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n un entorno tan competitivo como
E en el que se encuentra la distribu-

cién minorista en la actualidad, y
dado que el 63% de los espanoles no ha-
cemos la lista de la compra antes de visi-
tar un determinado establecimiento, las
herramientas promocionales juegan un
papel muy importante a la hora de atraer
consumidores e influir en su comporta-
miento de gasto dentro del mismo. En es-
te sentido, decisiones como la reduccion
de precios, la disposiciéon de los produc-
tos en el lineal o la publicidad promocio-
nal basada en la utilizacién de folletos pu-
blicitarios son instrumentos basicos para
la gestion comercial minorista.

EL USO DE LOS FOLLETOS
PUBLICITARIOS EN LA GESTION
MINORISTA

Los folletos publicitarios se configuran co-
mo uno de los medios méas importantes

para anunciar las promociones que reali-
za el minorista (Gijsbrechts, Campo y
Goosens, 2003); siendo una de las herra-
mientas promocionales mas utilizadas,
tal y como indica IRl Espana al senalar
que la técnica promocional mas utilizada
en los hipermercados es la reduccion del
precio, seguida de los folletos publicita-
rios.

El anuncio de las promociones en los
folletos publicitarios del establecimiento
puede constituir una importante fuente
de ingresos para los distribuidores, proce-
dente de los fabricantes cuyas marcas
aparecen anunciadas en dichos folletos
(Gijsbrechts et al., 2003). Por otra parte,
los folletos publicitarios, comparados con
la publicidad realizada en medios impre-
S0S, suponen una ventaja importante en
cuanto a que permiten la inclusién de un
nimero mas elevado de referencias, de
marcas, asi como la inclusién de mayor

espacio de modo mas favorable para la
marca del distribuidor (Urbany, Dickson y
Sawyer, 2000). Ademas, se trata de un
medio mas flexible en el que el estableci-
miento puede desarrollar el mensaje, si
bien la sobretirada de estos folletos pue-
de conducir a un importante descontrol
de los costes (Kotler, 2000).

Se ha verificado que a medida que au-
menta el nimero de productos que apare-
cen en los folletos publicitarios, se incre-
menta el ndmero de individuos que acu-
den al establecimiento, aumentando la
probabilidad de eleccién del mismo (Vo-
lle, 2001). De igual modo, Burton, Lich-
tenstein y Netemeyer (1999) establecen
que aquellos individuos que estan ex-
puestos a los folletos publicitarios com-
prardan mayor cantidad de los productos
anunciados e incurriran en mayor nivel de
gasto en los mismos. Esta circunstancia
se produce con independencia de que los
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productos que aparecen en los folletos
estén explicitamente promocionados o
no. En este sentido, se observa que no to-
dos los productos que aparecen en los fo-
lletos estan en promocion, existiendo mu-
chos de ellos en los que no se indica la
existencia de ningun tipo de reduccion del
precio ni de otro tipo de promocién (Volle,
2001). Asi, Mulhern y Leone (1990) ha-
llan que a medida que son mas elevadas
las reducciones de precio ofrecidas en
los folletos, mayor es la probabilidad de
que los consumidores acudan al estable-
cimiento, por lo que podemos concluir
que el impacto de los folletos publicita-
rios se incrementa en aquellos productos
que tienen una elasticidad promocional
alta. Incluso, se observa que el valor de
las promociones que realiza el estableci-
miento es mayor si estan incluidas en los
folletos publicitarios, lo que los convierte
en una importante herramienta promocio-
nal (Price y Connor, 2003).

En este sentido, las promociones que
se suelen incluir en los folletos publicita-
rios son las relativas a la reduccién del
precio de venta. La reduccién periddica
de precios es un fenémeno ampliamen-
te utilizado por los detallistas (Litvack,
Calantone y Warshaw, 1985; Pesendor-
fer, 2002), habiéndose convertido en
uno de los principales aspectos de su
gestion en los bienes de consumo de
uso frecuente (Lal y Villas-Boas, 1998), y
significando un porcentaje importante
del presupuesto de marketing de mu-
chas organizaciones (Han, Gupta y Leh-
mann, 2001). Sin embargo, las empre-
sas deben ser cuidadosas con la utiliza-
cion frecuente de esos descuentos en
precio, ya que pueden tener un efecto
negativo sobre el comportamiento del
consumidor, al perjudicar a su imagen de
marca, tal y como indican Low y Mohr
(2000) o Walters y Jamil (2002), entre
otros. Ademas, y tal y como indican Dre-
ze, Nisol y Vilcassim (2004), las reduc-
ciones de precio provocan, Unicamente,
una reasignacion del gasto del consumi-
dor entre las diversas categorias de pro-
ducto, mas que un incremento en su ni-
vel de gasto. Dickson y Sawyer (1990)

CUADRO N° 1

VENTAS Y CUOTA DE MERCADO DE CADA MARCA

MARCA CUOTA DE MERCADO (%)
CARBONELL 26,67
MDD 22,38
COOSUR 16,34
LA MASIA 11,87
LA ESPANOLA 9,83
ELOSUA 4,01
GIRALDA 3,87
YBARRA 2,45
MARCA DE PRIMER PRECIO 2,17
MUELOLIVA 0,41
TOTAL 100,00

llegan a plantear, en este sentido, que el
individuo no conoce, en muchas ocasio-
nes de compra, el precio de lo que ad-
quiere, bien sea por falta de tiempo o
por pensar que el precio es satisfacto-
rio, 0 bien porque no ha cambiado mu-
cho desde la Ultima vez que adquiri6 el
mismo producto; este desconocimiento
del precio puede conducir a una falta de
efectividad en las reducciones del mis-
mo. Es por ello que los folletos publicita-
rios se muestran como la forma mas
adecuada para que los individuos conoz-
can las reducciones del precio que los
minoristas van a realizar, con anteriori-
dad a que acudan al establecimiento.

EVIDENCIAS EMPIRICAS DE LA
PROMOCION CON FOLLETOS Y
DESCUENTOS EN PRECIO

Para conocer en qué medida las promo-
ciones del precio que realiza el minorista
influyen en su nivel de ventas, en funcion
de que dichas promociones aparezcan
anunciadas en los folletos publicitarios o
no, se ha realizado un seguimiento a lo
largo de un ano del comportamiento de
eleccion de una muestra de 389 consu-
midores de aceite de oliva en un hiper-
mercado. Concretamente, las marcas
consideradas han sido: Carbonell, Coo-
sur, La Masia, La Espanola, Elosua, Giral-
da, Ybarra, Mueloliva, Marca de distribui-
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dor (MdD) y Marca de primer precio. Ade-
mas, también analizamos cual es el nivel
de ventas del minorista en aquellos
periodos en los que las marcas aparecen
en los folletos publicitarios del estableci-
miento y, sin embargo, no estan promo-
cionadas en precio. En el cuadro n® 1 se
recogen las cuotas de mercados estima-
das en el estudio de cada una de las
marcas analizadas durante el periodo
considerado.

Como podemos observar en el cuadro
n° 1, Carbonell y la MdD concentran, prac-
ticamente, el 50% de las ventas del hiper-
mercado, y presentan unos niveles de
venta por encima de marcas como Coo-
sur, La Masia o La Espanola, con cuotas
superiores al 10% (excepto La Espanola),
pero inferiores a las dos marcas mas im-
portantes. El resto de marcas presentan
niveles de venta muy inferiores, acumu-
lando entre ellas, Gnicamente, un 12,90%
de la cuota.

Para realizar el anélisis de las promo-
ciones, vamos a establecer el nimero de
semanas en las que el establecimiento
realiza alguna accion promocional (pro-
mociodn en precio y/o presencia en folleto
publicitario) durante el periodo analizado,
tanto a nivel general como por marca. Pa-
ra ello, hemos considerado que una mar-
ca esta en promocién en precio, cuando
su precio de venta durante una semana
sea inferior al precio de venta que tenia
en la semana anterior.

Como podemos observar en el cuadro
n° 2, la aparicion en el folleto publicitario
de las marcas es mucho mas frecuente
(52 semanas para el total de las marcas)
que la promocién en precio, o que ya nos
indica la mayor utilizacién de los folletos
como herramienta promocional. Por mar-
cas, podemos observar como Carbonell,
la MdD, La Masia y La Espanola son las
marcas que en un mayor nimero de se-
manas aparecen en los folletos publicita-
rios del establecimiento, mientras que
marcas como Ybarra y Giralda aparecen
con menor frecuencia. En relacién a las
promociones del precio, son MdD y La
Masia las que mayor nimero de semanas
(4) se encuentran promocionadas, segui-

CUADRO N° 2

NUMERO DE SEMANAS EN LAS QUE CADA MARCA SE ENCUENTRA
EN PROMOCION (REDUCCION DEL PRECIO Y/O APARICION EN

FOLLETO PUBLICITARIO)

MARCA PROMOCION APARICION EN
EN PRECIO FOLLETO PUBLICITARIO
CARBONELL 1 10
MDD 4 13
COOSUR 3 4
LA MASIA 4 9
LA ESPANOLA 3 8
ELOSUA 0 0
GIRALDA 2 2
YBARRA 3 6
MARCA DE PRIMER PRECIO 0 0
MUELOLIVA 0 0
TOTAL (1) 20 52

das de Coosur, La Espanola e Ybarra, con
3 semanas cada una. Cabe destacar que
Carbonell, que es la segunda marca con
mayor aparicion en los folletos publicita-
rios, sea una de las marcas con un menor
nivel de promocién en precio, lo cual es
consecuencia de la imagen de calidad
que Carbonell posee entre el consumidor,
que es incompatible con la continua re-
duccion del precio de venta, lo que motiva
tan reducida utilizacion de esta herra-
mienta promocional. Por ultimo, cabe
destacar la existencia de tres marcas

(Elosta, Marca de primer precio y Mueloli-
va) que en ninguna de las 53 semanas
analizadas se encuentra en promocion.

Ademas de conocer el nimero de se-
manas que las marcas estan en promo-
cion, el objetivo de este trabajo es cono-
cer la coincidencia temporal de ambos ti-
pos de promocién, y su incidencia en el
nivel de ventas de las marcas. Para ello,
en el cuadro n° 3 podemos observar el
ndmero de semanas en las que cada una
de las promociones (o las dos a la vez)
se realizan.
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CUADRO N° 3

NUMERO DE SEMANAS EN LAS QUE LA MARCA ESTA PROMOCIONADA EN PRECIO, APARECE EN
FOLLETO O AMBAS SIMULTANEAMENTE

MARCA SOLO PROMOCION SOLO APARICION EN PROMOCION EN PRECIO + TOTAL
EN PRECIO FOLLETO PUBLICITARIO APARICION EN FOLLETO PUBLICITARIO

CARBONELL 1 10 0 11
MDD 1 10 3 14
COOSUR 3 4 0 7
LA MASIA 1 6 3 10
LA ESPANOLA 1 6 2 9
ELOSUA 0 0 0 0
GIRALDA 2 2 0 4
YBARRA 0 3 3 6
MARCA DE PRIMER PRECIO 0 0 0 0
MUELOLIVA 0 0 0 0
TOTAL 9 M 11 61
PORCENTAJE 18,03 67,22 14,75

Los datos recogidos en el cuadro n® 3
confirman que no sélo es que el folleto
publicitario sea una herramienta promo-
cional mas utilizada que la reduccién del
precio, sino que en muy pocas ocasiones
son utilizadas de modo conjunto.

Asi, Gnicamente un 14,75% de las oca-
siones en las que el hipermercado realiza
alguna de estas acciones promocionales,
las marcas que aparecen en el folleto pu-
blicitario estan en promocién de precio.
Por otra parte, el 18,03% de las ocasio-
nes las marcas estan promocionadas vy,

sin embargo, no se encuentran anuncia-
das en los folletos, mientras que en un
67,22% de los casos, las marcas apare-
cen en los folletos publicitarios y no estan
promocionadas. Este resultado confirma
la opinién de muchos autores (p. e., Volle,
2001) que indican que no todos los pro-
ductos que aparecen en el folleto publici-
tario estan en promocién de precio, si
bien es contraria a lo que gran parte de
los consumidores cree habitualmente, y
es que si una marca aparece en el folleto
es porque esta promocionada en precio.

Esto hace, incluso, que sea habitual ver
en los establecimientos minoristas c6mo
muchos consumidores hacen la compra
acompanados de los folletos publicitarios
que el establecimiento ha distribuido, se-
leccionando, habitualmente las marcas
que aparecen en los mismos, sin hacer
ningun tipo de comparacion con el resto
de marcas existentes.

Pero ademas, el establecimiento utiliza
esta estrategia con otra intencion, y es el
incremento del nivel de ventas de la MdD.
En este sentido, los establecimientos si-
tdan sus marcas junto a aquellas marcas
de fabricante que, apareciendo en el folle-
to publicitario, no estan promocionadas
en precio, y que, actian como las “loco-
motoras del lineal” (Fernadndez, 2000).
Esto, unido al diferencial de precio que
suele existir entre las marcas nacionales
y la MdD, tal y como indican Cruz (1999),
Medina, Méndez y Rubio (2002) o Pue-
lles, Fernandez y Albert (1997), entre
otros, hace que el consumidor se decante
por esta Ultima (2). En este sentido, las
tres marcas de fabricante con mayor cuo-
ta de mercado (Carbonell, Coosur y La
Masia) aparecen en los folletos publicita-
rios sin estar promocionadas en precio un
total de 20 semanas (durante aproxima-
damente 5 meses, alguna de ellas apare-
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GRAFICO N° 1

NUMERO DE SEMANAS EN LAS QUE CADA MARCA ESTA PROMOCIONADA EN PRECIO, APARECE EN

FOLLETO O EN AMBAS A LA VEZ

CARBONELL

4

MdD*

21% .

91% 2%

[ PROMOCION EN PRECIO

* MdD: Marca de Distribuidor.

ce en el folleto sin estar en promocion),
justo el doble de semanas que la MdD
(10 semanas). Esto confirma la opinién
de Mulhern y Leone (1991), cuando indi-
can que la mayor aparicién en los folletos
de las marcas de fabricante en relacién a
la MdD se debe tanto al mayor atractivo
que tienen aquéllas para el consumidor
que lee el folleto, asi como a los mayores
ingresos que recibe el establecimiento
procedentes de los fabricantes de las
marcas promocionadas en los folletos.

La distribucién de acciones promocio-
nales por marca se puede observar en el
graficon® 1 (3).

Como puede observarse, es mayor el
ndmero de semanas en las que la marca
aparece en el folleto y no se encuentra
promocionada en precio, siendo especial-
mente acentuado en aquellas marcas
con mayor cuota de mercado. Es el caso
de Carbonell (90%), la MdD (72%), Coosur
(57%), La Masia (60%) y La Espanola
(67%). Destaca el caso de Carbonell, que
por el hecho de ser la marca lidery la que,
probablemente, posea la mejor imagen
de marca y sea la mas conocida por el
consumidor en general, es utilizada, prac-
ticamente en todas las semanas en las
que aparece en folleto, para atraer a con-
sumidores al establecimiento ante la
creencia del consumidor de que se en-
cuentra promocionada (debido a que apa-
rece en los folletos publicitarios).

Por lo demas, en la mayor parte de los
casos que la marca esta promocionada

LA MASIA

30% I

COOSUR

57% e
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GRAFICO N° 2
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INCREMENTO MEDIO DE VENTAS DE LAS DISTINTAS

COMBINACIONES DE ACCIONES

PROMOCIONALES RESPECTO A
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NINGUNA HERRAMIENTA PROMOCIONAL
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en precio, ésta aparece en los folletos, si
bien en marcas como Giralda y Coosur,
con frecuencia su promocién en precio no
es publicitada en los folletos (50% y
43%, respectivamente).

Una vez que hemos analizado la se-
cuencia de utilizacién de promocién en
precio y presencia en los folletos para ca-
da una de las marcas, es interesante co-
nocer en qué caso (s6lo promocién en
precio, s6lo aparicion en folleto, 0 ambas
a la vez), el nivel de ventas del estableci-

APARICION
EN FOLLETO

PROMOCION EN PRECIO+
APARICION EN FOLLETO

miento se incrementa en mayor propor-
cion (grafico n° 2).

Como podemos observar en el grafico
n°® 2, cuando las marcas aparecen en los
folletos y no se encuentran promociona-
das, el incremento medio de ventas del
establecimiento en relaciéon a los perio-
dos en los que no se realiza ningln tipo
de promocién es del 174,68%, el mayor
de todos, seguido de las situaciones en
las que las marcas estan promocionadas
en precio y no aparecen en el folleto
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CUADRO N° 4

NIVEL DE VENTAS EN CADA UNA DE LAS SITUACIONES PROMOCIONALES, ASi COMO CUANDO NO SE
UTILIZA NINGUNA HERRAMIENTA PROMOCIONAL

SITUACION VENTAS MEDIAS* MiNIMO
NINGUN TIPO DE PROMOCION 79 0
PROMOCION EN PRECIO 179 0
APARICION EN FOLLETO 217 4
PROMOCION EN PRECIO + APARICION EN FOLLETO 138 18

* Numero de botellas.

