos alcanzaron
un consumo per capita de 39,2 litros en
2002, situandose al mismo nivel que el

agua envasada. Y esto a pesar de que el
precio por litro ha aumentado el 5,1%,
particularmente para el canal de hoste-
lerfa, con un incremento del 5,3% en
2002. El consumo en hogares ha caido
el 0,4% en volumen, con 1.596,8 millo-
nes de litros en 2002. Traducido a valor
de mercado ha supuesto 985,7 millones
de euros o lo que es lo mismo, el 4,8%
mas que en 2001. El canal de hosteleria
arroja un gasto de 1.463,9 millones de
euros, con un incremento del 5,3%.

ZUMOS: FRONTERAS DIFUSAS

El segmento de zumos alcanza una fac-
turacion anual de 720 millones de euros,
segln los datos de Alimarket. Durante
2001 el sector creci6 el 20% por tal con-
cepto. En volumen el crecimiento ha al-
canzado el 4%. Grupo Pascual ha sido la
empresa con mayor movimiento en el
sector; asi, en 2001 cred su filial Zumos
Pascual, paraguas bajo el que se centra-
liza la produccion de zumos, néctares y
bebidas enriquecidas. En el mismo ano
citado adquirié la empresa cordobesa
Naranjas del Sur. Otras companias per-
tenecientes a sectores tan cercanos co-
mo el de refrescos también han invadido
el segmento de zumos, bien sea con la
comercializacion de productos que se si-

[
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tdan en la frontera entre ambos secto-
res, o bien diversificando las lineas de
negocio. Este Ultimo es el caso de Re-
frescos de Sur de Europa tras la compra
de la envasadora de zumos y néctares
Interfruit Vital. Con esta operacion, la fi-
lial del consorcio holandés Refresco Hol-
ding dispone de planta propia de zumos
en el mercado espanol y en concreto en
la localidad valenciana de Oliva, que se
suma a otras dos para la elaboracién de
refrescos cony sin gas comercializados
con marca de la distribucion.

El sector de zumos y néctares en Es-
pana tiene como lideres a los grupos Ju-
ver Alimentacion y J Garcia Carrion, si
bien este dltimo tiene diversificada su
produccioén entre diversas areas de ne-
gocio, tales como vinos y platos prepa-
rados. En el caso de la primera, esta
controlada por el grupo suizo Hero, a su
vez en manos del grupo aleman Schwar-
tauer a quien ocho anos atras, cuando lo
adquirio, le resulté estratégica la activi-
dad de mermeladas, si bien hubo de car-
gar con la division de zumos Juver. Hace
algunas semanas y segln publicaba el
diario Cinco Dias, la financiera JP Mor-
gan habia sido encargada de poner a la
venta Juver.

El sector de zumos y néctares ha sido,
después del de aguas de bebida envasa-
da, uno de los de mayor crecimiento en
cuanto al valor gastado en alimenta-
cion. Segln recoge el informe “Consu-
mos en Espana”, del MAPA, el valor gas-
tado por los hogares ha sido de 355,3
millones de euros en 2002, con un des-
censo del 0,4% con respecto al ejercicio
anterior. El canal extradoméstico, referi-
do sobre todo a hosteleria, crecid el
14,9% durante el mismo periodo y ha su-
puesto un valor de 409,6 millones de eu-
ros. El informe recoge un crecimiento
global del 7,3% en el valor gastado en
este segmentoy a través de los canales
de venta que controla.

CERVEZAS: APROVECHAR EL TIRON

Para este segmento se establecen tres
niveles de rango empresarial, tal y como
se recoge en el anuario de Alimarket. En

el mas alto, con una cuota conjunta del
71,5% se sitGa el tandem Heineken-
Cruzcampo y Mahou-San Miguel. Le si-
gue, aunque de lejos, el grupo Damm
con el 17,3% del mercado cervecero es-
panol. El tercer nivel, con el 11,1% de
cuota, pertenece a cinco companias de
ambito regional: Compania Cervecera
de Canarias, Hijos de Rivera, Font Sa-
lem, Grupo Cervezas Alhambray La Za-
ragozana. Damm y Alhambra se han de-
cidido por la diversificacién empresarial,
saltando a otros segmentos productivos
como el de aguas de bebida envasada o
refrescos.

En el dltimo informe de Cerveceros de
Espana se recoge que el sector ha recu-
perado los niveles de produccién de la
década de los noventa, con 27,7 millo-
nes de hectolitros en 2001. Espana con-
tinua siendo el tercer productor de la
UE, precedida por Alemania y Reino Uni-
do y seguida por Francia e Italia. En el
ranking mundial, el mercado espanol
ocupa el noveno puesto.

La cifra de ventas del sector fue de
2.112 millones de euros, con un incre-
mento del 4,65%. Los procesos de mejo-
ra de la produccion y de Investigacion,
Desarrollo e Innovacion (1&D&Il) agluti-
naron las inversiones, que fueron de 264
millones de euros. La balanza comercial

presenta un desequilibrio a favor de las
importaciones, cuyo volumen fue de 4
millones de hectolitros frente a unas ex-
portaciones que pese a experimentar
crecimientos espectaculares del 75% lo
son s6lo en parte, pues estan referidos a
una base pequena, en torno a los
625.000 hectolitros.

El consumo, segin los datos recogi-
dos en el panel del MAPA, ha sido de 2,1
millones de litros en 2002, lo que se tra-
duce en 54,03 litros per capita. Esto po-
siciona a Espana en el décimo puesto
del ranking europeo, situandose por de-
bajo de la media de la UE, que es de
76,5 litros por persona y ano. Durante
2002, el valor gastado en este segmen-
to ha crecido el7,6%, con 2.644 millo-
nes de euros, de los que 2.132,6 millo-
nes ha correspondido al sector de hoste-
lerfa, frente a los 512,3 millones de eu-
ros que ha representado el valor gastado
por los hogares. Canal donde, por cierto,
se ha dado un crecimiento del 7,5% con
respecto a 2.001. En justa correlacion
con lo anteriormente expuesto, el 67,7%
de las ventas de cerveza se han canali-
zado a través de la hosteleria, mientras
el 32,2% restante se vendi6 a través del
canal hogares.

SYLVIA RESA
Periodista
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Frutas =

Las frutas constituyen un
grupo muy heterogéneo de
alimentos. Una fruta es el
resultado de la maduracion
del ovario y de otras partes
de la planta asociadas al
mismo. Generalmente esta
maduracion da por resultado
que el érgano femenino de
las plantas se cargue de
azlcares, acidos, vitaminas,
aceites esenciales y de un
conjunto de productos
organicos procedentes de la
transformacion de la savia
que circula por la planta.

ONVIENE precisar que el concepto de fruto es mas

amplio que el de fruta. Fruto es, por ejemplo, una vaina

de alubia, que es el resultado de la maduracién de un
ovario y de sus partes adyacentes. El concepto de fruta exige algo
mas y es que se haya producido una profunda evolucion de las sus-
tancias organicas que llegan al ovario, cambios que en la mayor
parte de los casos consisten en la aparicién de azicares y tejidos
€arnosos.

Desde finales del siglo XIX hay una profunda polémica que to-
davia no esta resuelta: el tomate no siempre es dulce y ademas
se obtiene a partir de una planta herbacea anual, jes una fruta?
Para incluirlo en el grupo de las frutas el criterio del dulzor se-
ria quizas el mas relevante y la experiencia nos dice que algunas
variedades de tomate canario, cuando maduran totalmente, tie-
nen azlcares. Sin embargo, el tomate suele clasificarse mundial-
mente como una hortaliza. No ocurre asi con las fresas o los
melones.

Otro criterio seria el que ese ovario (o los ovarios) ya madu-
ro(s) lleve(n) semillas, pero existen maduraciones del ovario que
se realizan partenocarpicamente (sin fecundacion por el polen) y

ANQEI FA[CIER RiVERO /Docror InGeniero AGgronomo y Economista

entonces las semillas o pipas no aparecen (este es el caso de los
platanos y de algunas variedades de naranjas).

Existen especies como el olivo, el almendro y el nogal en que se
forman aceites vegetales, pero no hay aparicion sensible de aztca-
res en el fruto propiamente dicho, porque aunque los frutos cita-
dos tengan estructuras carnosas, no son comestibles directamen-
te. Por este motivo la aceituna y los frutos secos, aunque son fru-
tos, no pueden ser considerados como frutas propiamente dichas;
el “hueso” de los frutos del almendro no difiere mucho de la al-
mendra de un albaricoque (incluso sustituye en algunas regiones a
las auténticas almendras), pero el albaricoque cuando madura tie-
ne sabor dulce y fragancias que le sirven para atraer al hombre y a
los animales.

Basdndose en esta atraccion, algunas especies vegetales utilizan
para su dispersion geografica (aparte de los clasicos vectores del
viento, las lluvias y las mareas) a los animales que se comen el fru-
to y defecan las semillas a cierta distancia del arbol o de la planta
que los produce.

En esta labor de hacer mas atractivo el fruto contribuyen no s6-
lo los ovarios, sino que a veces —dado que la flor y posteriormen-

o
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ovario y de sus partes adyacentes. El concepto de fruta exige algo
mas y es que se haya producido una profunda evolucion de las sus-
tancias organicas que llegan al ovario, cambios que en la mayor
parte de los casos consisten en la aparicién de azicares y tejidos
€arnosos.