(126,58%). El incremento medio de las
ventas en las situaciones en las que coin-
cide que la marca aparece en el folleto y
esta, ademas, promocionada en precio
es sblo del 74,68%, un 52% menos que
cuando sélo esta promocionada en precio
y un 100% menos que cuando la marca
esta en folleto y no se encuentra promo-
cionada. Estos resultados nos llevan a
pensar que los folletos publicitarios son
mas eficaces cuando se utilizan como
“gancho” para atraer consumidores al es-
tablecimiento que cuando tienen el objeti-
vo de informar de las promociones en pre-
cio que se realizan en la marca. Si a esto
le unimos la reduccién del margen unita-

rio como consecuencia del descuento re-
alizado en la promocién en precio, pode-
mos concluir que el beneficio derivado de
la utilizacién del folleto como instrumento
promocional es mucho mayor, tanto en
términos de margen, como en términos
de rotacion. No obstante, habria que ana-
lizar el precio y el margen de las marcas
gue mas incrementan sus ventas durante
esos periodos promocionales.

Ademas (cuadro n° 4), el nivel de ven-
tas maximo es mayor para el caso en el
gue la marca sélo aparece en folleto, con
lo que se trata de una herramienta que
puede permitir al establecimiento incre-
mentar el nivel de rotacién en aquellos
periodos que mas lo necesite.

CONCLUSIONES

Si bien la utilizacién del precio de venta'y
de las promociones basadas en el mismo
se configuran como unas de las principa-
les herramientas que influyen en el com-
portamiento de compra del individuo en el
punto de venta, existen otras variables
que el distribuidor gestiona y que permi-
ten incrementar tanto el nivel de rotacion
como el margen dentro del establecimien-
to. En este sentido, |a utilizacion de los fo-
lletos publicitarios se ha convertido en
una de las principales herramientas utili-
zadas por el minorista, conjunta o separa-
damente de |a utilizacion de promociones
en precio. Asi, es habitual que a los domi-
cilios llegue cada 2 6 3 semanas algtn fo-
lleto publicitario que anuncia un periodo
promocional (suele estar comprendido
entre los 10 y 14 dias), y que en muchos

MAXIMO % MEDIO SOBRE SITUACION
SIN PROMOCION
454 -
312 126,58
496 174,68
267 74,68

casos sean utilizados e influyan en las de-
cisiones de compra, atrayendo al consu-
midor al establecimiento. Este es uno de
los principales objetivos de estos folle-
tos, ya que una vez que los consumidores
estan en el interior del establecimiento
aumenta la probabilidad de que adquiera
tanto los productos que estan en el folle-
to como otros que no aparecen, lo que
puede suponer un importante incremento
en el nivel de ventas, tal y como indican
Dicksony Sawyer (1990) o Mulherny Leo-
ne (1991), entre otros.

Es habitual que el distribuidor utilice de
modo simultaneo diferentes herramien-
tas promocionales con objeto de atraer
consumidores al establecimiento. En es-
te trabajo hemos puesto de manifiesto
que en un porcentaje muy elevado de oca-
siones, el folleto no es utilizado simulta-
neamente con la reduccion de precio, si-
no que es utilizado basicamente para
atraer consumidores al establecimiento,
presentando marcas que no se encuen-
tran promocionadas en precio, tal y como
podria pensar inicialmente el consumidor.
Es decir, el folleto es utilizado con un ob-
jetivo de “atraccion”, mas que con un ob-
jetivo “informativo” de los productos que
se encuentran promocionados en precio.
En esta linea de presentar marcas o pro-
ductos que no se encuentran en promo-
cion el establecimiento utiliza, de forma
mayoritaria, marcas de fabricante amplia-
mente conocidas, que sirvan como ele-
mento motivador para que el consumidor
visite el establecimiento.

La utilizaciéon de esta estrategia de
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atraccion incrementa las ventas en un
174% en relacion a los periodos en los
que el establecimiento no realiza promo-
ciones en precio ni edita folletos publici-
tarios, estando por encima del incremen-
to de ventas que se produce cuando las
marcas estan promocionadas en precio y
no aparecen en folleto (126%), y siendo
muy superior al incremento en situacio-
nes en las que la marca que aparece en

el folleto esta, efectivamente, promocio-
nada en precio (74%). Obviamente, a es-
tos valores habria que descontarle el
efecto almacenamiento que se pueda
producir. Si, como hemos comentado con
anterioridad, a este mayor nivel de ventas
le unimos el incremento en el margen de-
rivado de la no promocién en precio de
las marcas anunciadas, el beneficio es
adn mayor.

BIBLIOGRAFIA

BURTON, S., LICHTENSTEIN, D., y NETEMEYER, R. (1999): “Exposure to sales flyers and increased
purchases in retail supermarkets”, Journal of Advertising Research, 39, (5), pp. 7-14.

CRUZ, I. (1999): Los canales de distribucion de productos de gran consumo. Concentracion y compe-
tencia, Piramide: Madrid.

DICKSON, P.y SAWYER, A. (1990): “The price knowledge and search of supermarket shoppers”, Jour-
nal of Marketing, 54 (Julio), pp. 42-53.

DREZE, X., NISOL, P. y VILCASSIM, N. (2004): “Do promotions increase store expenditures?. A descrip-
tive study of household shopping behavior”, Quantitative Marketing and Economics, 2, pp. 59-92.
FERNANDEZ, A. (2000): “Las marcas de primer precio: ¢segundas marcas de distribuidor?”, Distribu-
cion y Consumo, 53, (Agosto-Septiembre), pp. 75-88.

FERNANDEZ, A. y MARTINEZ, E. (2004): “Las marcas de distribuidor y el consumidor espafiol: un es-
tudio empirico”, Distribucion y Consumo, 77, (Septiembre-Octubre), pp. 12-25.

GIJSBRECHTS, E., CAMPO, K. y GOOSSENS, T. (2003): “The impact of store flyers on store traffic and
store sales: a geo-marketing approach”, Journal of Retailing, 79 (1), pp. 1-16.

HAN, S., GUPTA, S. y LEHMANN, D. (2001): “Consumer price sensitivity and price thresholds”, Journal
of Retailing, 77, pp. 435-456.

KOTLER, P. (2000): Direccion de marketing. Edicion del Milenio. Prentice Hall.

LAL, R.y VILLAS-BOAS, J. (1998): “Price promotions and trade deals with multiproduct retailers”, Ma-
nagement Science, 44 (7), pp. 935-949.

LITVACK, D., CALANTONE, R. y WARSHAW, P. (1985): “An examination of short-term retail grocery pri-
ce effects”, Journal of Retailing, 61 (3), pp. 9-25.

LOW, G. y MOHR, J. (2000): “Advertising vs. sales promotion: a brand management perspective”,
Journal of Product & Brand Management, 9 (6), pp. 389-414.

MEDINA, 0., MENDEZ, J.L. y RUBIO, N. (2002): “La relacion precio-calidad en los mercados de gran
consumo. Analisis comparativo entre marcas de distribuidor y marcas de fabricante”, Informacion
Comercial Espariola, 801 (Agosto-Septiembre), pp. 181-204.

MULHERN, F. y LEONE, R. (1990): “Retail promotional advertising: do the number of deal items and si-
ze of deal discounts affect store performance?”, Journal of Business Research, 21, pp. 179-194.
MULHERN, F. y LEONE, R. (1991): “Implicit price bundling of retail products: a multiproduct approach
to maximizing store profitability”, Journal of Marketing, LV (Octubre), pp. 63-76.

PESENDORFER, M. (2002): “Retail sales: a study of pricing behavior in supermarkets”, Journal of Bu-
siness, 75 (1), pp. 33-66.

PRICE, G. y CONNOR, J. (2003): “Modeling coupon values for ready-to-eat breakfast cereals”, Agribu-
siness, 19 (2), pp. 223-243.

PUELLES, J.A., FERNANDEZ, P. y ALBERT, R. (1997): “Marcas de distribuidor. Especial referencia al
precio”, Distribucion y Consumo, 33, pp. 112-129.

URBANY, J., DICKSON, P. y SAWYER, A. (2000): “Insights into cross and within-store price search: re-
tailer estimates vs. consumer self reports”, Journal of Retailing, 76 (2), pp. 243-258.

VOLLE, P. (2001): “The short-term effect of store-level promotions on store choice, and the modera-
ting role of individual variables”, Journal of Business Research, 53, pp. 63-73.

WALTERS, R. y JAMIL, M. (2002): “Measuring cross-category specials purchasing: theory, empirical
results and implications”, Journal of Market Focused Management, 5, pp. 25-42.

Es por ello que podemos decir que al
establecimiento “s6lo” le hara falta anun-
ciar un producto en sus folletos para in-
crementar sus ventas, sin que sea nece-
sario que, efectivamente, dicho producto
tenga un precio mas reducido, tal y como
ponen de manifiesto los resultados obte-
nidos. Por ello, es necesario que el esta-
blecimiento asegure que el folleto llegue
al consumidor; por ello, y ademas del en-
vio tradicional de folletos a los buzones
de los consumidores. Burton et al.
(1999) indican otras posibilidades dentro
del punto de venta, tales como la entrega
del folleto a la entrada del establecimien-
to, la colocacion en lugares estratégicos
del mismo (p. e., puntos de atraccion del
establecimiento como cabezas de gondo-
la o pasillos centrales) e, incluso, en los
propios carritos y cestas de la compra.

Desde el punto de vista del consumi-
dor, el andlisis realizado en este trabajo
sirve para poner de manifiesto que no to-
do lo que aparece en un folleto publicita-
rio esta mas barato que habitualmente,
por lo que debe ser mas prudente en la
utilizacion de los folletos como una
“guia” para decidir qué marcas seleccio-
nary qué marcas no. Es posible que com-
prando alguna marca que no aparezca en
el folleto, se beneficie, realmente, de
unas mejores condiciones de precio.

JUAN CARLOS GAZQUEZ ABAD

MANUEL SANCHEZ PEREZ
Dpto. de Direccion y Gestion de Empresas
Universidad de Almeria

NOTAS

(1) No se refiere a semanas distintas, ya que
existen semanas en las que se encuentran
promocionadas varias marcas a la vez.

(2) Fernandez y Martinez (2004) hallan como
un porcentaje importante de consumidores
nunca encuentran marcas mas baratas en el
lineal que las MdD, por lo que las identifican
con el precio mas bajo.

(3) No se han representado graficamente
aquellas marcas que no realizan ninguna ac-
cion promocional (Elosua, Marca de primer
precio y Mueloliva).
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Logistica

¢ Qué ocurre cuando se rompe la cadena?

Las roturas de stock generan pérdidas por valor de 947 millones
de euros solo en el sector de la distribucion de gran consumo

= SYLVIA RESA

Periodista

ué ocurre cuando un cliente acu-

de al punto de venta y no en-

cuentra la referencia de producto
0 la marca que desea? La respuesta es
tan variada como perfiles de consumido-
res existen, y se mueve entre la sustitu-
cién por otra referencia, marca o produc-
to, hasta el cambio de establecimiento,
pasando por la devolucién de toda la ces-
ta de la compra e incluso no volver a com-
prar en esa cadena.

Son todas ellas acciones que en nada
benefician al minorista, como tampoco al
fabricante. Ambos sufren una mella en
sus respectivas imagenes de marca que
les puede costar cara.

De hecho, y segln diversas fuentes
consultadas, se estima que el valor total
de venta perdida por esta causa oscila
entre los 800 y los 947 millones sélo en

el canal de la distribucién de gran con-
sumo.

Es la merma por lo que se ha dado en
[lamar rotura de stock, es decir, los pro-
blemas de abastecimiento y reposicion
de los productos en el punto de venta.

¢Quién tiene la responsabilidad dltima
en tal proceso? Si se le pregunta a los
consumidores, responderan que la tien-
da. Esta es al menos una de las conclu-
siones del estudio “Roturas de stock. El
aprovisionamiento como clave para fideli-
zar y rentabilizar a los clientes” dirigido
por José L. Nueno, centrado en identificar
el impacto, las causas y las reacciones
ante las roturas de stock.

ROTURA INEVITABLE
La rotura de stocks es inevitable, 0 al me-
nos asi se percibe por el sector de gran

consumo, en el que se nombra a un cul-
pable, el minorista; un cémplice, el fabri-
cante, y una victima, el cliente. A tal es-
guema habria que anadir la figura del ope-
rador logistico, que en ocasiones contri-
buye con sus propios problemas de ges-
ti6n de almacén.

En cualquier caso, en este esquema to-
dos los agentes pierden y no sélo el mi-
norista, cuyo establecimiento, o en el
peor de los casos la cadena, perdera a
sus clientes, sino también el fabricante,
inmerso ya de por si en una lucha por el li-
neal para situar sus marcas, pues éstas
restan competitividad si el cliente no las
encuentra en el punto de venta.

Finalmente, el consumidor es obvio que
sale perjudicado, pues sean cuales sean
sus acciones, incluso de represalia, ha de
modificar su acto de compra lo que, cuan-
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¢Qué ocurre cuando se rompe la cadena?

CUADRO N° 1

EL ARREBATO DEL CONSUMIDOR

SIGUIENTES CASOS:

NUMERO DE ROTURAS SE PRODUGEN.

w

NUMERO DE PROCESOS DE ESTE TIPO.

. SI BUSCA PRECIO Y SERVICIO.
. SI UTILIZA UNA LISTA DE LA COMPRA.

©O© 0o N o o

. SI ES COMPRA DE PROMOCION.

LA ROTURA DE STOCKS PROVOCA EL DESABASTECIMIENTO DEL PUNTO DE VENTA CON
RESPECTO A ALGUN PRODUCTO O REFERENCIA.
ELLO PROVOCA LA INSATISFACCION EN EL CONSUMIDOR, QUE ES MAS ACUSADA EN LOS

1. SI ES CLIENTE DE UNA TIENDA DISCOUNT. SE TRATA DEL FORMATO EN EL QUE MAYOR

2. SI SU FRECUENCIA DE COMPRA ES QUINCENAL
. SI'SU DIA DE LA COMPRA ES EL SABADO, FECHA EN LA QUE SUELEN DARSE MAYOR

. SI EL ACTO DE COMPRA LO REALIZA DURANTE LA HORA DE COMER.

. SILLEVA A CABO UNA COMPRA DE REPOSICION.

. SI SU CESTA DE LA COMPRA CONTIENE POCOS ARTICULOS.

FUENTE: “Roturas de stock. El aprovisionamiento como clave para fidelizar y rentabilizar a los clientes”. José L. Nueno.

do menos, resulta incémodo y conlleva
una pérdida de tiempo.

En el estudio citado anteriormente se
recogen diferencias segln el tipo de esta-
blecimiento en el que se produzca la rotu-
ra, si se trata de una primera marca o de
otra secundaria, si la rotura se explica por
el lanzamiento de un nuevo producto o en
cambio durante la promocién del mismo,
o también si esa rotura de stocks tiene lu-

gar por la manana o por la tarde, en dia la-
borable o en fin de semana.

La falta de coordinacién entre fabrican-
tes y minoristas es otro de los motivos de
la rotura. Supone la inexistencia de pro-
ductos en la plataforma de distribucion, lo
gue a su vez se explicaria bien porque la
planta se ha quedado sin ellos, bien por-
que su entrega no se ha producido a tiem-
po, bien porque el pedido no se haya ajus-

tado a un plan de stock minimo, o bien
por algunas de estas causas a la vez, e in-
cluso todas a un tiempo.

LA PELOTA, EN EL TEJADO DEL
FABRICANTE

El dia y la época del ano, la categoria de
producto o que se trate de una operativa
promocional son los factores que condi-
cionan la existencia de la rotura de stocks
en mayor o menor medida, segln el fabri-
cante.

Viernes y sabados son los dias mas
proclives a que se produzca una rotura de
stocks, lo que representa el 3,5% de la
facturacion.

Sin embargo, este dato es variable, al
igual que el resto de los factores que oca-
sionan que la cadena de suministro se
rompa. La permanencia de la rotura osci-
la entre los 5,2 dias en operativa normal y
los 2,4 dias cuando se trata de promocio-
nes, que es cuando se supone que la ro-
tura de stocks deberia ser nula, pues la
inexistencia de un producto en promocion
constituye un perjuicio para el cliente.

Segln el estudio citado, son los yogu-
res y los productos refrigerados las cate-
gorias més castigadas por este proble-
ma, mientras que referencias como las
colonias o los detergentes son los que
menos sufren tal proceso en sus stocks.

La falta de un producto en el lineal obe-
dece a mdltiples factores que pueden
darse durante el proceso de fabricacion,
en su traslado a las plataformas de la
distribucion o desde éstas hasta las tien-
das.

El fabricante asimila tres zonas de ries-
g0, como son los sistemas, los procesos
e incluso las personas.

El &rea de sistemas guarda relacion
con la informacion, por lo que errores en
el hardware, software, un sistema inope-
rante o los fallos técnicos en la comuni-
cacioén con los proveedores pueden provo-
car la rotura de stocks ya en el inicio, la
planta de elaboracion.

La planificacién, produccién y transpor-
te forman parte del area de procesos.
Aqui los problemas pueden surgir por in-
numerables causas, tales como los erro-
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¢Qué ocurre cuando se rompe la cadena?

res en la planificacion, como en la codifi-
cacion de articulos, pasando por los fa-
llos en la logistica de aprovisionamiento o
simplemente un error en las previsiones.