Desde finales del siglo XIX hay una profunda polémica que to-
davia no esta resuelta: el tomate no siempre es dulce y ademas
se obtiene a partir de una planta herbacea anual, jes una fruta?
Para incluirlo en el grupo de las frutas el criterio del dulzor se-
ria quizas el mas relevante y la experiencia nos dice que algunas
variedades de tomate canario, cuando maduran totalmente, tie-
nen azlcares. Sin embargo, el tomate suele clasificarse mundial-
mente como una hortaliza. No ocurre asi con las fresas o los
melones.

Otro criterio seria el que ese ovario (o los ovarios) ya madu-
ro(s) lleve(n) semillas, pero existen maduraciones del ovario que
se realizan partenocarpicamente (sin fecundacion por el polen) y
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entonces las semillas o pipas no aparecen (este es el caso de los
platanos y de algunas variedades de naranjas).

Existen especies como el olivo, el almendro y el nogal en que se
forman aceites vegetales, pero no hay aparicion sensible de aztca-
res en el fruto propiamente dicho, porque aunque los frutos cita-
dos tengan estructuras carnosas, no son comestibles directamen-
te. Por este motivo la aceituna y los frutos secos, aunque son fru-
tos, no pueden ser considerados como frutas propiamente dichas;
el “hueso” de los frutos del almendro no difiere mucho de la al-
mendra de un albaricoque (incluso sustituye en algunas regiones a
las auténticas almendras), pero el albaricoque cuando madura tie-
ne sabor dulce y fragancias que le sirven para atraer al hombre y a
los animales.

Basdndose en esta atraccion, algunas especies vegetales utilizan
para su dispersion geografica (aparte de los clasicos vectores del
viento, las lluvias y las mareas) a los animales que se comen el fru-
to y defecan las semillas a cierta distancia del arbol o de la planta
que los produce.

En esta labor de hacer mas atractivo el fruto contribuyen no s6-
lo los ovarios, sino que a veces —dado que la flor y posteriormen-
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te el fruto son realmente hojas transformadas— algunos érganos
foliares accesorios se hacen carnosos, como es el caso del tubo
floral formado por la fusion de los estambres de las flores en las
peras y manzanas.

Clasificacion de frutas

En las frutas se distinguen (a veces con dificultad) tres capas prin-
cipales:

—Exocarpo (capa externa). Esta piel protege a la fruta de hongos,

bacterias y virus.

—Mesocarpo. Suele ser dulce y de colores atractivos.

—Endocarpo.

Las semillas (cuando las hay), suelen estar localizadas en el en-
docarpo. Al conjunto de las tres capas se le llama pericarpo.

La fruta puede estar constituida por un ovario monocarpelar
(resultado de la transformacion de una sola hoja) o de un ovario
compuesto (o pluricarpelar) para el que suele reservarse el nom-
bre de pistilo.

En un pistilo se distinguen tres partes: ovario, estilo y estigma. En
los citricos, y en otras frutas, el nimero de carpelos de un ovario
compuesto puede conocerse por el nimero de pequefios puntos
que se detectan en el estigma; también se detecta realizando un
corte transversal del estilo.

Todos estos caracteres nos permiten realizar una primera clasi-
ficacion de las frutas.

. Frutas desarrolladas a partir de un solo pistilo, mono o pluri-

carpelares: frutas simples (ejemplos: uvas, naranjas, melén...).

2. Frutas desarrolladas a partir de varios pistilos independientes
que dan origen a varias pequefias frutitas que se insertan en un
receptaculo comun: frutas agregadas (ejemplos: fresas, fram-
buesas....).

3. Frutas desarrolladas a partir de una inflorescencia (conglo-
merado de flores). Se desarrollan mltiples ovarios, cada uno
de ellos procedente de una flor distinta, que se fusionan en
una fruta, generalmente carnosa, al alcanzar la madurez: fru-
tas muiltiples (ejemplos: higos, pifia tropical...).

A su vez las frutas simples pueden dar origen a cinco modalida-

des principales:

la) Baya. El pericarpo entero (es decir las tres capas: exo, meso
y endocarpo) esta poco diferenciado. Las paredes del ovario en-
grosan y se hacen jugosas. Parte del exocarpo forma una piel
(ejemplos: uvas, tomates, platanos, datiles, kiwis, arandanos...). Una
o varias semillas.

Ib) Hesperidio. Es un tipo especial de baya con piel rugosa. El
interior del fruto esta dividido por septos (tabiques) dando origen
a tantos gajos como carpelos, (ejemplos: todos los citricos).Varias
semillas, incluso sin semillas, por partenocarpia.

Ic) Peponides. Otra variante de la fruta en baya con piel dura.
El interior de esta fruta no esta dividido por septos, (ejemplos:
sandias, melones...). Las semillas pueden estar dispersas por el pe-
ricarpo o bien agrupadas en filamentos. No se distingue el endo-
carpo.

|d) Drupa. Semillas (una o en muy corto niimero) rodeadas de
un endocarpo fibroso y duro, generalmente dejando un hueco en-
tre él y el mesocarpo carnoso. Exocarpo que da origen a una piel
suave (ejemplos: melocotones, ciruelas, cerezas, mangos...). La al-
mendra, en contra de |o que se cree, no es la cubierta de la semilla
sino el endocarpo.También se llaman frutas de “hueso”.

le) Poma. Fruta carnosa. Las semillas (pipas) estan rodeadas
por un endocarpo coridceo similar al papel. La parte carnosa pro-
cede del tubo floral (ejemplos: manzana, pera...).

Omras clasificaciones de frutas

Dependiendo de la planta que las produce, pueden clasificarse en:

—Procedentes de cultivos lefiosos.

—De hoja caduca (melocotones).

—De hoja perenne (citricos).

—Procedentes de cultivos herbaceos (fresa, platano, otras frutas-
hortalizas...).

—Procedentes de viiedos (modalidad de lefiosos de hoja cadu-
ca, p.e.: uva).

Dependiendo del tipo de 4cidos organicos que desarrollan en la

maduracion:

—Predominan el 4cido citrico, en las frutas que llevan el nombre
genérico de citricos y en la pifia tropical.

—Predominan otros acidos, como el malico (en peras y manza-
nas) o el tartarico (en uvas), pero al final estos acidos desapare-
cen en gran medida para dar paso a los azlcares: fruta dulce.

o
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ENTRO del capitulo de frutas de la Enciclopedia de los
Alimentos, en este nimero vamos a estudiar los citricos
y en el proximo se incluiran las frutas dulces y las fru-
tas-hortalizas.
La producciéon mundial de frutas citricas alcanza unos 103 millo-
nes de toneladas (afo 2002) de los cuales corresponden a las
principales especies los siguientes porcentajes:

Naranjas 64%
Mandarinas 17%
Limas-limones 10%
Pomelos 5%
Otros citricos 4%

Aproximadamente el 70% de los citricos cosechados se consu-
men directamente, pero el 30% restante se procesa, por lo general
para obtener zumos. Los porcentajes de los aproximadamente 30
millones de toneladas industrializados se distribuyen asi:

Naranjas 80% (para zumos)
Mandarinas 4% (zumos y gajos)
Limas-limones 8% (zumos)
Pomelos 6,5% (zumos)
Otros citricos 1,5% (zumos, confiteria)

Los citricos para consumo directo son, después de los platanos,
las frutas que mas se comercializan en el mundo. Los intercambios
internacionales de citricos alcanzan los 10 millones de toneladas
afio con la siguiente distribucion, aproximada, por especies:

Naranjas 50%
Mandarinas 20%
Limas-limones 15%
Pomelos 10%
Otros citricos 5%

UN poco de historia

Existen tres géneros botanicos de citricos que tienen importancia
comercial: Fortunella, Poncirus y Citrus, aunque en principio unos
trece géneros de la familia de las Rutdceas pueden originar frutos
citricos o similares a los citricos.

El origen de estos géneros es multiple aunque parece ser que
aparecieron todos en China, norte de la India, Sudeste Asidtico y
archipiélago malayo. Resulta dificil seguirles la pista porque los ci-
tricos tienen dos propiedades notables: cruzarse los géneros y es-
pecies entre si y admitir bien el injerto de otros géneros dentro de
la misma familia. Aparte de ello, los citricos tienen gran predispo-
sicién a las mutaciones, espontaneas e inducidas, de sus yemas, lo
que ha contribuido a su diversificacion.

Enciclopedia de loi

FORTUNELLA

Originario del norte de China. Sus frutos son muy pequefios y tie-
nen un caracter principalmente ornamental. De China pasé a Ja-
pon y de aqui a Filipinas. A Europa no llega —como curiosidad bo-
tanica— hasta mediados del siglo XIX. Recibe el nombre comercial
de Kumquat. Se come la fruta entera, piel incluida.

PONCIRUS

Originario del centro de China. Tiene hoja caduca y es muy re-
sistente al frio. Piel arrugada y pipas abundantes. La Gnica especie
es la Poncirus Trifoliata, parecida a la naranja, piel muy rugosa y mu-
chas pipas.

CITRUS
Este género es el més abundante en especies, distribuidas por to-
do el mundo. Los principales citrus de interés comercial son:

I. Cidro (Citrus medica)

Originario de las estribaciones del Himalaya, desde donde pasé a
Oriente Proximo. En Persia o Media (actualmente Iran), el cidro es
encontrado por los ejércitos de Alejandro Magno, que lo traen a
Grecia, desde donde se difunde por todo el Mediterraneo (olor
semejante al de la madera de cedro).Probablemente el cidro fue el
Unico citrico conocido en el Mediterraneo hasta que los arabes
trajeron otras especies.