Comunicacién, coordinacion y forma-
cién son los tres ejes del area de perso-
nas. En este punto el problema destaca-
do por los fabricantes encuestados para
la elaboracién del informe de Nueno es el
relativo a los fallos en la comunicacion ex-
terna entre el fabricante y el operador lo-
gistico.

“Los fallos en las roturas de stock se
deben fundamentalmente al desconoci-
miento, por parte del operador, de las fluc-
tuaciones de consumo de sus clientes”,
dice un portavoz de Gefco, operador logis-
tico multinacional presente en las areas
de automocién y gran consumo, entre
otras.

Con un volumen de negocio de 3.000
millones de euros durante el pasado ejer-

cicio, el crecimiento de Gefco rozd el 4%.
Gran parte del mismo se explica por el
comportamiento de mercados en los que
su implantacién es reciente, como los
paises de Europa Central, Oriental, China
y Latinoamérica.

Volviendo al fabricante, éste vincula el
area de sistemas como a aquélla en la
que mas facilmente se originan las rotu-
ras de stock. Lo mas frecuente, segln los
expertos del informe citado, es que exista
un descuadre entre el stock real y el stock
informatico.

Finalmente, la inadecuada capacidad
para coordinarse entre los distintos de-
partamentos, sobre todo los de marke-
ting, logistica y ventas, incide en las rotu-
ras.

EL PROBLEMA EN LA TIENDA
Entre el 1% y el 3% en operativa normal y
una media del 2,6% —entre el 1%y el 4%—

en el caso de promociones son las pérdi-
das estimadas en concepto de ventas fa-
llidas cuando se produce una rotura de
stocks, segun el informe dirigido por José
L. Nueno.

Partiendo de la informacién obtenida
sobre la cifra de negocio total de las 500
principales empresas de distribucion, es-
timada en 48.000 millones y aplicando
los porcentajes medios de venta fallida,
se llega a la conclusion de que el detallis-
ta pierde 675 millones por este concepto
en operativa normal, mientras que cuan-
do hace promociones la rotura de stocks
le supone 272 millones de pérdidas.

Para el minorista, cualquier dia del ano
puede quebrarse la cadena de suminis-
tro, siendo la duracién media entre dos y
tres dias, independientemente de que se
trate 0 no de ventas promocionales. No
obstante, fines de semana y lunes es
cuando mas se acentla el problema, da-

O



¢Qué ocurre cuando se rompe la cadena?

CUADRO N° 2

EL

PROCESO VISTO POR EL FABRICANTE

DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL FABRICANTE, LAS ROTURAS DE STOCK SE PRODUCEN A
TENOR DE DIVERSOS FACTORES QUE SE AGRUPAN EN TORNO A TRES AREAS: SISTEMAS,
PROCESOS Y PERSONAS.

= AREA DE SISTEMAS

1.

2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9

1

FALLOS EN EL SISTEMA DE INFORMACION.

SISTEMA DE INFORMACION INOPERANTE U OBSOLETO.

CALCULOS DEL SISTEMA DE INFORMACION QUE UTILIZAN FORMULAS INADECUADAS.
HISTORICO DE DEMANDA INEXISTENTE.

DATOS MACROECONOMICOS INEXISTENTES O INCOMPLETOS.

DESCUADRE ENTRE EL STOCK INFORMATICO Y EL REAL.

CODIFICACION INADECUADA DE LOS ARTICULOS.

FALLOS TECNICOS EN LA COMUNICACION CON LOS PROVEEDORES.
FALLOS TECNICOS EN LAS COMUNICACIONES CON LOS ALMACENES Y LAS
PLATAFORMAS DEL GRUPO.

AREA DE PROCESOS

. FALLA EL MANTENIMIENTO DE LA CODIFICACION DE LOS PRODUCTOS.

2. FALLAN LAS PREVISIONES.

w

o N O O

. CAMBIOS MACROECONOMICOS, QUE AFECTEN A MERCADOS DE ORIGEN DE LOS
PROVEEDORES.

. FALLOS EN EL CALCULO DE REAPROVISIONAMIENTO.

. INCORRECTA ESTIMACION DE LOS PLAZOS DE ENTREGA.

. ROBOS NO REGISTRADOS.

. FALLOS EN LA GESTION DE LA CARTERA DE PEDIDOS.

. FALLOS DEL OPERADOR LOGISTICO.

9. PROBLEMAS DE TRANSITO O DE OPERATIVA EN ADUANAS.
10. PLAN DE FABRICACION NO FLEXIBLE.

11

. FALLOS EN LA GESTION DE STOCKS INTERMEDIOS.

12. FALLOS EN LOS ACUERDOS CON TERCERAS EMPRESAS DERIVADOS EN LA

PERSONALIZACION DE PRODUCTOS CON DESTINO A LAS PROMOCIONES.

= AREA DE PERSONAS

1.

8. ESCASEZ DE RECURSOS HUMANOS.

. FALLA LA COMUNICACION INTERUNIDADES

. IDEM ENTRE EL FABRICANTE Y SUS
. FALLA LA COMUNICACION ENTRE MARKETING Y
. IDEM ENTRE MARKETING Y LOGISTICA.

. IDEM ENTRE MARKETING, LOGISTICA Y VENTAS.
. FALLA LA COMUNICACION ENTRE LOS

FALLA LA COMUNICACION EXTERNA ENTRE EL
FABRICANTE Y EL OPERADOR LOGISTICO.

OPERATIVAS ENTRE EL FABRICANTE Y LOS
PROVEEDORES.

ALMACENES Y PLATAFORMAS.

VENTAS.

DEPARTAMENTOS DE LOGISTICA Y
PRODUCCION.

9. ESCASA FORMACION DEL PERSONAL.

10.

FALLOS EN LA DISPONIBILIDAD DE LOS RECURSOS HUMANOS.

FUENTE: “Roturas de stock (...) clientes”. J. L. Nueno.

da la mayor afluencia de publico al esta-
blecimiento. Pero incluso aqui existe un
problema de escasa planificacion, pues
hasta los propios detallistas reconocen
que la rotura de stocks en lunes implica
lentitud en la reposiciéon de productos el
viernes, sabado e incluso domingo prece-
dentes.

Este problema, no obstante, si tiene
una estacionalidad marcada en cuanto a
épocas del ano, produciéndose las mayo-
res pérdidas durante el periodo navideno
y estival.

Asimilando la explicacién por areas de
los fabricantes, los distribuidores tam-
bién distinguen posibles causas de la ro-
tura agrupadas en éareas de sistemas,
procesos y personas.

Pero si para el proveedor era la primera
donde residian los principales fallos, en el
caso del minorista se produce un equili-
brio entre sistemas, procesos y perso-
nas.

En el area de procesos, los errores vie-
nen de parte del operador logistico, se-
gun el detallista, que también atribuye a
las plataformas de distribucion parte del
problema.

“En lo que se refiere a la logistica de
distribucion ligada a producto final —dice
el portavoz de Gefco—, la flexibilidad de la
red de transportes y la definicion de la op-
timizacién de rutas juegan un papel fun-
damental para asegurar las entregas”.

Para Gefco, “el mayor problema en el
punto de venta es la insatisfaccion del
cliente, aspecto que rompe toda regla de
servicio. En este sentido, todo operador
tiene definidos sus planes de contingen-
cia para restablecer, de la forma mas fle-
xible de que sean capaces, el equilibrio
de la cadena de suministro”.

En relaciéon con ello, en el estudio de
Nueno se recoge que los problemas que
surgen en las plataformas de distribu-
cion, “sea por plazos, por tiempo o condi-
ciones de entrega de los proveedores, co-
mo por la propia ineficiencia en la comu-
nicacion entre el punto de venta y la pla-
taforma”, constituyen el origen de la rotu-
ra de esa “supply chain” o cadena de su-
ministro.
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CUADRO N° 3
LA OPINION DE LOS MINORISTAS

FRENTE A LAS CAUSAS DADAS POR LOS FABRICANTES A PROPOSITO DE LAS ROTURAS DE
STOCK, EN EL CASO DE LOS MINORISTAS SE PRODUCE UN REPARTO MAS UNIFORME ENTRE
LAS AREAS DE SISTEMAS, PROCESOS Y PERSONAS.

= AREA DE SISTEMAS

Wi =

= AREA DE PROCESOS

S

. DESCUADRE ENTRE LOS STOCKS INFORMATICO Y REAL.
. FALLOS EN EL SISTEMA DE INFORMACION, SEA DEL HARDWARE O DEL SOFTWARE.
. INFORMACION INCOMPLETA SOBRE DATOS HISTORICOS.

. FALLAN LOS PROVEEDORES EN LA PLATAFORMA.
FALLOS EN EL OPERADOR ESPECIFICO Y SOBRE TODO DE COMUNICACION ENTRE

PROVEEDORES, OPERADORES LOGISTICOS Y DETALLISTAS.

3. FALLOS EN LAS PREVISIONES.

4. FALLOS EN EL MANTENIMIENTO DE LA CODIFICACION DE LOS ARTICULOS.

= AREA DE PERSONAS

1. FALLA LA COMUNICACION EXTERNA ENTRE PROVEEDOR Y DISTRIBUIDOR.

2. FALTAN RECURSOS HUMANOS.

3. EN LA NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES, EL DISTRIBUIDOR PREFIERE CONSEGUIR
UNA BAJADA DE PRECIOS QUE PAGAR UNA MAYOR CALIDAD DE SUMINISTRO.
4. FALLOS EN LA COMUNICACION INTERUNIDADES OPERATIVAS ENTRE LA TIENDA Y LA

CENTRAL.

5. FALLOS ENTRE LOS DEPARTAMENTOS DE MARKETING Y VENTAS, MARKETING Y

LOGISTICA O ENTRE LOS TRES.

FUENTE: “Roturas de stock (...) clientes”, J.L. Nueno

En sistemas, las dificultades parten del
descuadre entre el stock informatico y el
real —en este punto coinciden con los fa-
bricantes—, asi como también los fallos
en los sistemas de informacion, tanto

hardware como software. “Las empresas
de distribuciéon manifiestan que disponen
todavia de herramientas de potenciay ca-
pacidad insuficientes”, reza en el citado
estudio.

“Los sistemas de informacién han
permitido la trazabilidad del producto,
desde la entrada al almacén del opera-
dor hasta la entrega al punto de venta”,
dice el portavoz de Gefco, que asegura
que la compania “potencia la implanta-
cion de sistemas de ambito global, lo
que nos permitira mejorar la integracion
en la cadena de suministro de nuestros
clientes”.

CRUCE DE OPINIONES
Segln los datos recogidos en el informe
de José L. Nueno, la mayoria de los fabri-
cantes y de detallistas creen que la res-
ponsabilidad en las roturas se reparte,
respectivamente, al 40%-60% entre los
primeros y los segundos. Sin embargo,
creen que el mayor perjuicio es para el
proveedor a razén del 70% para él, mien-
tras que el minorista se ve damnificado
en una proporcion del 30%.

El cruce de opiniones entre fabricantes
y distribuidores arroja como principales
causas de la rotura de stock, en el caso
del fabricante, las siguientes:

1. Fallos en las previsiones.

2. Descuadre entre stock informatico y
real.

3. Fallos en el mantenimiento de la co-
dificacion de los articulos.

4., Codificacién inadecuada de los pro-
ductos.

5. Fallos en el célculo de reaprovisio-
namiento.

6. Errores técnicos en las comunica-
ciones con los almacenes y las pla-
taformas del grupo y plazos de en-
trega mal estimados.

El minorista, por su parte, atribuye la ro-

tura de la “supply chain” a:

1. Fallos en las entregas de los pro-
veedores en la plataforma.

2. Fallos en el operador logistico.

3. Errores en las previsiones.

LA GESTION DE LA CADENA DE
SUMINISTRO

La mejora en la gestion de la cadena de
suministro es la solucién para los pro-
blemas de roturas de stock. En este sen-
tido, el incremento de las ventas, tanto

0
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para proveedores como para minoristas,
vendra no del hecho de ‘vender mas’, si-
no de observar determinadas leyes de
eficiencia.

Estas leyes o principios parten de que
el cliente ha de encontrar siempre el
100% de las referencias clave de los pro-
ductos, que seria factible llegar a acuer-
dos entre la distribucién y los fabricantes,
para aquellas marcas preferidas por los
clientes.

El minorista, ademas, debera potenciar
también las ensenas que no sean lideres
y contribuir a los lanzamientos de produc-
to. Su surtido, ademas, debera simplifi-
carse, por lo que se acabara creando un
punto de venta mas I6gico.

La disminucién de los costes puede ve-
nir de la negociacion con los proveedores,
del desarrollo de los incentivos en ventas
e incluso del desarrollo de la creatividad
con los fabricantes.

En logistica, los costes se reduciran si
se ajusta la gestion de las plataformas,
se reducen los denominados stocks
“muertos”, la reduccién del nimero de re-
ferencia y del tipo de manipulacién.

“El impacto de la eliminacién de las ro-
turas —se dice en el informe citado—, va
mas alla del vender mas. Un surtido opti-
mizado permitira focalizar la empresa,
sea fabricante o distribuidora, en su ofer-

O
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ta, asi como también reducir o eliminar lo
marginal”.

Una adecuada gestién en la cadena de
suministro implicara, por fuerza, el incre-
mento de las ventas, a partir del aumento
del ndmero de clientes y del gasto medio
realizado por los mismos. En términos de
margenes, en el estudio se recoge que la
gestion optima permitira la mejora en los
dias de rotacion de stocks y en los de in-
ventario. Estos Ultimos, por cierto, queda-
rian reducidos, ya que en el proceso de
optimizacion de la gestion se eliminarian
las referencias marginales.

LA CLAVE DE LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS

El 20% de los casos de rotura de stock
tiene su origen en un error de prevision.
Lo dice Brian Subirana, profesor del Insti-
tuto de Estudios de Empresa (IESE) en un
articulo publicado por la revista Cddigo
84, editada por la Asociacion Espanola de
Codificacion Comercial (AECOC).

Para Subirana, una de las férmulas pa-
ra paliar el problema es la Identificacion
por Radio Frecuencia (RFID), tecnologia
que podria sustituir en breve los actuales
codigos de barras de los productos de
gran consumo.

Segln este experto, entre las ventajas
de la RFID destacan la sincronizacién de
la oferta y la demanda, la reduccion del
riesgo de pérdidas, que actualmente re-
presentan el 1% de las ventas, evitar la

desviacion de productos, facilita la ges-
tién de las devoluciones, aumenta la efi-
ciencia de la gestion de la caducidad y re-
duce la falsificacién de las mercancias.

Esto (ltimo se debe a la dificultad de
copiar la etiqueta con Codigo de Identifi-
cacion de Producto (EPC). Dicho estandar
de codificacion es necesario, segin Subi-
rana, para que la RFID se lance definitiva-
mente al mundo de la distribucion de gran
consumo.

Para que esta tecnologia sustituya el
c6digo de barras se precisa de sectores
complementarios, tales como integrado-
res, desarrolladores de aplicaciones de
software y hardware, como Microsoft o
Sap, reguladores y fabricantes de compo-
nentes.

En la cadena de suministro se requie-
re también la implicacion de fabricantes
y distribuidores. Entre estos ultimos, ca-
denas internacionales como la nortea-
mericana Wal-Mart, la alemana Metro o
la briténica Tesco han iniciado las prime-
ras acciones al respecto. Ya hace tres
anos la norteamericana solicité a sus
principales proveedores, un centenar,
que colocaran las etiquetas RFID, tam-
bién llamadas “inteligentes”, a sus pro-
ductos. mientras que de forma previa a
su fusién, las companias Gillete y Proc-
ter and Gamble hicieron lo propio en el
sector de la fabricacion.

Segln Aecoc, en el mercado espanol la
implantacion de esta tecnologia tardara

una década y se estima que la cifra de in-
version que requeriran los usuarios de la
misma, unas 15.000 empresas, sera de
100 millones. Partiendo del EPC, la “ma-
tricula” de las mercancias, toda la infor-
macion relativa a las mismas se incluye
en el chip o etiqueta inteligente.

El estandar de codificacion EPC requie-
re, por tanto, su promocién para lo cual
Aecoc inaugurd en septiembre pasado el
EPC Competence Centre, una suerte de
laboratorio de pruebas de radiofrecuencia
de identificacion.

Entre las companias tecnolégicas que
participan en este centro destacan Inter-
mec, Printronix, Aida Centre, Checkpoint
Systems, Sinel Systems y Cetecom.

Aecoc es ademas la asociacién que re-
presenta en Espana a la EPCglobal. Esta
Gltima organizacion, de ambito mundial,
desarrolla los estandares para la implan-
tacion de la tecnologia RFID. =

SYLVIA RESA
Periodista
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El transporte

internacional de citricos

Viabilidad del transporte
maritimo de corta distancia

= RAUL COMPES Y AMPARO BAVIERA
Universidad Politécnica de Valencia

0s citricos son, tras las bananas, la

segunda fruta en importancia del

comercio mundial de productos
hortofruticolas. Espana es un lider en es-
te mercado, ya que es el primer pais ex-
portador de citricos en fresco del mundo,
siendo este liderazgo especialmente acu-
sado en mandarinas. Las ventas espano-
las se dirigen especialmente a los merca-
dos europeos, que absorben nada mas y
nada menos que el 97,3% de sus ventas
totales al exterior (gréfico n® 1).

La mayor parte de los citricos espano-
les llegan a los mercados europeos en ca-
mion tras un viaje por carretera. El domi-
nio de este modo de transporte se debe
tanto a las ventajas que tiene frente a sus
competidores como a la concentracion de
las ventas espanolas en dos mercados
relativamente préximos, Francia y Alema-
nia, que juntos representan casi la mitad
de las ventas en el exterior, y son féacil-
mente alcanzables a través de la ruta del
asfalto. Por paises, los principales desti-
nos son Alemania (27%), Francia (21%),

Paises Bajos (8%), Reino Unido (8%), Po-
lonia (7%), Italia (5%), Bélgica (4%), Sue-
cia (2%) y Republica Checa (2%), tal y co-
mo se observa en el grafico n° 2.

A pesar de que en la actualidad parece
|6gico y natural que el transporte de citri-
cos espanoles al continente europeo se
realice principalmente por carretera, el
dominio de este modo de transporte es
relativamente reciente, ya que en los
anos 50 del siglo XX el modo predomi-
nante era el maritimo, y posteriormente,
lo fue el ferrocarril, que relegd al mariti-
mo a los envios con destino a Estados
Unidos y a ciertos paises del norte de Eu-
ropa.

En realidad ha sido durante las dos ulti-
mas décadas cuando el transporte de ci-
tricos por carretera —por su rapidez, ver-
satilidad y flexibilidad— se ha convertido
en el modo hegemonico para los envios
destinados a los mercados europeos.
Hoy en dia, el transporte maritimo de citri-
cos solamente se emplea para mercancia
con destino a Estados Unidos, Canada,

Brasil, Nueva Zelanda y paises del norte
de Europa como Inglaterra, Suecia, Nor-
uega o Finlandia; el transporte aéreo tie-
ne una participacion residual que se limi-
ta a pequenas partidas destinadas a Es-
tados Unidos y Canada, y el transporte
por ferrocarril se ha quedado préactica-
mente fuera del mercado.

Sin embargo, el liderazgo del transpor-
te por carretera en Europa se esta viendo
amenazado por la aparicién de un nimero
cada vez mayor de obstaculos. Su creci-
miento ha sido muy superior al de sus
competidores y esto ha provocado un au-
mento de sus costes externos —derivados
de la congestion, la contaminacion y la in-
seguridad de las carreteras— y la apari-
cién de algunas barreras. Las Administra-
ciones publicas se sienten cada vez mas
presionadas para equilibrar los distintos
modos y hacer pagar a cada uno de ellos
los costes que genera: este proceso pue-
de hacer peligrar algunas de las ventajas
de las que ahora disfruta el camion, po-
niendo con ello en peligro la competitivi-
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El transporte internacional de citricos

dad de las ventas espanolas al exterior,
ya que son muy dependientes de este
medio.

El transporte es un servicio que influye
en el valor anadido al producto, ya que
afecta tanto a su precio como a su cali-
dad en los lugares de destino. Para los
mercados europeos que se abastecen
por camion, el peso del coste de trans-
porte en el coste total de poner la mer-
cancia en manos del consignatario varia
entre el 7,2 y el 30,4%. En los casos de
Inglaterra, Suecia, Noruega y Finlandia,
en los que también se emplea el trans-
porte maritimo, ya que para llegar a ellos
el camion tiene que ser embarcado en
un ferry (1), el coste del transporte se
aproxima al 30%. Para el transporte a Es-
tados Unidos y Canada, en los que se uti-
liza tanto la via maritima convencional
(M) como la aérea (A) —el transporte ma-
ritimo resulta ocho veces mas barato que
el transporte aéreo—, el peso del coste
de transporte -via aérea— llega al 76,4%
(grafico n° 3).

Al tratarse de una produccion estacio-
nal, los costes del transporte varian a lo
largo de la campana de comercializacion,
reflejando el flete la evolucion de la de-
manda del servicio: cOmo ésta suele ser
mayor durante los meses de invierno, es
en esta época cuando se alcanzan los
mayores precios. Esta es la razon por la
cual en el grafico n° 3 se presenta el peso
del coste de transporte para tres perio-
dos. En general, éste aumenta entre un 5
y un 32%, en funcién de los destinos, de
junio-septiembre a octubre-enero. Perpig-
nan es un caso singular, ya que los pre-
cios del transporte por carretera a este
destino se mantienen constantes duran-
te todo el ano. Los precios del transporte
aéreo (A) y maritimo (M) a Estados Unidos
y Canada experimentan variaciones me-
nores de precio a lo largo del ano con res-
pecto a la carretera, pudiendo variar en
funcién del precio de combustible.

El transporte es, pues, una actividad
sensible cuya optimizacién es importante
para lograr llegar a los mercados de des-
tino en las mejores condiciones de precio
y calidad; en esta situacion, y si se le

GRAFICO N° 1

DESTINO DE LOS CITRICOS ESPANOLES POR CONTINENTES

GRAFICO N° 2

VENTAS EXTERIORES DE CITRICOS ESPANOLES POR PAISES

FUENTE: Elaboracion propia a partir de http.//aduanas.camaras.org.
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complican mas las cosas al transporte
por carretera, cabe preguntarse: ¢hay al-
ternativas mejores y viables?

Las instituciones de la Unién Europea,
ante la prevision de que las dificultades
del transporte terrestre vayan en aumen-
to debido al incremento incesante de los
intercambios comerciales intraeuropeos
gue dependen en la actualidad de él, han
decidido potenciar los modos alternativos
a la carretera, en especial el ferrocarril y

el Transporte Maritimo de Corta Distancia
(TMCD) —ver el Libro Blanco “La politica
europea de transportes de cara a 2010:
La hora de la verdad”-. De estas dos op-
ciones, la mas interesante para el sector
hortofruticola es la Ultima, y Espana, que
ocupa una posicion periférica en el nuevo
mercado europeo, debe analizar las posi-
bilidades que esta nueva cadena del
transporte ofrece para la distribucién de
los citricos.
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CUADRO N° 1
OBSTACULOS AL TRANSPORTE POR CARRETERA

LA ELEVADA DEPENDENCIA DEL PRECIO DEL PETROLEO, COMO SE HA COMPROBADO DU-
RANTE EL ULTIMO ANO ANTE LA ALARMANTE SUBIDA DE LOS PRECIOS.

LA INTRODUCCION DEL DENOMINADO “CENTIMO SANITARIO” EN ASTURIAS, CATALUNA, CO-
MUNIDAD VALENCIANA, GALICIA Y MADRID QUE GRAVA DIRECTAMENTE AL COMBUSTIBLE
HASTA UN MAXIMO DE 2,4 CENTIMOS DE EURO POR LITRO. ESTE IMPUESTO AMENAZA CON
EXTENDERSE A OTRAS COMUNIDADES AUTONOMAS.

LA SUSTITUCION DEL TACOGRAFO DIGITAL POR EL ANALOGICO EN TODOS LOS VEHICULOS
NUEVOS QUE SE VENDAN A PARTIR DEL 5 DE AGOSTO. EL ANALOGICO SOLO REGISTRA LA
ACTIVIDAD DEL CONDUCTOR MIENTRAS QUE EL DIGITAL REGISTRA, ALMACENA, VISUALIZA,
IMPRIME Y TRANSFIERE LAS ACTIVIDADES DEL CONDUCTOR DEL VEHICULO PROTEGIENDO
LA INTEGRIDAD Y AUTENTICIDAD DE LOS DATOS.

EL ENDURECIMIENTO DEL NUEVO REGIMEN DE SANCIONES.

LA TASA KILOMETRICA POR EL USO DE LA RED DE CARRETERAS VIGENTE EN SUIZA -DESDE
ENERO DE 200-, EN AUSTRIA -DESDE EL 1 DE ENERO DE 2004- Y EN ALEMANIA -DESDE ENE-
RO DE 2005-. LA REPUBLICA CHECA TIENE PREVISTO IMPLANTARLA EN 2006 Y REINO UNIDO
EN 2007, O INCLUSO 2008.

RESTRICCIONES A LA CIRCULACION EN PAISES COMO ALEMANIA, AUSTRIA, FRANCIA, GRE-
CIA, ITALIA, PORTUGAL, REPUBLICA CHECA, ESPANA (DE MANERA ESPECIAL EN CATALUNA Y
PAIS VASCO), POLONIA...

EL SISTEMA DE EUROVINETAS ESTABLECIDO EN BELGICA, PAISES BAJOS, LUXEMBURGO, DI-
NAMARCA Y SUECIA. CON ESTE SISTEMA, LOS CAMIONES DEBEN PAGAR UN CANON ANUAL
EN FUNCION DEL DETERIORO QUE SUPONEN PARA EL MEDIO AMBIENTE Y LAS INFRAES-
TRUCTURAS VIALES.

LA MODIFICACION DE LOS TIEMPOS DE CONDUCCION Y DE DESCANSO QUE SIGUEN SIENDO
POCO FLEXIBLES PARA EL DESARROLLO EFICIENTE DE LA ACTIVIDAD.

LAS IMPLICACIONES PARA LOS PROFESIONALES DEL NUEVO CARNET POR PUNTOS QUE
RESTA PUNTOS POR CADA INFRACCION COMETIDA. LA PERDIDA DE TODOS ESTOS PUNTOS
SIGNIFICA LA PERDIDA DEL CARNET.

EL FUTURO ESTABLECIMIENTO DE LOS PRINCIPIOS DE TARIFICACION DEL USO DE LAS IN-
FRAESTRUCTURAS EN TODA LA UE. POR UNA PARTE, LA COMISION EUROPEA TRABAJA EN
LA REVISION DE LA DIRECTIVA DE LA EUROVINETA EN LA QUE SE PROPONE ESTABLECER UN
MARCO EUROPEO PARA LAS TASAS DE UTILIZACION IMPUESTAS AL TRANSPORTE DE MER-
CANCIAS POR CARRETERA. POR OTRA PARTE, SE ESTA TRABAJANDO EN LA ARMONIZACION
DE LOS DIFERENTES SISTEMAS DE TASAS KILOMETRICAS NACIONALES.

EI TMCD consiste en un servicio “puer-
ta a puerta” que incluye un tramo mariti-
mo y dos tramos terrestres: en un mo-
mento dado de su ruta, el camion, al com-
pleto o sélo el remolque, es embarcado,
realizando una parte sustancial de su re-
corrido en barco, para después completar
su recorrido de nuevo por carretera. El
mar se convierte asi en una autopista que
descongestiona las carreteras europeas
y no esta sometida a las restricciones y
costes de éstas. La idea es sencilla, pero
supone un cambio logistico y comercial
importante (grafico n° 4).

Esta opcion representa un reto para
todos los participantes en la cadena lo-
gistica. Al relativo desconocimiento se
une la desconfianza de los transportis-
tas terrestres que tienen miedo de per-
der cuota de mercado. Todavia no esté lo
suficientemente claro que de lo que se
trata no es de que compitan los distintos
modos de transporte entre si, sino de
que se complementen, pasando de las
habituales politicas unimodales —aque-
llas que consideran cada modo de trans-
porte de manera individual- a una con-
cepcion integral/multimodal del sistema
de transporte. El TMCD es, en definitiva,
un buen ejemplo de cadena de transpor-
te que usa en cada tramo el modo mas
adecuado, de manera que se optimiza el
funcionamiento de la cadena en su con-
junto.

Una de las condiciones necesarias pa-
ra el desarrollo de este sistema es la
existencia de servicios regulares de
transporte maritimo. Algunas navieras
han abierto ya lineas de TMCD en algu-
nos puertos espanoles, aunque no todas
disponen de las instalaciones necesarias
para manipular productos refrigerados.
De momento, las lineas abiertas son de
contenedores o traficos maritimos de
trasbordo por rodadura (Ro-Ro o “Roll on-
Roll off”) que ofrecen la posibilidad de
transportar Unicamente la plataforma o la
plataforma mas la cabeza tractora. En el
primer caso, la plataforma es manipulada
por el personal portuario para su carga y
descarga, necesitando de alguien que se
encargue de ella al llegar al puerto desti-
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no para su transporte al cliente. En el se-
gundo caso, el conductor también viaja en
el buque y es él quien realiza la carga y
descarga del camion. ¢Es viable la utiliza-
cién de alguno de estos sistemas para el
transporte de citricos? ¢ Para qué rutas?
Para averiguar si es viable introducir el
TMCD en la cadena de distribucién de los
citricos espanoles a los mercados euro-
peos se ha realizado un ejercicio de com-
paracion de la cadena actual (cadena
transporte terrestre por carretera: CTTC)
con la cadena que incorpora un tramo de

GRAFICO N° 3

El transporte internacional de citricos

transporte maritimo (CTMCD) para las
principales rutas comerciales. Para ello, y
en primer lugar, se ha elegido Valencia co-
mo punto de salida, dado que la Comuni-
dad Valenciana es la primera regién espa-
nola en lo que se refiere a produccion y
comercializacion exterior de citricos (se-
gun datos de Aduanas, para el 2002 es el
origen del 74,5% de las ventas espanolas
de citricos al exterior, seguida muy de le-
jos por Murcia, con una cuota de mercado
del 15%); en segundo lugar, se han elegi-
do como punto de destino algunas de las
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principales capitales de los principales
mercados exteriores, en algunos casos
éstos se asocian s6lo a un pais y en otros
a un area geogréafica mas amplia -v. gr. el
este de Europa-.

De esta manera se comparan las expe-
diciones desde Valencia a Berlin, Rotter-
dam, Londres, Varsovia, Roma, Bruselas y
Praga (2), teniendo en cuenta que existen
las siguientes lineas de TMCD: Valencia-
Livorno, Barcelona-Civitavecchia, Barcelo-
na-Génova y Bilbao-Tilbury-Rotterdam. Pa-
ra algunas rutas, se consideran todas las
lineas de TMCD que en principio pueden
resultar interesantes. En el caso de reali-
zar el transporte por carretera, se ha con-
siderado la posibilidad de transportar tan-
to la plataforma sola (P) como la platafor-
ma mas la cabeza tractora (P+T) y tam-
bién la de que conduzcan uno o dos con-
ductores.

Los parametros en base a los cuales
se comparan los distintos trayectos son:

La distancia: incluye la suma de los tra-
mos maritimo y terrestre, tanto en el terri-
torio nacional como en el internacional.
No es un factor directo de eleccion, pero

influye en el plazo de entrega y en el cos-
te, que si que lo son.

El coste: incluye el coste del transporte
terrestre en territorio nacional, el coste
del transporte maritimo, el coste del
transporte terrestre en territorio interna-
cional y los costes portuarios. Este factor
no es posible analizarlo en |a linea Bilbao-
Tilbury-Rotterdam porque adn no trans-
porta perecederos.

El plazo de entrega: es el nimero de di-
as que transcurren desde que sale la
mercancia de las instalaciones del expe-
didor hasta que llega a su consignatario.
En la opcién TMCD, se supone que el bu-
que espera hasta el GItimo momento para
cargar —es decir, no se exige el cumpli-
miento de un closing time-y que la des-
carga dura aproximadamente una hora.
Conviene recordar que las restricciones a

la circulacion por carretera no afectan a
las mercancias perecederas. El plazo de
entrega es un factor muy importante en
este tipo de mercancias debido a la corta
vida de las mismas.
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La frecuencia de las lineas: es un factor
muy importante si se consideran tanto la
naturaleza perecedera del producto como
la rigidez de las exigencias de la gran dis-
tribucion —que en muchos casos es el
consignatario de la mercancia— en lo que
respecta a los dias y horas de entrega.

A priori, la cadena TMCD sera viable si
es mas barata, siendo el resto de facto-
res de eleccion iguales.

Los resultados del analisis de viabili-
dad aparecen resumidos en cuadro n° 2.

En general, y teniendo en cuenta el cos-
te, la opcién multimodal que encarna el
TMCD es factible en temporada alta —que
es cuando los precios del transporte por
carretera son mas elevados—, a excep-
cion de la ruta Valencia-Roma —que es
factible a lo largo de todo el ano-, y prefe-
riblemente transportando sélo la platafor-
ma, para el centro y el Este de Europa por
via mediterranea.

El transporte internacional de citricos

Teniendo en cuenta la frecuencia, de
las rutas viables, s6lo las que pasan por
el puerto de Barcelona tienen una fre-
cuencia alta, lo que penaliza a los expor-
tadores valencianos. Si se considera el
tiempo de viaje/plazo de entrega, la op-
cién de la cadena TMCD es favorable, ya
que la cadena TTC sélo la iguala con dos
conductores.

Como conclusién general, las autopis-
tas del mary el TMCD son una alternativa
al transporte de citricos por carretera s6-
lo en algunos casos, que en principio no
se corresponden con los mercados ac-
tualmente mas importantes. Esto se de-
be, en parte, a que las rutas del mar del
Arco Atlantico alargan los plazos de entre-
ga, su frecuencia es de un barco semanal
y aln no disponen de las instalaciones
necesarias para transportar productos re-
frigerados. Esta situacion deja sin alter-
nativa al transporte por carretera a los

Paises Bajos, Reino Unido y Bélgica que
concentran el 20% del total de las ventas
espanolas de citricos, y a los mercados
accesibles a través del Atlantico. Tenien-
do en cuenta las lineas mediterraneas
que salen de los puertos de Valencia y
Barcelona, es una alternativa a conside-
rar para los mercados del centro/este de
Europa.