2. Naranjo amargo (Citrus aurantium)

Desde el sudeste de Chinay el norte de Birmania pasa a India y Ja-
pon. Llega al sur de Espafia en el siglo X. Su sabor es amargo o
agrio (lo que ha dado el nombre de agrios a todos los demés citri-
cos) debido a la existencia de un compuesto organico denomina-
do neohesperidina; el zumo es muy acido.

3.Limero (Citrus aurantifolia y otras especies)
Originario del Sudeste Asiatico desde donde se extiende a Orien-
te Préximo, islas del Pacifico y Mediterraneo.

4.Limon (Citrus limon)

Se cree que surgi6 de hibridaciones de limero, cidro y limones del
Punjab (India). De aqui se extiende a Oriente Préximo. No llegé a
ser conocido por griegos y romanos, llegando a Espafia hacia me-
diados del siglo XlI con la invasion drabe. Retrocede hasta Italia y
desde alli se extendio por todo el Mediterraneo. Colén lo llevo al
Nuevo Mundo.

5.Shaddok (Pummelo) (Citrus grandis)
Probablemente se originé en el sur de China y de ahi pasé al Su-
o
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deste Asiatico (Tailandia, Indonesia). Fruto grande que puede llegar
a pesar mas de un kilo. Corteza gruesa; pulpa blanca, rosa o roja.
Exige clima tropical.

6. Pomelo (Citrus paradisi)

Parece haber surgido del cruce (estable) de pummelo y naranjo
dulce en Barbados (Indias Occidentales) y de ahi se extendié por
todo el Caribe, primero,y por el resto del mundo, después.

7.Naranjo dulce (Citrus sinensis)

Como su nombre botanico indica (y también el vulgar: “naranjas
de la China”), se origina entre el sudoeste de China y el noreste de
la India. En el Viejo Continente no era conocido; llega a Europa
probablemente por dos vias: la primera los comerciantes genove-
ses que lo traen de Oriente Préximo y la de los portugueses que
trajeron arboles desde China. Por ambas vias la llegada del naranjo
se produce en Europa hacia mediados del siglo XV. De Europa pa-
sa a América con los conquistadores espafoles y portugueses.
Dentro de la especie sinensis existe un gran nimero de variedades
e hibridos, algunas de las cuales destacaremos posteriormente por
su importancia alimentaria y comerecial.

8.Mandarino (Citrus reticulata y otras especies)
El mandarino se ha cultivado en China durante muchos milenios,

Grifico \° 1
Composicion guimica de los citricos

Epicarpo
Pericarpo
Mesocarpo
FRUTO
Endocarpo .....
Semillas
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donde se le consideraba originario del sudoeste del pais. Poste-
riormente se extendié a Japdn, India y Sudeste Asidtico. A Europa
no llega hasta principios del siglo XIX traido por los ingleses a Mal-
ta. Existen numerosas especies, variedades e hibridos de mandari-
na, algunas de ellas de gran importancia comercial y alimentaria,
que trataremos de forma diferenciada.

Composicion guimica de los citricos

La composicién quimica de los citricos varia mucho desde las ca-
pas de la corteza a los gajos del endocarpo. Para precisar la com-
posicién quimica que corresponde a cada porcién, conviene tener
presente el esquema del Gréfico n® I.

Composicion del flavedo

En el flavedo son importantes los pigmentos y los aceites esenciales.

Los pigmentos dan su color amarillo o anaranjado a los frutos.
Antes de madurar predomina el color verde del pigmento clorofi-
la (el mismo que tienen las hojas). A medida que la fruta va madu-

Epidermis
Flavedo
(coloreado) Corteza
Hipodermis
Externo
I ) Albedo
nterno: (blanco)
Jugo
(zumo)
......... Gajos
Pulpa

Diistribucion y Consumo 118 MAYO-JUNIO 2003

—



115-134Enciclopedia 4 4/6/03 08:30 Pagina 119 $

rando aparecen los caroteroides que estaban enmascarados por
la clorofila. Pueden utilizarse sustancias que destruyen la clorofi-
la para acelerar la aparicién de los carotenoides (desverdiza-
cion).

Los principales carotenoides son: caroteno, xantofila y cripto-
xantina. El contenido global de carotenos es mayor en las naran-
jas, le siguen las mandarinas y es muy pequefio en las limas, limo-
nes y pomelos. En las naranjas oscila de 30 a 300 miligramos por
kilo de corteza fresca; en las mandarinas de 80 a 140y en los de-
mas de | a 5 miligramos.

En la corteza del limén existen flavonas (que son otros pig-
mentos) en mucha mayor proporcion que las naranjas (1,5 mili-
gramos en limén; 0,08 miligramos en naranjas).

Los aceites esenciales también se localizan en células especia-
les de la corteza. En las naranjas y mandarinas predomina el li-
moneno; en los limones existen ademas de limoneno otros ter-
penos. La proporcion en que se encuentran los diferentes terpe-
nos es la que da el aroma caracteristico de cada fruta. Uno de los
citricos mas aprovechados por su aceite esencial es el bergamo- , : S 0CTUBRE
ta que se emplea para fabricar agua de colonia y aromatizar el té. SEMANA DE LA HOSTELERIA SEMANA DE L A

Y EL EQUIPAMIENTO ALIMENTACION
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Composicion del albedo

Agua 75,0%
Aziicares 9,0%
Celulosa y lignina 6,5%
Sustancias pécticas 4.,0%
Glucosidos (principalmente hesperidina) 3,5%
Acidos organicos 1,5%
Otras sustancias 0,5%
TOTAL 100,00%

Entre los azlcares predomina la glucosa (63%), la fructosa
(20%) y la sacarosa (16%).

Las sustancias pécticas tienen la propiedad de embeber gran-
des cantidades de agua y formar un gel, de aqui la importancia
del albedo para la elaboracién de mermeladas.

Los glucésidos se encuentran no sélo en el albedo, sino en el
jugo de los citricos. El mas importante es la hesperidina que se
encuentra en todas las especies (excepto en el pomelo donde es
sustituida por la naringina). Cuando hay heladas que afectan al
fruto se forman cristales insolubles de hesperidina, principal-
mente en la pulpa, que sirven para diagnosticar las heladas (ex-

cepto légicamente en el pomelo).

Entre los acidos organicos destacan el acido citrico (90% del PARQUE FERIAL | |
. " Parque Ferial Juan Carlos I
total) y después, sorprendentemente, el malico (de las manza- :\:";\‘B‘Rﬁgmos I 280?,2 Madridj l
nas) y el oxalico (de las acederas). Fax: (34) 91722 57 88
Tel. HOREQ (34) 91 722 50 89,/50 00

o e-mail: horeq@ifema.es 'FFF-MA_—d
- Tel. SAL (34) 91 722 50 61/50 00 eria de
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COMPOSiCiéN del ENdOCARpO (PorcenTAje sobre parte comestible)

MANDARINA NARANJA LivMON PomELO
Agua 85,0 87,0 90,0 88,5
Proteinas 0,9 0,7 0,6 0,6
Lipidos 0,3 0,2 0,1 -
Glicidos solubles 12,6 10,8 5,0 9,8
Fibra 1,7 1,6 0,5 0,6
Sodio (mg/100 g) 2 3 4 2
Potasio (mg/100 g) 160 200 140 198
Calcio (mg/100 g) 32 49 20 17
Magnesio (mg/100 g) 11 10 11 10
Hierro (mg/100 g) 0,4 0,2 0,3 0,3
Fosforo (mg/100 g) 19 22 14 16
Azufre (mg/100 g) 10 10 8 5
Tiamina (vit B,) (mg/100 g) 0,08 0,06 0,04 0,04
Riboflavina (vit B,) (mg/100 g) 0,05 0,05 0,02 0,02
Niacina (vit P) (mg/100 g) 0,3 0,2 0,3 0,3
Retinol (vit A) (Unidades internacionales) 58 71 20 30
Ac. Ascérbico (vit C) (mg/100 g) 42 50 50 40

Los platanos de Canarias

a2 a3, s

—



115-134Enciclopedia 4

4/6/03 08:30 P&agina 121

Composicion del endocarpo

El endocarpo es de la parte comestible de los citricos. Mientras
que en mandarinas, naranjas y pomelos la parte comestible supone
el 80% del peso de la fruta, en el limon oscila del 65 al 70%. El con-
junto de pulpa y zumo tiene la composicién promedio reflejada en
el cuadro de la pagina anterior (que varia mucho de una a otra es-
pecie y de una a otra variedad) medida en porcentajes sobre dicha
parte comestible.

Como puede comprobarse, el contenido de proteinas y lipidos
es sumamente bajo en los citricos.

Los solidos solubles que se encuentran en el zumo de los citri-
cos estan constituidos, al iniciarse la maduracién, por muchos aci-
dos y pocos azlcares. Posteriormente,a lo largo de la maduracién,
disminuyen los primeros y aumentan los segundos, excepto en los
limones donde perdura el 4cido citrico incluso maduros. En una
naranja madura los azticares del zumo suponen cerca del 75% de
los solidos solubles.

El 4cido citrico viene a suponer el 90% de los acidos totales (ci-
trico, mélico oxalico y ascoérbico) dependiendo de las especies y
variedades. La proporcién de acidos sobre el total del zumo suele
ser del 1% en naranjas y mandarinas, pero llega al 6% en limones.

Resulta notable la desproporcion entre el potasio y el sodio asi
como entre el calcio y el magnesio.

Respecto a las vitaminas, los citricos contienen cantidades rela-
tivamente importantes de acido ascérbico (vitamina C) por lo que
se utilizaban en las largas travesias para combatir el escorbuto.
Una pieza de 200 gramos cubre las necesidades diarias de un adul-
to. El contenido enVitamina A de una naranja apenas si cubre el 4%
de nuestras necesidades diarias. Tampoco los contenidos de vita-
minas B y P alcanzan a cubrir dichas necesidades diarias.

indice de madurez (M)

Se trata de una “ratio” o relacién entre el extracto seco de los s6-
lidos solubles del zumo (E), en el que como hemos visto predomi-
nan los azlcares,y la acidez (A), que se considera como si toda ella
fuera debida al 4cido citrico.

M= (E)/(A)

(E) Se mide en grados Brix. Cada grado Brix equivale a un 1% de
azlcares que se determina en hidréometros graduados y mo-
dernamente en refractémetros.

(A) Se mide neutralizando la acidez del zumo con sosa decimo-
normal. A partir de aqui se calculan los gramos (tedricos)
de 4cido citrico por litro.

El indice de madurez aumenta a medida que se acerca el mo-

mento de la recoleccion. Como los citricos son frutas no climaté-
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ricas (es decir, que el grado de madurez adecuado solo se alcanza
en arbol), hay que esperar a que el indice alcance valores adecua-
dos antes de proceder a la recoleccion.

Conviene tener presente que existen varias modalidades de
madurez: fisioldgica, que es el momento en que las semillas son
viables; organoléptica, que es el estado en que la fruta tiene una ca-
lidad 6ptima de color, sabor, olor turgencia, caracteristica gustati-
vas, contenido en zumo etc.; comercial, que es cuando retne las
caracteristicas de calidad que exige el cliente.

Los indices de madurez minimos y maximos para la exportacion
se suelen acordar para cada campana y dependen del afio, de a es-
pecie y de la variedad.

Unos valores minimos orientativos de (M) podrian ser los si-
guientes:

Indice de madurez (Valores minimos ORIENTATIVOS)

ESPECIE Y VARIEDAD (M) Minivo
CLAUSELLINAS Y OTRAS SATSUNAS 6,0 -7,0
CLEMENTINAS 6,5-7,5

NARANJAS TEMPRANAS Y DE MEDIA TEMPORADA
(Navelina, Navel, Salustiana, Cadenera,

Sanguinas y similares) 6,0 - 7,0
NARANJAS TARDIAS

(Kara, Berna, Navelate, Valencia Late) 6,5 - 7.5
HiBRIDOS

(Fortune, Kara, Nova, Ortanica,

Ellendale) 7,5-38,0
POMELOS 5,5-6,5

Un exceso de madurez (por ejemplo M = |3) pone en peligro la
conservacion posterior del producto.

Otro indicador, mas inexacto, de la maduracién es el color del
flavedo. En principio color verde indica falta de madurez, pero esta
afirmacion no es del todo exacta. (M) puede tener valores acepta-
bles y el viraje del verde al naranja no haberse producido. Este fe-
némeno ocurre en los paises tropicales, donde el arbol no ha pa-
sado por etapas frias durante el invierno.Se le puede dar color a la
fruta mediante el proceso de desverdizacion, que suele realizarse
aportando etileno exdgeno. Existen variedades como la Valencia y
la Lane Late en que el color de la fruta no recogida puede retroce-
der a verde (reverdecimiento).

o
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Conrtenido en zumo

ESPECIE Y VARIEDAD
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INARANJAS

Thomson Navel y Tarocco 30  El color verde claro no debe sobrepasar la
Washington Navel 33  quinta parte de la superficie total del fruto
Otras variedades 35

MANDARINAS

Clementinas 40  Color caracteristico en al menos un tercio

Las demas mandarinas 33  del fruto

LIMONES

Verdelli y Primofiori 20  Color caracteristico de la variedad.

Otros limones 25  Se admiten los de color verde claro siempre que

tengan el contenido minimo

en zumo indicado

Contenido eN zumo

La UE ha establecido como indicadores de la madurez de los citri-
cos dos parametros:

D Contenido minimo de zumo.

D Coloracién (en destino).

Variedades de citricos

La lista es muy extensa; algunas de estas variedades se han men-
cionado ya al describir propiedades. A continuacion se realiza una
breve resefia de las mas importantes:

I. NARANJAS DULCES

I-a Grupo Navel

Se caracterizan las navels por tener un fruto rudimentario en lo
que era el extremo del estilo en la flor. No tienen semillas debi-
do a que presenta esterilidad respecto al polen. Estas naranjas
presentan un ombligo caracteristico (navel = ombligo) que es
donde el segundo fruto se imbrica en el primero. El zumo de las
navel amarga un poco debido a la presencia de un terpeno:limo-
nina, que incluso en pequefia proporcién es facilmente detecta-
ble por el paladar de los consumidores. Probablemente la Navel
se origind en China, y de aqui paso a Espaiia y Portugal. De Por-
tugal pasé a Brasil y desde este pais llegé al Departamento de
Agricultura en Washington, que la aclimaté en Florida y Califor-
nia. Desde Estados Unidos irradié al resto del mundo. Existen

numerosas variedades de Navel, pues es una variedad genética-
mente inestable.

—Washington o Bahia.

—Thomson (Navel mejorada).

—Bahianinha (mutacion de Bahia).

—Navelate (Navel tardia).

—Ricalate (similar a la Navelate).

—Navelina (més precoz que la Navel).

—Newhall (similar a la Navelina pero alcanza antes el indice (M)

adecuado).
—Lane Late (ombligo pequefio, tardia).

I-b Grupo Blancas

—Salustiana (larga permanencia en arbol, apenas tiene semillas.
Abundancia en zumo, del 50 al 58% del peso total del fruto).

—Castellana (para zumo, con semillas).

—Cadenera (para zumo, apenas tiene semillas).

—Belladonna (pulpa color naranja intenso, para zumos).

—Berna (blanca tardia, no suele tener semillas, corteza gruesa).

—Comuna (blanca comtin).

—Shamouti (también llamada Jaffa, pocas semillas, muy sensible al
frio, poco zumo).

—Valencia Late (elevado contenido en zumo. Es la variedad
comercialmente mas extendida por todo el mundo).

I-c Grupo Sangre
Color rojizo de la pulpa, de donde toman su nombre. Disminuye el
interés por este grupo.

—Doble Fina (Sanguina oval, semillas).

—Entrefina (similar a la Doble Fina).

—Moro (zumo color sangre. Italiana).

—Tarocco (una de las mejores sanguinas. Italiana).
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—Sanguinello (italiana).
—Sanguinelli (Sanguina espafiola).
—Maltesa Sanguina.

I-d Grupo Sucreiias
Acidez muy baja.
—Grano de Oro (espafiola)
—Succari (italiana)

2. MANDARINAS

Periodo corto de recoleccion. Tendencia a sufrir dafios. Propen-
sion al bufado (separacion de la corteza de los gajos, lo que algu-
nos consideran una ventaja para ser pelada). En EEUU las llaman
tangerinas (nombre equivoco).

2-a Grupo Satsuma (Citrus Unshiu)
—Owari (sin pipas, gajos industrializados como conserva en al-
mibar).
—Clausellina (mutacion espafiola en la Owari, precoz).
—Okitsu (Satsuma tipica japonesa, precoz).

—p—
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2-b Grupo Mandarina Comun (Citrus Deliciosa)

Aroma excelente, sabor muy dulce. Semillas.

2-c Grupo Mandarina King (Citrus Nobilis)

Tamano grande (proximo al de una naranja). Muchas semillas.

2-d Grupo de otras mandarinas (Citrus Reticulata)
Corteza ligeramente adherida. Incluye las principales mandarinas
cultivadas.
—Clementina (probablemente hibrido de naranjo y mandarina.
Semillas. Obtenido en Argel por el hermano Clemente).
—Nulesina (Tres floraciones que proporcionan tres cuajados)
(se llama también clemenules).
—Arrufatina (precoz, hay que desverdizar).
—Fina (fruto pequefio, muy dulce).
—Oronules (mutacion de la Nulesinas).
—Hermandina (espafiola, algo mas tardia que la Fina).
—Clementard (parecida a la anterior, color menos intenso).
—Oroval (precoz, pulpa tierna, espafiola).
—Monreal (espafiola, sabor dulce, muchas semillas).

En La Canada se esta formando un buen tomate
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—Marisol (espafiola, madura antes que la Oroval).
—Esbal (espafiola, algo mas precoz que la Fina).
—Dancy (madura hacia Navidad, adaptada en Israel).

2-e Hibridos de Mandarino

—Ellendale (hibrido de tangerina y naranja = tangor, semillas).
—Fortune (hibrido de clementina y mandarina, pocas semillas).
—Kara (hibrido de Owari y King, semillas, tardia).

—Nova (es un hibrido de Clementina Fina y del Tangelo Orlando.
A su vez el Tangelo es hibrido de Tangerina y Pomelo. En Espa-
fia se llama Clemenvilla). Sin semillas por no autopolinizarse.