Las posibilidades existen, pero por el
momento su nicho de mercado es limita-
do. EI TMCD puede ofrecer més ventajas
en el futuro al transporte de citricos si se
introducen una serie de cambios. Algunos
de ellos son:

1. Aumento de las frecuencias: si son
mas altas permitiran a las empresas de
transporte introducir la alternativa del
TMCD en la programacién de sus rutas.
Para ello hay que adecuar la velocidad del
buque al trayecto maritimo seleccionado,
de forma que se maximicen las rotacio-

O



CUADRO N° 2

El transporte internacional de citricos

ANALISIS DE VIABILIDAD DE LA CADENA TMCD

RUTAS LiNEAS DISTANCIA TIEMPO COSTE FRECUENCIA RESULTADO
P P+T (EPOCA ANO)

LONDRES BILBAO-ROTTERDAM MENOR - B NO

ROTTERDAM BILBAO-ROTTERDAM MAYOR -- B NO

BRUSELAS BILBAO-ROTTERDAM MAYOR -- B NO

BERLIN (NORTE DE EUROPA) BILBAO-ROTTERDAM MAYOR === B NO
BARCELONA-GENOVA (2) MENOR +(=1C) - - A NO
VALENCIA-LIVORNO (2) MAYOR +(=10) - - B NO

PRAGA (CENTRO DE EUROPA) BILBAO-ROTTERDAM (2) MAYOR --- B NO
BARCELONA-GENOVA (2) MENOR +(=10) o+ A Si (OCTUBRE-ENERO)
VALENCIA-LIVORNO (2) MAYOR ++ (=2C) ++ + B Si (OCTUBRE-ENERO)

VARSOVIA (ESTE DE EUROPA) BILBAO-ROTTERDAM (2) MAYOR === B NO
BARCELONA-GENOVA (2) MENOR +(=1C) - - A NO
VALENCIA-LIVORNO (2) MENOR ++ (=2C) ++ o+ B Si (OCTUBRE-MAYO)

ROMA (MEDITERRANEO) BARCELONA-CIVITAVECCHIA MAYOR +(=10) - A S (TODO EL ANO)

LEYENDA: Lineas: (2) = viajan 2 conductores. Tiempo: += competitivo (1C = iguala el plazo de entrega por carretera con 1 conductor); (2C = lo iguala con 2 conductores). Coste: - = No com-

petitivo; + = Competitivo; P = Solo plataforma, P+T= Plataforma y cabeza tractora. Frecuencia: A = Alta; B = Baja; Resultado: No = No es competitivo, Si = es competitivo (en el periodo).

FUENTE: Elaboracion propia.

nes del buque y se concentren los servi-
cios maritimos.

2. Horarios: las empresas que quieran
introducir el TMCD en sus rutas deben
adaptar sus horarios de trabajo a los ho-
rarios de salida de los barcos -si se tra-
ta de la empresa vendedora- o de llega-
da - si se trata de la empresa receptora -
para evitar tiempos muertos durante el
trayecto.

3. Equipos: las empresas de transpor-
te por carretera que quieran introducir el
TMCD en sus rutas empleando la plata-
forma como unidad de transporte tienen
dos posibilidades. O bien se internacio-
nalizan instaldndose en otros paises ri-
berenos —-solamente es posible para
aquellas empresas de un tamano consi-
derable— o bien establecen alianzas con
transportistas de otros paises con el fin
de atender las plataformas que llegan a
los puertos destino. De hecho, alguna de
las empresas navieras que realizan
TMCD ha puesto en contacto a transpor-
tistas espanoles e italianos, promovien-
do asi los servicios que presta. En am-
bos casos, las empresas orientarian sus
nuevas inversiones a la adquisiciéon de

plataformas para permitir su rotacion
(una en destino, otra en el buque y otra
en origen), frente a la compra de cabezas
tractoras mas plataformas (con costes
mucho mas elevados), y tendrian que dis-
poner de una mayor capacidad de organi-
zacion en origen y destino en cuanto a lo
que se refiere a la recogida y reparto. Es-
te nuevo modo de transporte obliga al
transportista terrestre a conocer mas a
fondo la red de transporte internacional y
a convertirse en el operador logistico de
la cadena intermodal.

4. Nuevas lineas. Para que el TMCD
sea una alternativa viable resulta eviden-
te la importancia de la apertura de nue-
vas lineas regulares, que quiza requieran
de algunas ayudas publicas iniciales. De-
ben de seleccionarse trayectos maritimos
superiores a las 450 millas porque en es-
ta distancia se absorben los costes de la
interfaz portuaria y trayectos mayores de
1.500 km. por ser los que, en general,
permiten igualar los plazos de transporte.

5. Para que el transporte multimodal
pueda ser considerado realmente una al-
ternativa resulta imprescindible una ac-
tuacion mas enérgica por parte del sector

publico —en el ambito econémico, politico,
legislativo, social y de infraestructuras—y
un cambio de mentalidad en el sector del
transporte para que puedan llegar a com-
petir las cadenas y no los distintos mo-
dos entre si, que tienen oportunidades de
colaboracion.

En cualquier caso, y a pesar de las difi-
cultades, si los obstaculos a los que tiene
que hacer frente al transporte por carrete-
ra siguen en aumento, es este un buen
momento para que las empresas que to-
man decisiones de logistica empiecen a
explorar las oportunidades de las nuevas
cadenas que se estan constituyendo.

RAUL COMPES
AMPARO BAVIERA
Universidad Politécnica de Valencia

NOTAS

(1) El transporte a Inglaterra también puede
realizarse por carretera o ferrocarril gracias al
Canal de la Mancha.

(2) Francia no se estudia por su situacion fron-
teriza con Espafia. Tampoco se estudian las
expediciones a Suecia por la falta de servicios
TMCD espafioles a ese pais.
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Departamento de Economia Aplicada. Universidad Auténoma de Madrid

| andlisis estadistico de datos geo-

graficos es denominado en la lite-

ratura cientifica como anélisis ex-
ploratorio de datos espaciales (AEDE). Se
trata de una disciplina de la estadistica
que ha sido disenada para el tratamiento
especifico de los datos espaciales o geo-
graficos. Este analisis se utiliza para iden-
tificar relaciones sisteméticas entre varia-
bles de distribucion geografica cuando no
existen expectativas claras sobre la natu-
raleza de estas relaciones. Esto Gltimo re-
sulta muy habitual en el ambito de los es-
tudios del mercado geografico (geomarke-
ting), donde se suele trabajar con grandes
bases datos cuya estructura no siempre
es bien conocida. En este articulo se pre-
sentan algunas técnicas del AEDE, que
combinan el analisis estadistico con el
grafico, haciendo posible el estudio de las
variables, su tendencia, valores extremos
y esquemas de asociacidn-dependencia
espacial y concentracion espacial o pun-

tos calientes/frios de negocio (“hot
spots”). Actualmente, existe en el merca-
do un nuevo programa informatico, Geo-
Da, concebido como un producto “amiga-
ble”, que no requiere del manejo de un
GIS, y funciona en cualquier sistema ope-
rativo. Este programa ha sido desarrolla-
do por el profesor Luc Anselin, de la Uni-
versidad de lllinois, y tiene la ventaja de
ser, hasta el momento, un producto de li-
bre acceso en Internet.

Es un hecho indiscutido que la informa-
cion estadistica constituye la base de to-
do estudio de mercado. Pero las bases de
datos, muchas veces de gran tamano, de-
ben ser procesadas y analizadas conve-
nientemente para extraer de ellas las con-
clusiones que hagan posible la toma de
decisiones. En la actualidad, las técnicas
estadisticas, desde la estadistica des-
criptiva a los modernos métodos de mine-
ria de datos, se encuentran més facil-
mente al alcance de los analistas, gracias

sobre todo al desarrollo, abaratamiento y
“amigabilidad” de los programas informa-
ticos. Sin embargo, en lo que se refiere a
su conocimiento y aplicacion, el analisis
estadistico-informatico de los datos geo-
graficos —espaciales— se encuentra a
gran distancia del desarrollo experimenta-
do por el anélisis de series temporales.
Este articulo pretende llamar la aten-
cion de los investigadores sociales sobre
la importancia de llevar a cabo un ade-
cuado andlisis estadistico de los datos
geograficos. En efecto, aunque la investi-
gacion de mercados suele trabajar con in-
formacion de caracter espacial (referida a
unidades geograficas), en pocas ocasio-
nes estos datos suelen ser tratados de
forma especifica y diferente del analisis
de series temporales (o de corte-transver-
sal no espacial), utilizando técnicas ade-
cuadas para el anélisis estadistico-grafi-
co-cartogréfico. Estas herramientas han
sido bautizadas con el nombre de anélisis
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exploratorio de datos espaciales (AEDE) y
se conciben como una disciplina dentro
del mas general andlisis estadistico, di-
senada para el tratamiento especifico de
los datos geogréficos. El AEDE se utiliza
para identificar relaciones sistematicas
entre variables, o dentro de una misma
variable, cuando no existe un conocimien-
to claro sobre su distribucion en el espa-
cio geografico.

Esto dltimo resulta muy habitual en el
ambito de los estudios del mercado geo-
grafico (geomarketing), donde se suele
trabajar con grandes bases datos cuya
estructura (tendencia, zonas calientes,
puntos atipicos, etc.) no es siempre bien
conocida. El geomarketing es una discipli-
na con caracter propio, cada vez mas
mencionada y conocida en la literatura
cientifica (Garcia, 1997; Moreno, 2001;
Latoury Le Floc"H, 2001; Rosa, 2001; Vo-
lle, 2001; Chasco, 2003B, Gijsbrechts et
al., 2003). El geomarketing podria definir-
se como el analisis geografico de la reali-
dad econémico-social a través de instru-
mentos cartograficos y herramientas de
la estadistica espacial. La utilizacion de
esta técnica en las estrategias de marke-

GRAFICO N° 1

ting de las empresas comerciales se ex-
plica, sobre todo, por el aumento de la
competencia, que exige una expansion
continua de los negocios, lo que obliga a
instalar nuevos puntos de ventay, por tan-
to, a elegir nuevas localizaciones. Ade-
mas, la saturacion de los establecimien-
tos comerciales en las localizaciones
mas favorables dificulta la toma de deci-
siones respecto a futuras ubicaciones
(centro de la ciudad, periferia, centros co-
merciales, localidades de mediano tama-
no, etc.).

Con este articulo, se pretende llamar la
atencion sobre las capacidades del anali-
sis exploratorio de datos espaciales
(AEDE) como herramienta al servicio del
geomarketing. Ademas, se presentara un
“software” creado para el desarrollo del
AEDE, GeoDa, concebido como un pro-
ducto “amigable”, que no requiere de la
utilizacién de un sistema de informacion
geografica (GIS) y funciona en cualquier
sistema operativo. GeoDa ha sido de-
sarrollado por el profesor Luc Anselin, de
la Universidad de lllinois, y tiene la venta-
ja de ser, hasta el momento, un producto
gratuito, de libre acceso en Internet. A

continuacion se presentan algunas técni-
cas del AEDE, aplicadas con el programa
GeoDa, a algunos ejemplos ilustrativos.

EL ANALISIS EXPLORATORIO DE

DATOS ESPACIALES (AEDE) Y GEODA
El AEDE ha sido definido como el conjunto
de técnicas que describen y visualizan las
distribuciones espaciales, identifican lo-
calizaciones atipicas o “atipicos espacia-
les” (“spatial outliers”), descubren es-
guemas de asociacion espacial, agrupa-
mientos (“clusters”) o puntos calientes
(“hot spots”) y sugieren estructuras espa-
ciales u otras formas de heterogeneidad
espacial (Anselin, 1999). Por tanto, el
AEDE se corresponderia con los métodos
de estadistica descriptiva espacial. En
los Gltimos anos, el AEDE ha sido introdu-
cido en algunas aplicaciones de econo-
mia regional (por ejemplo, Moreno y Vaya,
2000), asi como en los ejercicios de pre-
diccion-extrapolaciéon de datos (Chasco,
2003A), pero nunca en el marketing.

Sin embargo, las técnicas del AEDE
son muy eficaces en situaciones en las
que no existe un marco formal o teoria
previa acerca del fendmeno que se anali-

DISTRIBUCION DE LA TASA DE INSTRUCCION SUPERIOR* EN LAS PROVINCIAS (IZDA.) Y BARRIOS DEL

MUNICIPIO DE MADRID (DCHA.)

M Ouantile
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* Numero de personas con titulo universitario y de bachiller sobre la poblacién de 16 y mas afios en 2001 (INE, Censo de Poblacidn, 2001).
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GRAFICO N° 2

CONEXION DINAMICA DE DIVERSAS VISTAS (MAPA, DIAGRAMA DE CAJA, HISTOGRAMA DE
FRECUENCIAS, TABLA DE DATOS) EN GEODA*
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* Variable indice de infancia: personas menores de 15 afios sobre poblacion total en 2003 (INE, Padrén de Habitantes, 2003).

za. Estas situaciones se plantean muy a
menudo en el campo de las ciencias so-
ciales, cuando se analizan grandes ba-
ses de datos geograficos cuya distribu-
cién no tiene por qué ser conocida a prio-
ri. Por ejemplo, parece obvio que la distri-
bucién del nivel de instruccidn en las pro-
vincias espanolas sigue una tendencia
general norte-sur (mayor nivel-menor ni-
vel, respectivamente), tal y como se deri-
va del mapa de cuantiles (izquierdo) del
grafico n° 1. Sin embargo, esta distribu-
cién suele ser mas desconocida cuando
se analiza este fendmeno para ambitos
territoriales mas desagregados (distri-
tos, barrios, secciones censales), donde
la tendencia espacial puede variar 0 sim-
plemente no existir. Asi, en el ejemplo

propuesto, la misma tasa de instruccion
superior parece seguir una tendencia del
centro a la periferia, en los barrios del
municipio de Madrid.

El AEDE combina el analisis estadisti-
co con el gréfico, dando lugar a lo que po-
dria denominarse una “visualizacion
cientifica” (Haining et al., 2000) que, a
los métodos més sencillos de estadisti-
ca descriptiva (mapas de cuantiles, per-
centiles, etc.), une contrastes mas com-
plejos sobre los efectos espaciales de
dependencia y heterogeneidad. Los pro-
gramas informaticos propios del AEDE,
como GeoDa, son ademas capaces de
unir las distintas “vistas” (gréficos, ta-
blas, mapas, etc.) de forma dindmica
(Unwin, 2000). En el gréafico n° 2, se ilus-

tra esta potencialidad utilizando la distri-
bucién del indice de infancia (nGmero de
personas menores de 15 anos sobre el
total de la poblacién) en las secciones
censales del municipio de Madrid. En el
diagrama de caja (superior izquierda) se
han seleccionado las secciones censa-
les con valores atipicamente altos en el
indice. Estos valores quedan automatica-
mente seleccionados en el resto de vis-
tas: histograma de frecuencias (inferior
izquierda), mapa (fondo) y tabla de datos
(derecha).

GeoDa es muy facil de utilizar de forma
visual e interactiva y su uso no exige un
conocimiento previo de la tecnologia GIS,
mucho méas compleja. En este articulo,
nos valemos de este programa que ha si-
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GRAFICO N° 3

GEODA: VISTA PRINCIPAL CON FUNCIONES DEL MENU Y BARRA DE HERRAMIENTAS
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de GeoDa.

do desarrollado por el profesor Luc Anse-
lin, de la Universidad de lllinois, para pre-
sentar la capacidad y posibilidades del
AEDE. La versién mas reciente del progra-
ma, 0.9.5-i5, data de agosto de 2004 y es-
ta siendo muy bien recibida por todo tipo
de usuarios, especialmente los dedicados
al mundo académico y de la investigacion,
en general (en septiembre de 2004, Geo-
Da tenia registrados a 3.500 usuarios,
que se incrementan en una tasa de 150
nuevos cada mes). Esta version esta dis-
ponible en Internet en la direccion electré-
nica http://sal.agecon.uiuc.edu/ geo-
da_main.php y es de acceso libre. En es-
ta pagina web hay diversos materiales de
apoyo asi como una pelicula del progra-
ma “Quicktime” en la que se hace una de-
mostracion de las caracteristicas princi-
pales de este programa. La version actual
de GeoDa utiliza la tecnologia MapOb-
jetcts LT2 de ESRI, que permite el acceso
a datos geograficos, su representacion
geogréfica y la obtencion de nuevas varia-
bles mediante funciones de “query”. Por
este motivo, el Unico formato aceptado

para la cartografia digital es el proporcio-
nado por ESRI, con la extension “shp”
(“shapefile”).

En términos generales, las diferentes
funciones de GeoDa podrian ser clasifica-
das en 6 categorias: tratamiento de da-
tos geograficos, transformacion de datos,
representacion grafica en mapas, grafi-
cos estadisticos, dependencia espacial y
regresion espacial. Como se aprecia en el
grafico n° 3, estas funciones pueden ser
activadas a través del menu superior o di-
rectamente, tecleando en los iconos de la
barra de herramientas. En cada una de
las secciones principales existen varias
subaplicaciones relacionadas.