—Ortanica (Tangor, fruto achatado, semillas).

—Temple (hibrido de mandarina y naranja. Semillas).

—p—

—Cuatro estaciones (Lunario). Floracién continua, muy utiliza-
dos para el consumo casero.

—Berna. La variedad mas extendida en Espafa. Color amarillo in-
tenso. Ovaladas. Dos floraciones y a veces tres. La primera en
primavera da frutos de corteza gruesa (cosecha principal). La
segunda en verano tiene menos importancia. La tercera, forza-
da, es otofal y los frutos se llaman verdelli o rodrejos (no con-
fundir con la variedad italiana).

—Mesero (Fino o Primofiori). Piel amarilla. Pulpa amarilla palida.
Otofio. Muy apreciada para derivados.

—Real. Corteza muy gruesa, poco zumo.

—Verdelli (italiano). Se debilita intencionadamente el arbol antes
de iniciar los riegos para que haya cosecha durante todo el

afio.
—Eureka (California e Israel). Fruto mas pequefio que el Berna.
—Femminello (75% de la produccion italiana). Cuatro cosechas:

3. LIMONES (CITRUS LIMON)
Fruto ovalado con un mamelén tipico en la region apical. Piel ver-
de que en algunas variedades vira a amarillo claro. Se utiliza para I* Primofiori (septiembre-noviembre) 2* Limoni (diciembre-
elaborar zumos o en rodajas para adornar y dar sabor. Las princi- mayo) 3" Bianchetti (mayo-junio) 4* Verdelli (junio-septiem-
pales variedades son: bre).

—Comn. Frutos oblongos. 46% de zumo. —Interdonato. Otofo. Hibrido de cidro y limonero. Piel delgada.

2>

Tus productos
cuidados por
las mejores manos
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—Monachello. Poca acidez, corteza gruesa. Frutos ovalados de
pezén pequefio.

4. POMELO (CITRUS PARADISI)

Se llaman también toronjas. Posible confusién con el cidro de for-
ma esférica que recibe en Levante el mismo nombre. Las principa-
les variedades son:

4-a Blancas
—Marsh Seedless. Escasas semillas. En Espafa se recolecta a par-
tir de diciembre.
—Duncan. Pulpa jugosa. Excesivo nimero de semillas.

4-b Pigmentadas
—Ruby. Piel clara. Pulpa rosa. Pocas semillas.
—Star Ruby. Piel mas anaranjada. Pulpa de color rojizo. Pocas se-
millas.
—Thomson (Pink Marsh). Piel amarilla palida. Pulpa rosa.

5. PUMMELO (SHADDOK)
—Java Shaddock.
—Pomelo de Nueva Zelanda.
—Oroblanco (pomelo).
—Red Shaddock.
—Ugly (feo). Pulpa jugosa. Se come con cuchara.

6. LIMERO (CITRUS AURANTIFOLIA)
—Lima de Persia o de Tahiti. Piel verde. Semillas.
—Lima mejicana.Verde que vira a amarilla. Semillas.
—Lima dulce de Palestina o de la India.

7. CIDRO (CITRUS MEDICA)
—Mano de Buda. Fruto escindido en dedos.
—Etrog. Cidro israeli empleado en rituales religiosos.
—Diamante. Italiano. Sabor acido.

8. NARANJO AMARGO (CITRUS AURANTIUM
Y OTRAS ESPECIES)
—Sevilla. Ideal para fabricar la auténtica mermelada. Muchas se-
millas. Piel seca utilizada para elaborar el licor curacao.
—Chinotto (Citrus myrtifolia). Hojas parecidas al mirto o arra-
yan.
—Bergamoto (Citrus bergamia).Aceites esenciales.

Caregorias comerciales (UE)

EXTRA
Calidad superior. Sin defectos o con muy ligeras imperfecciones.
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Periodos habituales de recoleccion en Espana

(Aproximados, principales variedades)

NARANJAS

Newhall 10 octubre-28 febrero
Navelina 15 octubre-28 febrero
Washington Navel 1 diciembre-30 abril
Salustiana 15 diciembre-31 marzo
Navelate 25 diciembre-31 mayo
Lane Late 1 enero-15 junio
Ricalate 1 enero-15 junio
Valencia Late 25 marzo-30 junio
MANDARINAS

Okitsu 10 septiembre-20 octubre
Clausellina 15 septiembre-30 octubre
Marisol 20 septiembre-20 octubre
Oronules 20 septiembre-30 octubre
Arrufatina 25 septiembre-30 noviembre
Owari 1 octubre-20 enero

Clementina Fina

25 octubre-31 enero

Clemenules 1 noviembre-25 enero
Nova 10 diciembre-15 febrero
Ellendale 25 enero-10 abril
Kara 1 febrero-31 marzo
Fortune 1 marzo-10 mayo
Ortanica 1 marzo-25 mayo
LIMONES

Fino 15 septiembre-18 marzo
Berna 1 mayo-30 septiembre
PoMELOS

Star Ruby 1 octubre-30 marzo
Marsh Seedless 15 octubre-30 marzo
AMARGA

Sevilla 1 diciembre-31 enero

S MANTARINAS
Faarinn
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PRIMERA (I)
Buena calidad. Defectos leves (ligeras malformaciones, ligeros de-
fectos de coloracion, ligeros defectos en epidermis, pequefios de-
fectos mecéanicos debido a granizo, rozaduras, pequefios golpes de
manipulacion).

SEGUNDA ()

Los no clasificados en las categorias anteriores por malformacio-
nes, defectos de coloracion, cascara rugosa, defectos en la epider-
mis aparecidos durante la formacion o por golpes mecanicos debi-
dos al granizo, rozaduras o golpes de manipulacion, alteraciones
epidérmicas superficiales ya cicatrizadas. Ligero desprendimiento
parcial del pericarpo (no se considera defecto en las mandarinas).

CALIBRES
Valores minimos:
Naranjas 53 mm.
Limones 45 mm.
Mandarinas 45 mm. (excepto clementinas)
Clementinas 35 mm..

Recoleccion y “confeccion” posterior

La fruta debe recogerse con ambiente seco, ya que la resistencia a
las enfermedades (especialmente mohos) de la fruta recolectada
va a depender del grado de humedad que lleve la misma al entrar
en almacén.

Existen dos métodos principales de recoleccion:“a tirén” y con ali-
cates. Debe preferirse siempre el segundo porque daiia menos el ar-
bol, aunque el primero sea -a veces- mas rapido. En las zonas en que
las plantaciones son llanas, y el marco de plantacién muy regular se
puede utilizar la denominada recoleccion a granel (“bulk harvesting”).
Por las calles de la plantacion circulan tractores con remolques (o ca-
miones especiales) sobre los que se echa la fruta a granel en “bin”
(“box pallets” = cajas paletizables capaces de 200 a 500 kilos).

En el método tradicional se utilizan capazos de cuero o plasticos
(de unos 18 kilos) o cajas (de unos 20 kilos), hechas de plastico o
de madera que después se pasan a camiones ordinarios.

Por término medio un operario puede recoger 350-400 kilos de
mandarinas y 450-550 kilos de naranjas o limones al dia. La reco-
leccion supone aproximadamente el 36% de los costes de produc-
cioén de los citricos.

—p—
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(Escalas de diAmerros en milimerros)

NARANJAS LIMONES MANDARINAS
CALIBRE ~ MM. CALIBRE ~ MM. CALIBRE ~ MM.
0 92-110 0 79-90 1XXX 78 +
1 87-100 1 72-83 1XX 67-78
2  84-96 2 68-78 1X 63-74
3 8192 3 63-72 2 58-69
4 77-88 4 58-67 3  54-64
5 73-84 5 53-62 4 50-60
6 70-80 6  48-57 S5 46-56
7 67-76 7  45-52 6% 43-52
8 64-73 - - 7% 41-48
9 62-70 - - 8+ 39-46
10 60-68 - - 9+ 37-44
11  58-66 - - 10+ 35-42
12 56-63 - - - -
13 53-60 - - - -
#Sélo para clementinas.

Posteriormente los envases se trasladan al almacén de confec-
cion y son clasificados por color. Pasan a un “drencher” (ducha que
impregna los envases) donde los citricos son tratados por fungici-
das.El“drencher” se puede utilizar también para la desinfeccién de
los envases que llegan del campo.

Si fuera necesario, se desverdiza con etileno y si hubiera estran-
gulamientos en la cadena de confeccion, o si se retrasasen inten-
cionadamente los envios para alcanzar mejores precios, se almace-
na la mercancia en frigorifico.

Cuando salen del desverdizador o de la camara frigorifica, pasan
a un nuevo tratamiento fungicida con bafio o cortina de espuma.
Se lavan con agua para eliminar el producto quimico fungicida, se
tratan con cera, se secan y se clasifican por calidad (triaje). La cera
les da mejor apariencia (mas brillo) y evita pérdidas de peso.