En una variable geografica pueden
identificarse tres elementos: tendencia,
asociacion-dependencia espacial y con-
centracion-atipicos espaciales. Cada uno
de ellos tiene sus propias técnicas de AE-
DE que permiten su estudio, como se ex-
pone a continuacion. Para ello, se propo-
nen algunos ejemplos ilustrativos de las
capacidades de estas técnicas para el
analisis socioeconémico. Los interesa-

dos en un anélisis mas en detalle de es-
tas herramientas pueden consultar Anse-
lin (2003, 2004) y Anselin et al. (2004A,
2004B).

METODOS DE REPRESENTACION DE
LA TENDENCIA GEOGRAFICA

Dada la naturaleza multidireccional de los
datos geograficos, la tendencia espacial
no se puede representar mediante una li-
nea recta (como en las series tempora-
les) sino a través de un mapa o grafico ca-
paces de expresar la evolucion de la va-
riable en las distintas &reas o unidades
geograficas (provincias, municipios, etc.).
Por eso, las técnicas del AEDE que anali-
zan este elemento tendencial son herra-
mientas de representacion cartogréafica
para las que lo fundamental no es tanto
el mapa en si mismo cuanto la represen-
tacion grafica de los estadisticos basi-
Ccos.

Los métodos de analisis de la tenden-
cia espacial mas conocidos son los ma-
pas tematicos, que consisten en la repre-
sentacion cartografica (en un mapa digi-

O

Distribucion y Consumo 38

MARZO-ABRIL 2006



Analisis estadistico de datos geograficos en geomarketing: el programa GeoDa

GRAFICO N° 4

MAPAS DE CUANTILES: CUARTILES (IZDA.) Y PERCENTILES (DCHA.)*
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* EXTROS es la tasa de extranjeros, personas de nacionalidad no espariola, sobre total poblacion en 2003 (INE, Padrdn de Habitantes, 2003).

tal) de una variable geografica. Esta re-
presentacion en un mapa de la variable
puede llevarse a cabo mediante simbolos
y colores que pongan de manifiesto el va-
lor de una variable en cada una de las uni-
dades geogréficas consideradas (paises,
regiones, etc.). Puede utilizarse un co-
lor/simbolo diferente para cada valor o
para cada intervalo de valores de la varia-
ble. Hay dos tipos de mapas tematicos
Gtiles para la representacion de la ten-
dencia espacial de una variable: los ma-
pas de cuantiles y el mapa-diagrama de
caja.

En los mapas de cuantiles, los datos
se dividen y agrupan en una serie de ca-
tegorias (cuantiles) con igual nimero de
observaciones o unidades territoriales.
Asi, si la distribucién se divide en 4 gru-
pos, se tratara de un mapa de cuartiles,
si se divide en 5 grupos, sera un mapa de
quintiles, y asi sucesivamente. En el
ejemplo del grafico n° 4, el nimero de ca-
tegorias se ha establecido en 4, para
construir un mapa de cuartiles de la va-
riable tasa de extranjeros para el conjunto
de barrios del municipio de Madrid. Como
puede observarse, en la leyenda se indi-
ca, entre paréntesis, el nimero de obser-
vaciones de cada categoria, 32. De la ob-

servacion de este mapa puede deducirse
gue los valores mas elevados de esta va-
riable (4° cuartil) se localizan, por lo gene-
ral, en barrios del centro-sur de la ciudad
(distritos Centro, Arganzuela, Caraban-
chel, Usera, Puente de Vallecas), aunque
se producen algunas discontinuidades
espaciales motivadas por un ndmero im-
portante de barrios del centro urbano en
los que la tasa de extranjeros es baja (1¢
cuartil).

Debe advertirse que este tipo de mapa
no resulta de utilidad en casos en los que
la variable en cuestion contenga un gran
ndmero de observaciones con valores pa-
recidos (por ejemplo, en el caso de varia-
bles de sucesos raros, cuando muchas
observaciones tienen valor cero). El moti-
vo es obvio: muchos cuantiles no podran
ser definidos al no poder asignar un mis-
mo ndmero de observaciones a los dife-
rentes grupos.

El mapa de percentiles es un caso par-
ticular del mapa de cuantiles que permite
la identificacién de los valores extremos
de una distribucion espacial. Para ello,
las categorias se disenan de modo que
qgueden acentuados los valores mas al-
tos/bajos de una variable. En concreto, el
programa GeoDa crea 6 categorias co-

rrespondientes a los siguientes percenti-
les (1): <1, [1,10), [10,50), [50,90),
[90,99), >99. En el grafico n° 4, se pre-
senta el mapa de percentiles de la tasa
de extranjeros, que identifica tres barrios
con valores extremos: Sol y Embajadores
(distrito Centro) con tasas especialmente
elevadas, y El Pardo, el barrio con la tasa
de extranjeros mas baja de la capital.
Otra herramienta para el andlisis de la
tendencia de una variable geografica es
el diagrama-mapa de caja. El grafico de
caja constituye un método estandar de re-
presentacion disenado para todo tipo de
variables (espaciales y no espaciales). Su
construccion parte del calculo de los
cuartiles y la media de una variable, asi
como de la obtencion de las llamadas co-
tas o valores adyacentes superior e infe-
rior, que se obtienen, a su vez, como el
producto de los valores del tercer (primer)
cuartil por 1,5 veces el recorrido inter-
cuartilico (2). De esta forma, se conside-
ran como valores atipicos aquellos situa-
dos por encima (0 por debajo) de dichas
cotas (en el grafico 5 se trata del diagra-
ma de la variable tasa de extranjeros). En
el mapa de caja se representan con dis-
tintos colores las unidades geogréficas
cuyos datos coinciden con la mediana, el
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GRAFICO N° 5

GRAFICOS DE CAJA DE LA TASA DE EXTRANJERIA: DIAGRAMA (IZDA.) Y MAPA (DCHA.)
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* EXTROS es la tasa de extranjeros personas, de nacionalidad no espariola, sobre total poblacion en 2003 (INE, Padrdn de Habitantes, 2003).
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recorrido intercuartilico y los valores ex-
tremos (altos y bajos).

En el ejemplo del grafico n° 5 se han re-
presentado el diagrama y el mapa de caja
de la tasa de extranjeria de los barrios de
Madrid. En este caso, s6lo se han identifi-
cado como valores extremos tres barrios,
que destacan por sus elevadas tasas de
extranjeros: Centro, Embajadores y Uni-
versidad. Sin embargo, no existe ningln
barrio en el otro extremo de la distribu-
cion caracterizado por tener unas tasas
de extranjeros equivalentes.

Los métodos especificos del AEDE pue-
den complementarse con otras técnicas
no especificamente disenadas para el
andlisis de datos geograficos. Este es el
caso del histograma de frecuencias, ade-
mas del diagrama de caja. GeoDa calcula
histogramas de frecuencias de las varia-
bles geograficas para distintas clasifica-
ciones, aunque el nimero por defecto es
7. Cada una de las barras del histograma
tiene un colory es posible realizar una se-
leccién en el histograma para ver sobre el
mapa las observaciones a las que corres-
ponde. Esto es lo que sucede en el grafi-
co n°5, en donde se han seleccionado

las cuatro barras del histograma de fre-
cuencias con mayor tasa de extranjeria
en 2003 (en amarillo), de forma que que-
dan destacados en el mapa los barrios de
Madrid a los que corresponde (barrios del
interior del municipio, por lo general).
Ademas de los presentados, GeoDa in-
cluye otras herramientas del AEDE para la
representacion de tendencias espaciales
(mapa dinamico, mapa de la desviacion ti-
pica, cartograma...), que ofrecen informa-
cién coincidente o, en todo caso, comple-
mentaria a la que se desprende de las re-
presentaciones anteriores.

METODOS DE REPRESENTACION DE
LA ASOCIACION O DEPENDENCIA
ESPACIAL

La asociaciéon espacial es, junto con la
tendencia y la concentracién espacial, un
elemento caracterizador de las distribu-
ciones espaciales. En concreto, la asocia-
cion espacial consiste en la coincidencia
de valores (altos/bajos) de una variable
en determinados lugares del espacio geo-
grafico. Esta propiedad es también cono-
cida con el nombre técnico de dependen-
cia o autocorrelacion espacial.

El fenémeno de asociacion espacial en
una variable puede expresarse matemati-
camente como una relacidn funcional en-
tre lo que ocurre en un punto determina-
do del espacio y lo que sucede en lugares
cercanos —vecinos— al mismo. Es decir,
en una variable se produce el fenémeno
de la asociacién o dependencia espacial
cuando los valores observados en una
observacion (region, barrio, etc.) depen-
den de los valores observados en regio-
nes vecinas. En este caso, la distribucion
de la variable sobre un mapa seguira una
continuidad geogréfica.

Una de las més conocidas técnicas de
AEDE de asociacion espacial es el diagra-
ma de dispersion de Moran. Se trata de
un diagrama de dispersion que represen-
ta en el eje X la variable previamente es-
tandarizada y en el eje Y se representa la
variable espacialmente retardada de di-
cha variable estandarizada.

La variable espacialmente retardada
de una dada o “retardo espacial” es un
promedio ponderado de los valores que
adopta una variable en el subconjunto
de observaciones vecinas a una dada.
Por ejemplo, el retardo espacial de la ta-
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GRAFICO N° 6
HISTOGRAMA DE FRECUENCIAS DE LA TASA DE EXTRANJERIA EN LOS BARRIOS DE MADRID
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* EXTROS es la tasa de extranjeros, personas de nacionalidad no espariola, sobre total poblacion en 2003 (INE, Padrdn de Habitantes, 2003).

sa de paro de la provincia de Madrid se-
ria la media aritmética de los valores de
tasa de paro en las provincias limitrofes
(Segovia, Avila, Toledo, Cuenca y Guada-
lajara).

El diagrama de dispersién de Moran
permite distinguir los dos signos propios
del fendmeno de asociacion espacial:
asociacién espacial positiva y negativa. El
fenémeno de asociacion o dependencia
espacial positiva se produce en aquellas
observaciones en las que una variable
adopta valores altos/bajos que, al mismo
tiempo, se encuentran rodeadas de ob-
servaciones con valores altos/bajos en
dicha variable. Se trata, pues, de una
coincidencia de valores de una variable
en una zona determinada del espacio
geografico. Por su parte, la asociacién o
autocorrelacion espacial negativa consis-
te en la coincidencia, en una zona, de va-
lores altos de una variable rodeados por
valores bajos de la misma, y viceversa).
Las categorias de asociacion espacial po-
sitiva se corresponden con los cuadran-
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GRAFICO N° 7

DIAGRAMA DE DISPERSION DE MORAN Y MAPA CON SELECCION DEL 1¢" CUADRANTE
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estandarizada.

* PPAROT1 es la variable estandarizada de la tasa de paro en 2001 (INE, Censo de Poblacion, 2001). W_PPARO1 es la variable espacialmente retardada de la tasa de paro

tes | y lll, mientras que el fenémeno de
asociacion espacial negativa se encuen-
tra en los cuadrantes Il y IV.

Por ejemplo, en el diagrama de disper-
sién de Moran del grafico n° 7 se han se-
leccionado las observaciones del cua-
drante |, es decir, aquellos barrios de Ma-
drid que con una tasa de paro superior a
la media municipal (valor estandarizado
mayor que cero) se encuentran rodeados
por barrios que también disponen de ta-
sas de paro superiores a la media munici-
pal (valor de la variable espacialmente re-
tardada mayor que cero). Estos barrios
aparecen destacados en el mapa de la
derechay, como puede observarse, se lo-
calizan fundamentalmente en la zona sur
del municipio de Madrid. Por su parte, en
el cuadrante Il se encuentra el fenémeno
opuesto: barrios con valores bajos de ta-
sa de paro rodeados de barrios con valo-
res bajos.

Por el contrario, las categorias de aso-

ciaciéon negativa vienen dadas por los
cuadrantes Il y IV de este diagrama, en
los que se representan los barrios con
valores bajos/altos de tasa de paro rode-
adas por barrios con valores altos/bajos
de dicha variable, respectivamente. La
asociacion espacial negativa se produce
de forma extrema en variables geografi-
cas que adoptan una estructura idéntica
a la que se produce en un tablero de aje-
drez, donde las celdas blanca-negra se
encuentran repartidas de forma total-
mente alternante. Evidentemente, esta
distribucién espacial no suele producirse
en ninguno de los sucesos econémico-
sociales.

En este diagrama de dispersion, en el
que se relacionan el valor de la variable en
una observacién geografica y el valor pro-
medio de dicha variable en las observacio-
nes vecinas, la pendiente de la recta de re-
gresion es coincidente con el valor del es-
tadistico | de Moran de autocorrelacion es-

pacial global (3). Cuanto mayor sea el va-
lor de este estadistico, es decir, cuanto
mayor sea el angulo que forme la recta de
regresion con el eje de abscisas, mas
fuerte sera el grado de asociacion o de-
pendencia espacial en la variable, y vice-
versa. En el ejemplo del grafico n® 7 el va-
lor de la pendiente de la recta de regresion
es 0,3855 que coincide con el valor del
estadistico | de Moran. Este coeficiente
expresa la intensidad de la relacién causal
existente entre los valores de una variable
en una unidad territorial y los valores de la
misma en las unidades vecinas. Es decir,
en qué medida un cambio operado en los
niveles de una variable en un lugar del es-
pacio, por ejemplo, un barrio de Madrid,
afectan a los niveles de dicha variable en
los lugares vecinos al mismo.

Es por eso que este fenémeno de aso-
ciacion, dependencia o autocorrelacion
espacial es también conocido como
“interaccién espacial”, dado que expresa
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GRAFICO N° 8

MAPA LISA DE CONCENTRACION ESPACIAL
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*1_P01403 es el indice de infancia o ratio del nimero de residentes de 0-14 afios sobre el total de la poblacion en 2003 (INE, Padrdn de Habitantes, 2003).

las relaciones de interrelacion existentes
en los fenémenos, sobre todo aquéllos
de caracter socio-econémico, sobre el es-
pacio geografico.

METODOS DE REPRESENTACION DE
LA CONCENTRACION ESPACIAL:
ZONAS CALIENTES/FRIAS
El fenémeno de concentracion espacial
tiene lugar cuando se produce una espe-
cial concentracion de valores extremos
de una variable en torno a una o varias
unidades territoriales cercanas en el es-
pacio. Estas zonas de especial concen-
tracion de valores extremos de una varia-
ble se conocen también como zonas ca-
lientes/frias, segln se trate de una con-
centracion de valores especialmente al-
tos/bajos de una variable, respectiva-
mente. También se las conoce como “bol-
sas” o agrupamientos (“clusters”) espa-
ciales.

Los graficos LISA (“Local Indicator of
Spatial Asociation”) de concentraciéon o
dependencia espacial local se han dise-

nado con el objetivo de determinar la exis-
tencia de concentracion (asociacion es-
pacial local) espacial en una variable, asi
como el grado de significacion estadistica
con la que se produce.

En concreto, los graficos LISA inclui-
dos en GeoDa se basan en el estadisti-
co | local de Moran, que se trata de un
estadistico que, a diferencia del estadis-
tico | de Moran, no se calcula de forma
global para todas las observaciones del
mapa, sino que adquiere un valor dife-
rente para todas y cada una de ellas. El
estadistico | local de Moran mide el gra-
do de concentracién de valores extre-
mos de una variable en el entorno geo-
grafico de cada una de las observacio-
nes de la muestra. Para cada valor del
estadistico es posible realizar una infe-
rencia para evaluar el nivel de significati-
vidad estadistica de rechazo de la hip6-
tesis nula de ausencia de similitud o di-
similitud de valores extremos de una va-
riable en torno a una localizacion geogra-
fica. De este modo, se pone de mani-
fiesto la presencia de puntos calientes
(“hot spots”) o atipicos espaciales, cuya
mayor o menor intensidad dependera de
la significatividad asociada de los cita-
dos estadisticos.
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El mapa LISA es un mapa en el que se
destacan con colores calientes/frios
aquellas observaciones en torno a las
cuales se produce una concentracion,
estadisticamente significativa, de valo-
res especialmente altos/bajos de una
variable. En el grafico n° 8 se presenta el
mapa LISA del indice de infancia en los
barrios de Madrid, que se trata de un in-
dicador interesante para negocios dirigi-
dos al publico infantil. Como puede ob-
servarse, este mapa representa las “zo-
nas calientes” de concentracién de ba-
rrios con alto valor (color rojo) y bajo valor
(azul) en el indice de infancia. La zona ca-
liente de barrios con una significativa
concentracion de valores altos del indice
de infancia esta formada por 11 barrios
de la periferia este de Madrid fundamen-
talmente. El fenémeno opuesto, es decir,
la concentracion de bajos niveles en el
indice de infancia, se produce en 15 ba-
rrios del centro de la ciudad, con una po-
blacién mas envejecida.

CONCLUSION
El AEDE debe constituir la etapa previa a
todo analisis del mercado destinado a la
toma de decisiones en el campo de la in-
vestigacion socioeconémica. En este arti-
culo se han presentado las principales
técnicas del AEDE, que combinan el anali-
sis estadistico con el grafico. Para ello, se
ha utilizado un nuevo programa informati-
co, GeoDa, que tiene como una de sus
grandes ventajas el haber sido concebido
como un producto “amigable”, que no su-
pone para el usuario el conocimiento de
un sistema especifico de GIS, funciona en
cualquiera de los sistemas operativos
existentes y es actualmente un producto
gratuito de libre acceso en Internet. Geo-
Da es un programa que combina técnicas
del andlisis estadistico convencional con
las mas novedosas herramientas del
AEDE, en un entorno dindmico que permi-
te conexiones dinamicas entre las distin-
tas vistas (graficos, mapas, tablas, etc.).
Efectivamente, el analisis de las series
geogréficas requiere de herramientas pro-
pias, que van mas alla de las convencio-
nales técnicas estadisticas y, por tanto,

de un “software” especifico. Estas herra-
mientas deben estar dirigidas al analisis
de tres elementos fundamentales: ten-
dencia espacial y valores extremos, aso-
ciacién o dependencia espacial y concen-
tracion espacial. Esta Gltima cualidad de
las distribuciones espaciales debe enten-
derse como una concentracion significati-

va de valores extremos (altos/bajos) de
una variable en torno a una unidad geo-
gréfica, lo que permite determinar zonas
calientes/frias de negocio. =

CORO CHASCO YRIGOYEN
Departamento de Economia Aplicada
Universidad Auténoma de Madrid

NOTAS

(1) El paréntesis cuadrado indica que ese extremo se incluye en el intervalo y el curvo indica que no
se incluye.

(2) Un criterio un poco mas estricto que el anterior consistiria en multiplicar por tres el recorrido in-
tercuartilico para la fijacion de las cotas.

(3) Una revision mas extensa de las medidas estadisticas de autocorrelacion espacial se encuentra,
entre otras referencias, en Chasco (2003).
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Asociacionismo comercial espacial y
revitalizacion urbana

El caso de Bilbao

= LUCIA MEDIANO, UNAI TAMAYO Y SUSANA TEJADA
Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea

a relacion entre comercio y ciudad
se justifica desde el mismo naci-
miento de las propias ciudades, ya
que en muchas ocasiones se considera
que es precisamente esta actividad co-
mercial la causa de las bases econémi-
cas que justifican su origen (Hernando Ri-
ca, A., 1986; Precedo Ledo, A., 1990).
Sin embargo, esta relacion va mas alla
de la puramente econémica; es necesa-
rio tener en cuenta la intima relacién que
existe entre la actividad comercial y la vi-
da social de una ciudad. Podemos consi-
derar incluso que el comercio, y en con-
creto el “comercio tradicional”, se cons-
tituye en muchas ocasiones como un
elemento que define el modo de ser de
la ciudades y, en muchos casos, su pro-
pia estructura (Marrero, J. L., 1996;

Cruz, I. y Rebollo, A., 1995; Cruz Roche,
l., 2004).

A pesar de esta importante relacion, no
es menos cierto que en los Gltimos anos
muchas ciudades han ido perdiendo
atractivo global, y en concreto atractivo
comercial. Al igual que en muchas ciuda-
des europeas, en las principales ciuda-
des espanolas, el desarrollo comercial de
los Ultimos anos se ha caracterizado por
una descentralizacion que ha derivado en
una competencia entre centro urbano y
periferia, lo cual ha perjudicado principal-
mente al comercio urbano tradicional. A
pesar de ello, tal y como senalan Warnaby
y Davies (1997), también podemos desta-
car que, en la actualidad, el clima social
es favorable a la actividad comercial en
los centros urbanos. Asi, si en un primer

momento los procesos de revitalizacion
de las ciudades se habian centrado prin-
cipalmente en el proceso de reurbaniza-
cién, a dia de hoy, los poderes publicos de
las ciudades europeas estan tratando de
facilitar el desarrollo del comercio tradi-
cional, como forma explicita de defensa
del centro urbano, potenciando principal-
mente la “compra ludica” (Zorrilla, Ry Eli-
zagarate, V., 2004).

En este proceso, las instituciones pabli-
cas no pueden actuar de forma unilateral,
sino que requieren de la colaboracion de
los propios implicados. En este caso, el
sector comercial urbano. Por todo ello, en
los dltimos anos se tiene muy clara la ne-
cesidad de la colaboracion publico-priva-
da para el desarrollo de todas las iniciati-
vas necesarias para el impulso de la ciu-
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dad y su comercio, tal y como se recoge
tanto en la declaracion de Malaga (1999)
(1), como en las medidas planteadas tras
el diagnostico efectuado por la Comision
de Urbanismo Comercial del Observatorio
de la Distribucién Comercial.

Dado todo lo expuesto, creemos que
es necesario propiciar lugares de encuen-
tro para el trabajo en comin. Es evidente
que el propio sector debe ser participe ac-
tivo de la parte que le corresponde a “ha-
cer ciudad”. Su labor no puede ser indivi-
dual -de cada comercio y su correspon-
diente comerciante- sino que deben ac-
tuar conjuntamente, dado que sélo asi es
posible alcanzar los objetivos que les son
comunes y sobre todo, convertirse en in-
terlocutores vélidos con la Administra-
cion. Por todo ello, se hace imprescindi-
ble la existencia de una representacion
fuerte por parte de los comerciantes, que
en nuestra opinién se puede materializar
a través de las asociaciones zonales.

Sin embargo, y a pesar de que parece
evidente la necesidad de un asociacionis-
mo comercial representativo, los datos
que hemos obtenido no evidencian lo
mismo. El modelo de asociacion existen-
te en la actualidad no parece que sea va-

CUADRO N° 1

lorado suficientemente por el sector, lo
gue hace que pierda representatividad.
Las razones para justificar este hecho
pueden ser muy variadas, pero al margen
de ellas, también es posible que parte del
problema radique en la propia configura-
cién de estas organizaciones; es decir, en
la estructura interna de las asociaciones,
en las costumbres adquiridas a través de
los anos, e incluso en la propia mentali-
dad de sus miembros. Por ello, es preciso
no sé6lo ahondar en las causas que expli-
can los niveles de asociacionismo exis-
tentes, sino cuestionarse el propio mode-
loy apelar a la creatividad para buscar so-
luciones efectivas.

Por consiguiente, el objetivo de este tra-
bajo se centra, tras un analisis tedrico de
la situacion, en plantear un marco de tra-
bajo para el desarrollo del movimiento
asociativo comercial sobre la base de la
colaboracién publico-privada, apostando
por el modelo de centro comercial abierto.
Para ello, analizaremos el caso de la ciu-
dad de Bilbao y sus asociaciones comer-
ciales espaciales, planteando un conjunto
de acciones oportunas para fomentar e
incrementar el grado de asociacionismo
zonal existente. El trabajo se fundamenta

ASOCIACIONISMO Y ESTRUCTURA COMERCIAL

PERIODO

CARACTERISTICAS

ASOCIACIONISMO

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Casares et al., 1987.

ESTRUCTURA COMERCIAL

ETAPA 12
— PRINCIPIOS SIGLO XX - 1959.

— ESTRUCTURA TRADICIONAL.

-~ AREAS COMERCIALES DE PEQUENA
DIMENSION.

—ESCASA  PERMEABILIDAD
ELLAS.

— EL COMERCIANTE NO ES CONSIDERA-
DO COMO EMPRESARIO.

— OFERTA INFERIOR A LA DEMANDA.

— EVOLUCION LENTA.

- SE PRODUCE EN AQUELLAS ZONAS
TRADICIONALMENTE RECEPTORAS DE
CONSUMIDORES.

ENTRE

en un proyecto de investigacion (2) que te-
nia como objetivo dltimo proponer un mo-
delo de actuacion que propiciara la dina-
mizacion del comercio urbano.

Llegados a este punto, y para entender
la situacion actual, vamos a analizar a
continuacion cual ha sido la evolucién de
las asociaciones a lo largo de los anos y
ver qué las ha llevado a configurase tal y
como las conocemos en la actualidad.

LA EVOLUCION DEL
ASOCIACIONISMO: RESPUESTA A LA
EVOLUCION DE LA DISTRIBUCION
COMERCIAL

Los cambios acontecidos en el sistema
econdmico, y especialmente en el siste-
ma comercial, han ido actuando paulati-
namente sobre los movimientos asociati-
vos comerciales existentes, haciendo que
con el paso del tiempo varie el caracter
de los mismos.

Tal y como puede apreciarse en el cua-
dro n° 1, se pueden identificar dos perio-
dos muy diferenciados en la evolucién del
sector comercial en Espana (Casares et
al., 1987, pp. 94-99):

1. Comercio tradicional.

2. Distribucién masiva.

ETAPA 2°

— A PARTIR DE 1959 (EUROPA Y EEUU).

— A PARTIR DE 1970 (ESPANA).

— APARICION DE NUEVOS FORMATOS
COMERCIALES: GRANDES ALMAGCENES,
AUTOSERVICIOS, ETC.

— CAMBIOS EN HABITOS DE CONSUMO Y EN
TRADICIONALES CIRCUITOS DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES.

— OFERTA SUPERIOR A LA DEMANDA.

— NUEVOS PLANTEAMIENTOS EN LA
ORGANIZACION, GESTION Y TECNOLOGIA.

— ASOCIACIONISMO DE INTEGRACION:
CADENAS VOLUNTARIAS Y COOPERATIVAS
DE DETALLISTAS.
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En los primeros anos de la segunda
etapa, tal y como senala Lluch Lluch, R.
(1999, p.10), a pesar del impacto de los
nuevos formatos comerciales sobre el pe-
queno comercio, no existe un alto grado
de preocupacion inicial, pues no se prevé
el volumen de fuga comercial que las su-
perficies de periferia pueden llegar a pro-
vocar. Asimismo, y desde el plano puabli-
€0, no se alcanza a ver las implicaciones
que suponen estas estructuras comercia-
les en otros ambitos, ademas del comer-
cial. En esta situacion, el comercio aso-
ciado tiene sus preocupaciones y ocupa-
ciones centradas en los problemas de su
sector especifico y sus reivindicaciones
no contemplan todo aquello relacionado
con el entorno en el que se desarrolla su
actividad.

Con la llegada de la década de los 60 y
mas claramente en la de los 70, se pro-
ducen un conjunto de cambios en el co-
mercio asociado, provocados una vez
mas por los acontecimientos externos.
Por un lado se implantan, entre otras, una
serie de modificaciones impositivas y le-
gislativas que afectan directamente al
sector y que actlian como catalizador del
cambio en el mismo. Por otro lado se pro-
duce una rapida aparicién de nuevas for-
mulas comerciales, como supermerca-

dos e hipermercados fundamentalmente,
y los primeros centros comerciales, pro-
vocando una competencia entre comercio
urbano y comercio periférico, paralela a
los cambios en los estilos de vida. Todo
ello incentiva un desplazamiento de los
compradores hacia la periferia (Lluch
Lluch, R., 1999, p.11; Casares, J. et al.,
1987, p.10).

El desarrollo del movimiento asociativo
en este contexto se caracteriza por ser un
movimiento “en contra de”. No se trata
de una oposicién constructiva, en el sen-
tido de unirse para potenciar nuevas for-
mulas de actuacion, sino que se limita a
“oponerse a” y buscar culpables fuera del
sector, reclamando la actuacion de otros
organismos, como Administraciones PU-
blicas, Camaras de Comercio, etc. Toda-
via no reaccionan de forma suficiente (3).
Esta etapa, considerada “primaria” por
Lluch Lluch, R. (1999, p.12) y que atravie-
san la mayoria de las asociaciones co-
merciales, implica una vision reivindicati-
va que les impide aprovechar la oportuni-
dad que les brinda la fuerza de su unién
para desarrollar un cambio estratégico
del sector, que les permita recuperar o
mejorar su capacidad competitiva. Su vi-
sion continda siendo a corto plazo, limi-
tandose en las asociaciones més activas

a reaccionar, o que supone que en mu-
chos casos agotaran recursos en el corto
plazo, que a su vez limitard su capacidad
de actuacion en el medio y largo plazo (4).
No obstante, con el transcurso del
tiempo, la consigna “en contra de” va per-
diendo efectividad. Si en un primer mo-
mento sirve como nexo, con el paso del
tiempo y conforme se hace necesario
desarrollar un programa asociativo profe-
sionalizado, va perdiendo fuerza.

NECESIDAD DE NUEVAS
ESTRUCTURAS ASOCIATIVAS ANTE
LAS OPORTUNIDADES PARA EL
COMERCIO TRADICIONAL

A pesar de todo, el hecho de que las aso-
ciaciones no hayan rentabilizado al maxi-
mo la fuerza de su unidad no significa que
en los tiempos que corren haya dejado de
ser necesaria su actuacion. El entorno ac-
tual hace, si cabe, mas necesaria la ac-
tuacién de este tipo de organizaciones,
siempre y cuando evolucionen hacia unas
estructuras modernas y eficientes que fa-
vorezcan su agilidad a la hora de aprove-
char las oportunidades existentes.

El consumidor es ecléctico y en mu-
chos casos busca una oferta diferente
frente a la oferta casi cl6nica de las gran-
des superficies y centros comerciales pe-
riféricos. Esto se ve favorecido, a su vez,
por la tendencia natural de la sociedad a
apoyar al débil, defendiendo al comercio
tradicional como parte de nuestra cultu-
ra, habiéndose extendido en los Ultimos
tiempos un cierto rechazo e imagen ne-
gativa de las grandes superficies en la
opinion general y entre determinados co-
lectivos en particular (Garcia Escalona,
E., 1997, p. 12; Sainz de Vicuna, J.M.,
1996, p. 232; Warnaby, G. y Davies, B.J.,
1997).

Por todo ello, el asociacionismo comer-
cial hoy en dia debe resolver problemas
diferentes a los de hace unos anos. Es
necesario que las asociaciones no se li-
miten a reaccionar, sino que deben bus-
car indicios que les permitan identificar
los cambios en el entorno y, de esa for-
ma, ser capaces de desarrollar vias para
aprovecharse de los mismos. Se trataria,

O
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incluso, de ser ellas mismas las que ini-
cien esos cambios (5).

Por tanto, y para que realmente sean
representativas del sector, las asociacio-
nes comerciales espaciales deben ser ca-
paces de atraer, de nuevo, al mayor nd-
mero de comercios. Para ello, es impres-
cindible que al minorista le sean tangi-
bles las ventajas de asociarse.

ANALISIS DEL FENOMENO
ASOCIATIVO EN BILBAO. ESTUDIO
EMPIRICO

Una vez contextualizado el marco teérico
de la investigacion, exponemos a conti-
nuacién la metodologia empleada y algu-
nas de las principales conclusiones (6)
obtenidas de los resultados del estudio
sobre el asociacionismo comercial de ti-
po zonal llevado a cabo entre los comer-
ciantes bilbainos.

En lo que respecta a la metodologia
empleada, se desarrollaron dos trabajos
de campo; uno para recoger informacion
entre el colectivo de comerciantes aso-
ciados y otro para el de no asociados. Pa-
ra ello se elaboraron sendos cuestiona-
rios, de estructura muy similar en cuanto
a las lineas generales de informacion a
recoger, pero con algunas preguntas es-
pecificas dadas las diferencias entre am-
bos colectivos, tal y como puede apreciar-
se en el cuadro n® 2 (7).

En el caso de los comerciantes asocia-
dos, el cuestionario utilizado para el estu-
dio se dividi6 en dos bloques de pregun-
tas, cuyos objetivos eran, en primer lugar,
determinar el grado de conocimiento y sa-
tisfaccion del entrevistado con los servi-
cios ofrecidos por la asociacion de co-
merciantes a la que pertenece y, en se-
gundo, recoger opiniones acerca de la
gestion de la asociacion y el grado de par-
ticipacion en la misma por parte del en-
trevistado.

Con el grupo de comerciantes no aso-
ciados, el analisis se centré en tratar de
obtener informacién acerca de aspectos
tales como los motivos que explicaran su
rechazo a asociarse, el grado de conoci-
miento de los servicios ofrecidos por las
asociaciones y la valoracién de los mis-

CUADRO N° 2
FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

~ POBLACION: 1.195 COMERCIOS ASOCIADOS.

- TAMANO MUESTRAL: 234 ENCUESTAS.

- TIPO DE MUESTREO: MUESTREO ALEATORIO
ESTRATIFICADO POR AREAS COMERCIALES CON
AFIJACION PROPORCIONAL.

— ERROR MUESTRAL DEL 5% PARA UN NIVEL DE
CONFIANZA DEL 95,5%.

— LA SELECCION DE LAS UNIDADES MUESTRALES SE
REALIZO MEDIANTE UN MUESTREO SISTEMATICO SIN

COMERCIANTES ASOCIADOS

REEMPLAZAMIENTO.

COMERCIANTES NO ASOCIADOS

~ POBLACION: 5.148 COMERCIOS.

- TAMANO MUESTRAL: 258 ENCUESTAS.

— TIPO DE MUESTREO: MUESTREO POR CUOTAS,
CONSIDERANDO LAS DIFERENTES AREAS
COMERCIALES.

— ERROR MUESTRAL DEL 5,6% PARA UN NIVEL DE
CONFIANZA DEL 95,5%.

— LA SELECCION DE LAS UNIDADES MUESTRALES SE
REALIZO MEDIANTE UN PROCEDIMIENTO DE RUTAS
ALEATORIAS.

FUENTE: Elaboracion propia.

mos, las razones que les llevarian a aso-
ciarse o la opinién que tienen acerca de
como deberia gestionarse la asociacion
zonal.