A continuacién se calibran para poder incluirlos en alguna de las
trece escalas de naranjas, doce de mandarinas o siete de limones

ya mencionadas. La operacién suele realizarse transportando la
fruta por medio de una correa sin fin y utilizando como separado-
res cilindros cuya distancia a la correa es variable. Estos cilindros
dejan pasar unos calibres y retienen otros mas grandes.
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El empapelado es una practica empleada en Espafia para prote-
ger la fruta. Se utiliza papel de seda y se realiza manualmente por
obreras empapeladoras. Una obrera experimentada confecciona
asi de 1,25 a 1,50 toneladas/dia. Otras operarias, encajadoras, me-
ten la fruta en cajas a razén de 40-50 cajas diarias. Las cajas de na-
ranjas suelen contener 30 kilos netos de fruta (aunque hay otras
de 20 kilos). Las bandejas de mandarinas contienen unos 12 kilos
de estas frutas. Se esta imponiendo la comercializacion en mallas,
sobre todo para naranjas de zumo y limones.

Obrtencion de zumos citricos

Aproximadamente la tercera parte de los frutos citricos que se
obtienen en el mundo no se comen, sino que se beben. Existen pai-
ses que, dada su lejania de los principales mercados consumidores
o bien dadas las costumbres alimenticias de sus ciudadanos, trans-
forman un porcentaje muy elevado de sus citricos. Este es el caso
de Brasil que, por el primer motivo, transforma en zumos el 75%

—p—
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de su produccién o de EEUU, por el segundo motivo, que lo hace
en la proporcion del 70%. A nivel mundial se transforma aproxi-
madamente el 30-32%. En la regién mediterranea se industrializa
solamente el 18% porque se prefiere vender en fresco, dada la pro-
ximidad de paises buenos consumidores de citricos frescos.

A nivel mundial la especie que mas se industrializa es la naranja
(82% del total de citricos), seguida de limones y limas (7,6%). El po-
melo ocupa el tercer lugar (6,6%) y las mandarinas el cuarto
(3,8%).

La extraccion del zumo ha de realizarse con cierto cuidado pa-
ra que no pasen al liquido los aceites esenciales del flavedo.

Existen extractores de dos copas. La copa superior baja hacien-
do presion sobre la fruta que esta depositada en la copa inferior.
Unas cuchillas recortan la corteza del polo inferior y superior del
fruto para evitar que éste reviente. El zumo sale por unos tubos y
las cortezas y pulpas exprimidos pasan a una cinta transportadora.

Otros tipos de extractores son de tipo continuo. La fruta entra
y se encaja en una rueda de alimentacion. En un cortador se parte
la fruta en dos mitades y se le descorteza parcialmente. Las mita-
des encajan en semicopas que se comprimen con exprimidores. El
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zumo con pulpa y algo de corteza cae en una tolva. En unos afina-
dores se separa el zumo de la pulpa y las cortezas.

Consumo de citricos frescos y zumos

de NARANjA EN EspaNA (1990-2002)

NARANJAS MANDARINAS LIMONES ~ ZUMO DE
NARANJA
Aro Kc/cApira  Ko/cApita  Ke/CAPITA  LITROS/CAPITA
A fin de evitar gastos de transporte, los zumos frecuentemente se 1990 30,5 6,6 4,3 Sin datos
concentran (la produccién de concentrados utiliza diez veces mas 1995 20,2 5,4 3,2 Sin datos
n?z’iterla prima que los zumoshélmples).’ Pued.e usarse la e.v’apora- 2000 23,1 5.7 3.2 3.8
cion por calor o la e.vaporaqon en frlc?, (crloconcentrauor\);. en 2001 22,3 5.3 3.6 4.0
ambos casos se consigue una evaporacion, pero con esta Ultima 2002+ 24,1 5.8 3.5 41
técnica puede llegarse a que el producto final tenga menos del 99%
del agua (liofilizacién). La mayoria de las veces se le deja en doble o sEsumacion
triple grados Brix del zumo normal. La concentracién por calor es, FUENTE: MAPA.
sin embargo, la mas utilizada.
La evaporacion por calor se realiza de manera anéloga a la de la
leche. La evaporacion puede realizarse en una etapa (los evapora-  lay se descongela posteriormente en equipos especiales que rege-
dores mas modernos) o en varias etapas. neran el liquido.
El zumo simple se pasteuriza o esteriliza. Otras veces se conge- En el zumo concentrado tanto por crioconcentracién como
o
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por evaporacion aumenta significativamente el grado Brix. Por ~ forma aproximada I,7 litros de agua, 2,5y 3,2 respectivamente.
ejemplo se pasa de 13°a 35° perdiendo el 72% del agua primitiva, Los zumos simples se comercializan en “breaks” y envases de
de 13° a 45° perdiendo el 82% y de 13° a 55° el 87%. Para re-  plastico; los concentrados en bidones de 200 litros, aunque tam-
construir el zumo primitivo harian falta por cada litro de zumo de  bién hay botellas,“breaks” y otros envases.

Culrivo de los citricos en Espana

SUPERFICIE EN PRODUCCION PRODUCCIONES DE CITRICOS EXPORTACIONES ESPANOLAS
(1999) (2000/01) ProDUCTOS MiLES TONELADAS
1999/2000 2000/01
ESPECIES Y MILES ESPECIES Y PRODUCCION NARANJAS
VARIEDADES HECTAREAS VARIEDADES MiLES TONELADAS Total 1.187 1.430
A) NARANJA DULCE 125,9 A) DULCES 2.716 UE 984 1.200
A-1 Navels 88,1 A-1 Navels 1.890 Europa 1.178 1.414
Navelina 52,1 Navelina 1.139 Resto mundo 9 16
Navel 19.4 Navel 396
Navelate 16,6 Navelate 355 MANDARINAS
A-2 Blancas Selectas 10,0 A-2 Blancas Selectas 258 Total 1.143 1.317
Salustiana 8.5 Salustiana 193 UE 893 1.020
Otras Blancas Otros Blancas Selectas 65 Europa 1.050 1.225
Selectas 1,5 A-3 Sanguinas 6 Resto mundo 93 92
A-3 Sanguinas 0,4 A-4 Tardas 556
A-4 Tardias 25,4 Berna 28 LIMONES *
Berna 1,8 Valencia Late 528 Total 512 518
Valencia Late 23,6 A-5 Otras naranjas 6 UE 344 331
Resto mundo 168 187
LD LR LU RS e B) MANDARINAS 1.819
B) MANDARINAS 92,0 Satsuma? 300 * Afios civiles 2000 y 2001
Sateumas 12,3 Clementinas : 1.088 FUENTE: CLAM
Otras mandarinas 431
Clementinas 75,4 —
Otras mandarinas 1.3 C) LIMONES 938 l{* FRUTA® nE - L
Berna 519 -
C) LIMONERO 42,0 Mesero T ESPANA °
Berna 19.9 .
Otros limones 8
Mesero 21,5 ]
Otros limoneros 0,6 D) NARANJAS AMARGAS 17

FRUTAS DE,

D) NARANJO AMARGO 0,7

E) POMELOS 25 ESPANA °
, -
) LEITALD 3 F) OTROS CITRICOS 10 - -
F) OTROS CITRICOS 0,4 AL TS 5 595 ‘EONTAC BE ﬂ x
TOTAL CITRICOS 261,9
FUENTE: Comité de Gestion de Citricos.

TR

FUENTE: MAPA.
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Perspectivas espaNolas

La produccion espaiiola de naranjas es moderadamente creciente.
Se buscan las variedades mas precoces y las mas tardias para evitar
la competencia de Marruecos, Israel y Egipto en los mercados eu-
ropeos. Las exportaciones crecen también moderadamente. La ela-
boracién de zumos de esta especie es del orden del 13% de la pro-
duccién y ello gracias a las subvenciones comunitarias. La adhesién
de 10 nuevos Estados miembros puede favorecer el desarrollo de
la produccion para consumo en fresco y el comercio intra UE.

—p—

Enciclopedia de los

Alimentos

La producciéon de mandarinas ha tomado un gran auge, sobre
todo con destino a la exportacién porque el consumo interior es
moderado. Con ayudas comunitarias se industrializa mucho para
gajos en almibar y poco para zumo. La industrializacion es del or-
den del 10% de la produccion. Andlogas perspectivas respecto a
los PECOS (Paises candidatos del Centro y Este de Europa).

La produccién espafiola de limones ha superado desde hace
afos a la italiana. Espafia exporta el 60% de su produccion e indus-
trializa el 15%. Buenas perspectivas para la exportacién espafiola
de limones a los paises del Centro y Norte de Europa porque los
italianos apenas si exportan ya el 4% de su produccion. ¥
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Como curan los alimentos

Miguel A. Aimodévar

Frutas dcidas:
el mito vitaminado

N citrico estd en la base de la cultura mitica occidental: las na-

ranjas; aquellas “manzanas de oro” que Hércules fue a buscar

al Jardin de las Hespérides. Un mito vitaminado, porque decir
vitamina C y evocar naranja, limon, lima, pomelo. .., es todo uno. La vita-
mina C de los citricos aumenta la resistencia a las infecciones y tiene
efectos antioxidantes o antienvejecimiento. Por afadidura, parece que
ésta previene ciertos tipos de cancer (como el de estomago), ya que ra-
lentiza o impide la formacion de las sustancias carcindgenas que se de-
rivan del consumo de tabaco y de la ingestion de alimentos con nitritos y
nitratos, como los ahumados y las carnes preparadas en barbacoas.

FRENO AL COLESTEROL Y APOYO CIRCULATORIO CAPILAR

La piel de los gajos es rica en pectina, un tipo de fibra soluble que actla
como reductor del colesterol “malo”, siniestro precursor de accidentes
cardiovasculares. Las membranas de estos gajos contienen flavonoides,
que ademas de reforzar la accion de la vitamina C, fortalecen las paredes
de los vasos capilares, actuando como antiinflamatorios.

¢ FRUTAS ENTERAS 0 EN ZUMO?

Los zumos suelen ser una buena y sobre todo cdmoda alternativa en la
dieta infantil, pero siempre que se tenga en cuenta que para que éstos
conserven sus potenciales nutritivos es imprescindible que se tomen in-
mediatamente después del exprimido. No obstante, la opcion liquida de-
biera ser la excepcion y no la regla; la fruta entera conserva las membra-
nas de los gajos donde, como se ha dicho, estan los flavonoides, por lo
que es mas aconsejable tomarla asf que exprimida. Por otra parte, el to-
mar la fruta entera facilita su digestion.

¢ FRUTAS Y ZUMOS ADELGAZANTES?

Por su bajo contenido en calorias, la fruta dcida es un alimento excelente
en cualquier dieta de adelgazamiento, pero ni los “dias de sélo fruta” va-
len para nada (lo que se pierde ese dia, mdsculo y agua, e recupera el
siguiente), ni existen los “milagros antigrasa”.

La interiorizacion psicolgica (mas o menos consciente) del llamado
“efecto antigrasa” de algunos spots de lavavajillas ha popularizado la
idea de que el zumo de limdn (salvaje o civilizado), y aun més el de po-
melo, son adelgazantes y devoradores de michelines. La insdlita creencia
no tiene, por supuesto, la menor base cientifica. Bastarfa recordar aquel
postulado que, formulado por Lavoisier en el siglo XVIII, viene a decir que
la materia ni crea ni se destruye. .., se transforma. Y esa ley vale tanto
para el marmol de Carrara como para la grasa corporal. Tomarse un zu-
mo de pomelo puro en ayunas, mas alla del inmediato efecto de incomo-
da acidez estomacal, no reducira nuestra grasa ni en una milésima de
gramo, aunque, como positiva contrapartida, prepara nuestro sistema di-
gestivo para un inmediato buen desayuno.

Otra creencia bastante extendida es que 10s zumos recién exprimidos
ayudan a depurar el organismo, eliminando los desechos y toxinas. Aun-
que algunos naturistas la defienden apasionadamente, la ciencia médica
no tiene la menor evidencia al respecto. ¥

Producido” » s *
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MERCADO DE LOS MOSTENSES. MADRID

El jugador

GERMAN UBILLOS ORSOLICH

enia de un club de tercera divisién y acababa de ficharle el club més famoso de su pais y uno de los
Vmés poderosos del mundo. Desde pequefio le gustaba el fitbol, jugaba con un viejo balén con los

chicos de su pueblo, corrian y corrian detrés de la pelota y sudaban la gota gorda, nunca se cansaba.
Su primer regalo de valor, en Navidad, fue un balén auténtico, de reglamento, lo acariciaba y dormia con él
junto a la almohada, cuando las televisiones se prodigaron no se perdia un partido y conocia de memoria
las alineaciones de los principales equipos. Viviendo en el pueblo, cercano al mar, en aquel clima templa-
do, casi subtropical, sofiaba con la capital pero como el que piensa en Marte o Jlpiter, como algo inasequi-
ble, lejano y desconocido: una fantasia.

Como estudiante era mas bien mediocre, pero Nicolds tenfa muy buenos sentimientos y era especialmen-
te sensible para algunas cosas como la naturaleza y la poesia, conocia por sus nombres casi todas las plan-
tas de su regién y en el dormitorio no faltaban los libros de Miguel Hernandez y Blas de Otero.

Fue muy bonito cuando le contrataron en el equipo de la cabeza de partido, alli le empezaron a ensenar
algunas cosas, a entrenarse, algunas tacticas, a pegar a balén parado en las faltas. Aunque seguia estudian-
do y trabajando en una tienda de alfombras, pronto se dio cuenta el entrenador del extrafo talento de su
jugador y del arte con que tocaba la pelota.

No pasé mucho tiempo hasta que pasé a ocupar plaza en el equipo de la capital de la provincia, ahi fue
donde empezd a ganar dinero, no demasiado, tenia la ficha més baja, ademés not6 la presién con que se
jugaba y la dureza y habilidad de los defensas contrarios.
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El era considerado un medio punta, un medio con proyeccién de delantero, aunque a decir verdad metia
bastantes goles y a él le gustaba eso, los aplausos, el meter goles, en el pueblo era un pequefo idolo y sus
padres muy modestos y de baja cultura seguian la trayectoria de su hijo con una mezcla de temor e ilusién,
mas de lo primero que de lo segundo, pues en los pueblos de ese pais la gente era méas bien pesimista y
esto era justificado tanto por la vida que llevaban como por el abandono inmemorial de todos y cada uno
de los gobiernos.

Nuestro protagonista estuvo tres temporadas en el club de provincias y un buen dia vino un ojeador de la
capital y quiso hablar con él.

—Nicolés, permite que te tutee. Has sido visto con buenos ojos desde la capital, ¢te gustaria venir a nues-
tro equipo?.

Nicolas se retorcia los dedos y miraba como perplejo o espantado.

—¢No entiendes lo que te estoy diciendo?.

—iOh, si, sefior!.

—¢Entonces?, ¢no se te ocurre algo?, ¢es que no sabes hablar?.

—Si... si, sefior. Es... que, me ha pillado tan desprevenido...

—Bueno, tendras que venir a hablar con nosotros, te tendri-
amos a prueba durante algunos meses con un precontrato
de ... diez mil al mes... y después del sexto mes, si rindes,
seria ya harina de otro costal, subiriamos la cifra, no sé... diez
veces.

Nicolas palidecid, la vista se le nublaba, hizo un enorme
esfuerzo para no caerse redondo al suelo, le faltaba el aire,
sentia un temblor interior, con un enorme esfuerzo, sobrepo-
niéndose y con un hilo de voz dijo:

—¢Y cuando tendria que ir?.

—-La semana que viene, pongamos por ejemplo el lunes.

Cuando lo conté en el pueblo sus padres no se lo creian,
les costaba asimilar la alegria dado sus caracteres pesimis-
tas. Le advirtieron de los posibles peligros de la gran ciu-
dad, sus argucias, embustes y timos, las mil precauciones
que tendria que tomar y, atn asi, pensarselo una y mil
veces. Pero Nicolas, con el alma temblona y después de
despedirse de sus padres y amigos, cogié el sabado, pri-
mero el autobis, después el tren, y a eso de las nueve del
dia siguiente llegé a la capital cubierta de una especie de
boina contaminante y con un frio intenso, desconocido en
su pueblo.

Lo primero que hizo fue coger un taxi para que le llevase
hasta el estadio. Al llegar contemplé la mole majestuosa y
descomunal de los graderios y vomitorios, cuya sombra se
proyectaba en la luz mortecina de un sol lejano y frio. Fue
dando la vuelta con gran paciencia a su perimetro, se sentia
petrificado entre el frio y la visién. No se atrevid a entrar, con
aquello era suficientes.

Equivocandose tres veces de medio de transporte llegé a
la sede del club y alli, casi tartamudeando, dijo quien era.
No hubo fotégrafos, no hubo flashes, en tres minutos firmé
con un sefior que dijo ser de la Junta Directiva su contrato
por seis meses, el cual le dijo que se presentara en la puerta

de los vestuarios del estadio a la mafiana siguiente.
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Nicolas buscé una pensién en una zona céntrica y con clase, estaba en la llamada Gran Via, dej6 la maleta
y se puso a pasear, pronto encontré un mercado, era el mercado llamado de Los Mostenses, tenia dos plan-
tas y cuatro puertas principales, lo recorrié un poco como alma en pena, vio su patio central y rectangular, el
Mercado constaba de dos pisos, en la primera planta abundaban las fruterias, con toda la variedad, color y
magia, de las frutas mas lozanas y apetecibles, era la gran ciudad y en sus mercados se exhibian siempre los
mejores manjares, los mas exquisitos. Estaba asi, deambulando, cuando tropezé con un chiquillo de ojos
azules y una gorrilla muy chulapona en la cabeza. Como le viera tan despistado el chico le abordé.

—¢Es usted de fuera, verdad?.

—Pues... si. ¢En qué se nota?.

—En que no lleva prisa. Aqui todos la llevan.

—cY a dénde van?.

—No sé, quiza a ninguna parte, pero en ésta ciudad todos llevan prisa, es muy raro que te hablen, que se
detengan... Bueno, los viejos, esos si te hablan, te hablan del pasado, de cosas lejanas y desconocidas.

Ambos se miraban.

—Este mercado es bonito, algunas de sus frutas me traen recuerdos de mi pueblo.

—¢Hace mucho que ha venido?.

—Oh, solo horas, pero ya me acuerdo de él.

—-No sienta pena, yo estoy con usted; yo soy su amigo.

Nicolas sonrié, aquella muestra de carifio calentaba algo su
espiritu.

—-En este mercado, antes, hace muchos afios, siglos, habia
un convento de monjas, ahora solo se venden cosas.

—¢Cuéntos puestos tendrd, cuantas tiendas?.

—Seglin el sefior Félix, el del puesto de la entrada, el de los
fiambres, dice que tiene cerca de cien tiendas, pero no son
propietarios, las tienen en alquiler y pagan un dinero al
Ayuntamiento, él es el propietario. Los pisos de encima son
oficinas, oficinas del mercado.

—¢Cuéndo tendréa esto?.

—No habiamos nacido. Dicen que es del afio 1944, entonces
hacian las cosas muy bien.

—Vamos, que duraban.

—Eso.

Nicolas y el chaval paseaban.

—¢Cémo te llamas?.

—Juan, pero me llaman Juanito.

—¢A ti te gusta el fitbol?.

—Pues claro.

—¢Quieres ver algiin partido?.

—Me encantaria

Yo te llevaré.

—iQué guay!.

Seguian paseando y charlando y asi se hizo la noche.

Nicolas y el chico se despidieron y el primero se fue a su
pension.

A la mafiana siguiente se presentd en el estadio, le recibid
el segundo entrenador y eso si, muy educadamente, le pre-
sentd a la plantilla que tantas veces habia visto por televi-
sién y haciendo declaraciones, estaba algo aturdido, pero

casi sin darse cuenta le hicieron saltar al césped junto con
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los otros. La impresién fue colosal, los graderios vacios eran como piré-
mides, como montafias que hicieran eco, un valle verde y cuidado en el
fondo de un gran pozo. Miraba hacia todos los lados y giraba como una
peonza, alguno de sus compaferos, sin mala intencién, se sonreian al
verle. De pronto el segundo entrenador le eché un balén, trastabilld.

—iEh, ta!.

—¢Es a mi?.

—Venga, muévete.

Empez6 a tocar el cuero, inici6é una carrerita y fue a pasar....

—iZambomba! -murmurd-es él.

Se trataba de uno de los jugadores mas famosos del mundo. Real-
mente no sabia si pasarle la pelota o hacerle una reverencia. El idolo
sonrié y le hizo un gesto afectuoso con la mano.

El primer entrenamiento fue de risa, Nicolds no mostré ni el uno por
ciento de lo que sabia hacer, estaba agarrotado, embobado.

En el segundo mejord un poco mas, pero no mucho. Al dia siguiente,
el sdbado, era el gran partido contra el equipo extranjero considerado
como el mejor equipo del mundo. A Nicolés lo colocaron en la lista de
los reservas. No perdié tiempo y acudié presuroso al mercado de Los
Mostenses a buscar a Juanito, su amigo. Lo encontré en la puerta princi-
pal junto al puesto de fiambres del sefior Félix. El mercado bullia en
todo su colorido, esplendor y actividad, se mezclaban las mujeres, los
ancianos y algunos nifnos, los pescados de la planta baja lucian como si
estuvieran recién capturados en el Cantabrico, eran como joyas en
aquel mercado inefable. El chico enseguida le vio.

—iHola!. iTe estaba esperando!.

—Mira Juanito, te traigo esta entrada para el partido del sdbado.

El chico miraba incrédulo.

—Si. Es para ti.

—-:Dénde la conseguiste?.

—No te preocupes por eso, ve al partido, alli lo veréas.

El jugador, tras deambular de nuevo con el muchacho, marché hasta
la concentracién.

Era un lujosisimo hotel, en él sélo se hizo amigo del segundo masajis-
ta, con el que hablé en el bar de las chumberas,
papayas, datiles y kiwis de su regién. Compartié
habitacién con uno de los defensas. No pegé ojo.

Al dia siguiente, suave paseo, consejos de psicé-
logo, dltima charla con el primer entrenador,
almuerzo dietéticamente medido y una hora de
siesta, imenuda siesta!, para temblar.

Cuando saltaron al campo la impresién fue bes-
tial, ciento treinta mil personas gritando frenética-
mente, con banderas, bocinas, una luz cegadora,
un sonido infernal, los truenos del fin del mundo.
Nicoléds, anonadado, se meti6 en el foso de los
reservas con los dos entrenadores, el masajista y
el médico. Pedia, rogaba a todos los santos no
tener que jugar, no saltar, que no ocurriera ningin
contratiempo.
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Silbé el arbitro y todos comenzaron a correr, el juego era vistoso y
répido, tan pronto estaban cerca de una porteria como de la otra, el
publico gritaba, silbaba, bramaba, daba palmadas ritmicas. De pronto
un encontronazo, una falta, una tarjeta amarilla. A cada caida especta-
cular de algiin companero Nicolds notaba el corazén en la garganta.
Lleg6 el descanso con empate a cero y todos a los vestuarios. Allf unos
sudaban y jadeaban, otros observaban, él temblaba ligeramente, el
entrenador daba algunas instrucciones, pedia calma y mayor agresivi-
dad, ¢es que ambas cosas podian conciliarse?. Cuando quiso darse
cuenta habia que volver al terreno de juego; los romanos, los gladiado-
res, las fieras, pensé. Se embutié en el foso y a esperar.

Nada maés pitar el inicio de la segunda parte, todos comenzaron a
correr atin mas desaforadamente, los pases en profundidad eran corta-
dos por los defensas con violencia inusitada, luchaban los veintidés

jugadores al limite de sus fuerzas, el ptblico no cesaba de gritar, pero
la contienda estaba igualada y ambos bloques chocaban desgastando-
se indtilmente. Uno de los defensas locales incurrié en penalti, lo tiré
el delantero extranjero (segin las encuestas) mejor del mundo, pero
dio en la cepa del poste y salié fuera. Se oyé6 como un rugido, dos
espectadores del fondo norte salieron en una camilla de la cruz roja,
parecian inconscientes o muertos.

Llegé el minuto cuarenta y parecia que todo iba a terminar asi cuando
la pierna del interior izquierda local fue segada por el defensa contrario.
Entraron corriendo al campo el médico y el masajista, el jugador no se
recuperaba y hubo que auparle a una camilla y sacarle fuera del campo.
El defensa recibi6 tarjeta roja y salié también, refunfufiando. El griterio
era ensordecedor, fue entonces cuando el entrenador sefial6 a Nicolas.

—iEh, td, sall!.

—¢Yo? —pregunté Nicolés aterrado.

—Si, td, sustituye a Sanchez y ja matarse!.

Nicolas salté del foso a la hierba, le temblaban las piernas pero era
una sensaciéon mental, corrié parte de la banda y se interné hacia el
centro. Fue entonces cuando le vio Juanito. El muchacho sentado cerca
de una de las tribunas abrié intensamente los ojos y la boca, después

sonrié de felicidad y dio un brinco y un grito, alli
estaba su amigo, alli, en el césped, corriendo
como un jugador més, le quiso hacer gestos con la
mano, pero este no le vio. Llegé el minuto cuaren-
tay cuatro y atin no habia tocado el balén, veia las
lucecitas rojas de mas de diez cdmaras de televi-
sién que, alrededor del campo, transmitian para
todo el mundo.

En ese instante se produjo un cérner a favor del
equipo local, casi los dos equipos enteros se
hallaban dentro del area.

Nicol4s se sentia mareado, se retiré un poco, se
sacé el corner, la pelota como en un suefio, a
camara lenta, sobrepasé la muralla de jugadores y
fue a caer sobre la cabeza del confuso Nicolas que

no tuvo mas que empujarla a la red.
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Ciento treinta mil gargantas gritaron a la vez, cerca de treinta
millones de televidentes gritaron a la vez, diez jugadores cayeron
sobre él en un intento de abrazarle, algunos lloraban, todo el pais
lloraba. Nicolés se levantd, tambaledndose, sin apenas entender
nada. El arbitro pit6 el final del partido. El equipo de la gran capi-
tal se acababa de proclamar campedén del mundo, los teletipos,
las radios, las televisiones, los mdviles, los faxes, asi lo manifesta-
ban.

Nicolas, casi como un pelele, daba la vuelta de honor al estadio
a hombros de sus compafieros entre la masa enfervorizada, era el

nuevo idolo, posiblemente el jugador ya més caro del mundo, los

otros jugadores le miraban sonrientes como a un dios, con los
ojos brillantes algunos aplaudian. Fue entonces cuando su mira-
da se cruzé en la lejanfa con la del chiquillo. Este también llora-

ba. Nicolas le hizo gestos con los brazos. El rey entregé la copa y

volvieron a dar otra vuelta al campo. En ese bamboleo entre las

luces y el estruendo como de tambores africanos, el jugador
record su primera pelota rodando y, como entre nubes, vio las
gallinas picoteando la papaya madura mientras corria entre desa-

rrapados chiquillos que, en alpargatas, levantaban los brazos
hacia un cielo imposible.. @

GERMAN UBILLOS ORSOLICH
PREMIO NACIONAL DE TEATRO

MERCADO DE LOS MOSTENSES.
MADRID

El Mercado de los Mostenses es uno de los cen-
tros comerciales de barrio mas emblematicos del
centro de Madrid. Ubicado en la plaza del mismo
nombre, a espaldas de la Gran Via, entre las plazas
de Espana y de Callao, forma parte del paisaje
urbano y comercial de Madrid desde su inuagura-
cion, en 1946. Tiene una superficie construida de
unos 4.500 metros cuadrados, de los que cerca de
2.000 son de superficie comercial. En la actualidad
tiene 100 puestos, entre los que se incluyen 16
fruterias, 12 carnicerias, 8 pescaderias, 7 pollerias,
y otros establecimientos de alimentacién, equipa-
miento del hogar y servicios. La gestién del Mer-
cado de los Mostenses corre a cargo de la Aso-
ciacion de Comerciantes, mediante concesién
administrativa.
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