PRINCIPALES CONCLUSIONES DEL
ESTUDIO Y COMPARATIVA DE
RESULTADOS

Senalamos a continuacion los resultados
mas relevantes obtenidos a partir del
analisis de las respuestas de los dos co-
lectivos de comerciantes que tomaron
parte en el estudio (8).

¢ Razones para la asociaciéon/no

asociacion

En el caso de los comerciantes asocia-
dos existe un reconocimiento generaliza-
do de que las asociaciones zonales de
comerciantes son organismos (tiles para
la consecucién de ciertos intereses co-
munes. Consideran que la asociacion fa-
vorece el atractivo de su zonay les permi-
te conocer a otros comerciantes; sin em-

bargo, no creen que su situacion particu-
lar en términos econémicos sea mejor
gracias a la asociacion.

Los comerciantes no asociados, por el
contrario, en lineas generales no aprecian
ninguna ventaja clara derivada de perte-
necer a la asociacion y éste es el principal
motivo por el que no se asocian. Las ra-
zones por las que estarian dispuestos a
asociarse estan relacionadas con la ob-
tencién de resultados claros, derivados
del asociacionismo y con una mejora en
la gestion de la asociacion.

¢ Conocimiento de las acciones y
servicios ofrecidos por las
asociaciones
Los comerciantes asociados entien-

den, mayoritariamente, que la asociacion
se esfuerza en dar a conocer sus accio-
nes a los comerciantes de la zona. Asi-
mismo, dichos comerciantes tienen cono-
cimiento de ellas, sobre todo, gracias a la
comunicacion escrita.
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Con respecto a los comerciantes no
asociados, muchos de los entrevistados
no han sido informados de la posibilidad
de pertenecer a una asociacién zonal,
siendo éste uno de los motivos mas im-
portantes para explicar su no asociacion.
Por tanto, no conocen, en términos gene-
rales, los servicios que les ofrece la aso-
ciacion de su zona.

¢ Valoracion de los servicios de la
asociacion (1 a 5 puntos)

En el cuadro n° 3 se presenta un resu-
men comparativo con la valoracion que
los dos colectivos hicieron de los diferen-
tes servicios ofrecidos por la asociacion.

En términos generales, los comercian-
tes asociados otorgan puntuaciones mas
elevadas que los no asociados a los ser-
vicios ofrecidos por las asociaciones. Co-
mo es légico, el valor percibido es supe-
rior para los mismos.

Los comerciantes no asociados valo-
ran mas lo servicios destinados a sus
propios comercios, mientras que entre
los comerciantes asociados se valora en
mayor medida los servicios cuyos benefi-
cios son colectivos.

En términos generales, los comercian-
tes, tanto asociados como no asociados,
entienden la labor de la asociacién, prin-

CUADRO N° 3

cipalmente, en el ambito del impulso del
atractivo de la zona. Entre los servicios
gue podria prestar la asociacion, los mas
valorados son los relacionados con la
funcién de mediacién ante las Adminis-
traciones Publicas. También existe coin-
cidencia entre los servicios menos valo-
rados. Para ambos colectivos la tarjeta
de cliente o los servicios de asesoria es-
tan entre las Gltimas posiciones; sin em-
bargo, la bolsa de trabajo tiene una im-

RESUMEN COMPARATIVO DE RESULTADOS DEL ESTUDIO

portancia relativa mayor para los no aso-
ciados, mientras que para los asociados
la pagina web tiene una importancia rela-
tiva mayor.

¢ Valoracion gestion de la asociacion
Entre los comerciantes asociados, la
valoracion media de la asociacion es, en
lineas generales, de moderada a buena.
Por lo general, estos comerciantes son
reacios a los sacrificios personales en

— PRESIONAR A LA ADMINISTRACION
— CANALIZACION QUEJAS ADMINISTRACION
— CAMPARNAS PUBLICITARIAS

— CURSOS DE FORMACION

— BOLETINES INFORMATIVOS

— ANIMACION Y AMBIENTACION ZONA
— NEGOCIACION DE DESCUENTOS

— APARCAMIENTO SIN OTA (9)

— PROMOCIONES CONJUNTAS

- PAGINA WEB

— SERVICIOS DE ASESORIA

— BOLSA DE TRABAJO

— TARJETA DE CLIENTE

FUENTE Elaboracion propia.

SERVICIOS MAS VALORADOS COMERCIANTES ASOCIADOS

SERVICIOS MAS VALORADOS COMERCIANTES NO ASOCIADOS
4,49 — PRESIONAR A LA ADMINISTRACION 4,30
4,43 — APARCAMIENTO SIN OTA 4,14
4,26 — CANALIZACION QUEJAS ADMINISTRACION 4,12
4,18 — NEGOCIACION DE DESCUENTOS 4,04
4,11 — CAMPANAS PUBLICITARIAS 3,85
4,07 — ANIMACION Y AMBIENTACION ZONA 3,72
3,98 — CURSOS DE FORMACION 3,59
3,94 — BOLSA DE TRABAJO 3,49
3,79 — BOLETINES INFORMATIVOS 3,42
3,71 — PROMOCIONES CONJUNTAS 3,33
3,70 — SERVICIOS DE ASESORIA 3,30
3,56 - PAGINA WEB 3,05
3,34 — TARJETA DE CLIENTE 2,95
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GRAFICO N° 1
MARCO DE TRABAJO PARA EL DESARROLLO DEL ASOCIACIONISMO ZONAL. EL CASO DE BILBAO

PLAN ESTRATEGICO PARA EL COMERCIO DE BILBAO

ESQUEMA DE TRABAJO COLABORACION PUBLICO-PRIVADA

ENFOQUE DE LAS 4 “A”

ACCESIBILIDAD/MOVILIDAD ATRACCION ANIMACION GESTION
GERENTE DE
CENTRO URBANO

PLAN DE MARKETING (GLOBAL) PARA EL COMERCIO DE BILBAO

OBJETIVOS: ENTRE OTROS, DESARROLLO Y FOMENTO
DE LA IMAGEN DEL COMERCIO DE BILBAO

ACCIONES A DESARROLLAR POR ZONAS

PLANES DE MARKETING ZONALES

DEFINICION DEL ROL AREA CENTRAL: CONGLOMERADOS COMERCIALES:

COMERCIAL DE - BILBAO CENTRO COMERCIAL ABIERTO - SANTUTXU
CADA ZONA - CASCO VIEJO - DEUSTO
- ENSANCHE - SAN FRANCISCO, BILBAO LA VIEJA, ZABALA
PAPEL DE LAS - INDAUTXU - OTXARKOAGA-TXURDINABA

- REKALDE
- URIBARRI-ZURBARAN

ASOCIACIONES

FUENTE: Zorrilla Calvo, P, et al. (2002).

cuanto a la participacion en las tareas de
la asociacion y adoptan una actitud pasi-
va. Resulta por ello cuanto menos curioso
que deseen que la gestion de la asocia-
cion la desarrolle una junta directiva for-
mada por comerciantes de la zona frente
a la contratacion de una gestion profesio-
nal.

Por lo que respecta a los comerciantes
no asociados, el escaso nimero (alrede-
dor del 10%) que se pronuncian sobre la
gestion actual de la asociacion, la valoran
de forma muy negativa, por lo que recla-
man un gjro en la gestion de dichas aso-
ciaciones. Ademas, opinan, casi a partes
iguales, que la asociacion deberia ser
gestionada por una persona independien-
te contratada al efecto, o bien por un co-
merciante de la zona.

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS DE
ACTUACION PARA INCENTIVAR EL
ASOCIACIONISMO COMERCIAL EN
BILBAO

Antes de pasar a exponer las propuestas
que consideramos conveniente poner en
préactica de cara al logro de un mayor nivel
de asociacionismo entre los comercian-
tes bilbainos, es necesario tener en cuen-
ta que las medidas para incentivar el aso-
ciacionismo zonal deben desarrollarse en
un marco de trabajo definido por la plani-
ficacion estratégica del comercio, en este
caso, de Bilbao. Asi, si bien el estudio rea-
lizado se ha centrado basicamente en el
analisis del fendmeno asociativo zonal,
no cabe hablar del mismo sin hacer refe-
rencia a la realidad en que se circunscri-
be, esto es, la actividad comercial.

Por esta razén, presentamos, tal y co-
mo se recoge en el grafico n° 1, el marco
en el que han de tomarse las decisiones
para favorecer asociaciones fuertes y es-
tables que redunden en un comercio pro-
fesional y atractivo.

Es preciso establecer una imagen glo-
bal del comercio de una ciudad si se de-
sea que éste sea un referente en el posi-
cionamiento de la misma, generando
atraccion y, consecuentemente, evitando
fugas de gasto hacia entornos comercia-
les de la periferia. Para ello es necesario
que exista un alto grado de compromiso
entre las instituciones publicas (la Admi-
nistracién municipal) y la actividad priva-
da, porque ambas se benefician. Por ello,
abogamos por el esquema de las 4 “A”
como marco para el desarrollo del Plan de

0
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Marketing del Comercio que permita
enunciar los objetivos a alcanzar por és-
te, asi como las acciones necesarias pa-
ra su logro.

La realidad comercial de una ciudad,
como por ejemplo Bilbao, es compleja en
la medida en que existen distintas zonas,
cada una con caracteristicas propias que
les otorga su caracter diferencial, y que
constituyen el fundamento para atraer la
atencién del ciudadano o visitante.

Es evidente que los intereses de las di-
ferentes areas comerciales no son coinci-
dentes. Por ello, cada area comercial de-
be definir su funcién en el contexto co-
mercial y establecer las acciones necesa-
rias para lograr sus propios objetivos
(acordes a su posicionamiento y segmen-
to de mercado al que desean atender) en
coherencia con los objetivos globales y
respetando los mismos.

Se trata de que cada zona comercial,
considerando sus particularidades, esta-
blezca su propio plan de marketing y es
precisamente en este contexto en el que
cabe reflexionar sobre el papel de la aso-
ciacion como ente que aglutina los intere-
ses de los comerciantes de un area en
cuestion y puente en la relacién entre el
comercio y la Administracion.

Asi pues, entendemos que no cabe ha-

blar de un tnico modelo de asociacion, si-
no que ésta deberéa velar por atender los
intereses concretos de su zona y hacer
que los comerciantes asi lo perciban. Pa-
ra ello, es muy importante hacer tangibles
los esfuerzos de la asociacion, sus logros
e incluso sus temas pendientes.

PROPUESTA DE MEDIDAS A
ADOPTAR PARA INCENTIVAR EL
ASOCIACIONISMO COMERCIAL
ESPACIAL

Las propuestas que a continuacién se
presentan, han sido agrupadas en blo-
ques tematicos, si bien consideramos
que todas ellas estan interrelacionadas y
que habria que entenderlas de forma glo-
bal.

Propuestas organizativas

— Se hace imprescindible apostar por
asociaciones profesionales, dando
ya el salto definitivo con la contrata-
cion de gerentes profesionales no
implicados directamente en la pro-
piedad de un comercio, pero conoce-
dores de la actividad comercial. El
desarrollo de una gestion profesio-
nalizada sera de vital importancia
para la consecucion de la dinamiza-
cién de una zona comercial.

— También seria aconsejable una ges-
tién participativa entre comerciantes
y gerente profesional contratado, de
tal forma que los comerciantes anali-
zaran las propuestas de la gerencia,
las complementaran o las modifica-
ran, enriqueciendo el resultado final
con los diferentes puntos de vista.
Para ello, la gerencia debera contar
con la suficiente habilidad para moti-
var a estas personas e incentivar su
participacion.

— Algunas de las tareas que la geren-
cia debe desarrollar deben dirigirse,
en primer lugar, hacia la realizacion
de un plan de marketing capaz de
trazar las lineas a desarrollar en una
zona comercial, que recoja volunta-
des de los distintos comerciantes,
que sea capaz de involucrar a la Ad-
ministracion, que piense en planes
de accion concretos, etc., tal y como
sucede en cualquier empresa.

Gestion de los sistemas de
informacion

La gestion adecuada de unos sistemas
de informacion completos se considera
imprescindible como base para la realiza-
cion de cualquier planificacién por parte
de las asociaciones.

— La primera de las actuaciones, a
nuestro entender béasica para el
desarrollo de cualquier accioén pos-
terior, se centra en la actualizacion y
gestion de las bases de datos que
recojan y registren los comercios,
tanto asociados como no asocia-
dos. No se puede plantear llevar a
cabo ningln tipo de actividad si no
se conoce perfectamente el pablico
objetivo.

— Para mantener las bases de datos
actualizadas permanentemente, se-
ria deseable establecer un canal di-
recto de comunicacion entre el Ayun-
tamiento, la Camara de Comercio y
las asociaciones, con el objeto de
proporcionar informacién acerca de
las nuevas aperturas de comercios
y de las bajas que se vayan produ-
ciendo.
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— Ademas de esta base de datos, con-
sideramos imprescindible que cada
asociacion posea un listado porme-
norizado y por escrito de todas las
actividades y servicios que desarro-
llan y prestan. Parece una labor basi-
ca, pero en muchas ocasiones la la-
bor del dia a dia hace que no se man-
tenga un registro de las mismas y
sea imposible el control de la efica-
cia de cada una de ellas.

Campaiias de comunicacion

No es factible incrementar el nivel de aso-
ciados tratando de presentar ventajas
ambiguas que no son percibidas de for-
ma clara por los comerciantes. Hay que
trabajar los beneficios de la asociacion
como beneficios zonales que derivan en
ventajas para cada comercio en concreto
y comunicarlos convenientemente. Para
ello es muy importante trabajar la variable
comunicacion.

— Es preciso hacer saber lo que la aso-
ciacion hace en beneficio de la zona,
como consigue atraer gente median-
te actividades de animacion y su gra-
do de interlocucion con la Adminis-
tracion. Creemos que seguir traba-
jando con argumentos como la pres-
tacion de servicios de formacion o la
posibilidad de acceder a servicios a
precios mas competitivos ha queda-
do obsoleto. Ahora lo importante es
hacer tangibles las ventajas de per-
tenecer a un grupo con capacidad
para tomar decisiones que afectan a
la zona comercial en su propio bene-
ficio, de incentivar el deseo de perte-
nencia a la asociacion generando el
sentimiento entre los comerciantes
no asociados de que, de no asociar-
se, estan perdiendo la oportunidad
de participar en las propuestas de di-
namizacion de la zona.

— Para ello es necesario establecer las
medidas de control oportunas (indi-
cadores tales como nlmero de visi-
tantes o incremento de consumido-
res ante actividades de animacion
de calle, incremento de ventas tras
la puesta en marcha de acciones co-

municacionales, etc.) que permitan
poner de manifiesto, es decir hacer
tangibles, los beneficios de estar
asociado.

La asociacion debe favorecer la acti-
vidad en todas las zonas del area co-
mercial y no discriminar a ninguno de
los comercios, facilitando el desarro-
llo de actividades en todas ellas.
Igualmente, conviene impulsar una
comunicacién constante entre aso-
ciacion y asociados para recoger el
sentir de estos Ultimos en cada mo-
mento. Una posibilidad podria en-
contrarse en la comunicacion direc-
ta. A tal efecto, y a pesar de que en
este momento pueda ser un medio
poco utilizado por los asociados,
otra posibilidad que se podria apro-
vechar son las paginas web de cada
una de las asociaciones.

Para que esta aportacion de suge-
rencias sea efectiva, es necesario
que desde la asociacion se gestione
de tal forma que el asociado se per-
cate de que realmente funciona. Es
decir, no sirve de nada que se apor-
ten sugerencias si las personas que
las han realizado no detectan que
han sido tenidas en cuenta. Por ello,
se propone que con la convocatoria
de las reuniones periédicas de la
asociacion, se incluya un listado con
todas aquellas sugerencias que ha-
yan sido realizadas por parte de los
asociados, con el objeto de que pue-
dan ser discutidas en las asam-
bleas.

El planteamiento anterior nos sirve
para enlazar, precisamente, con un
aspecto que es necesario revitalizar
en las asociaciones, cual es la con-
vocatoria de reuniones. Esta claro
que la asistencia a las mismas es
muy reducida, por lo que las asocia-
ciones deberian hacer un esfuerzo
para fomentar la asistenciay la parti-
cipacion visitando, por ejemplo, a los
comerciantes que no vuelven a acu-
dir, para interesarse por sus moti-
vos. Si esta labor de contacto directo
es demasiado costosa para el caso

de asociaciones pequenas con poco
personal, se podria realizar el con-
tacto de manera telefonica. El objeti-
Vo sigue siendo mejorar la relacion
asociado-asociacion.

Es oportuno gestionar a los asocia-
dos como si de clientes se tratara
(en realidad son clientes internos);
es decir, realizar una labor de fideli-
zacion de los miembros de la asocia-
cién y que se sintieran a gusto, po-
tenciando de esta forma la labor de
prescriptor de cada asociado frente
a los no asociados.

Gran parte de los asociados deman-
da un mayor esfuerzo comunicacio-
nal por parte de la asociacién, para
dar a conocer tanto las acciones que
realiza como los comercios que la
componen. En este sentido, seria in-
teresante plantear un plan de comu-
nicacion a desarrollar a lo largo de
todo el ano y no Gnicamente cuando
se llevan a cabo acciones puntuales,
o en fechas concretas. Habria que fi-
jar objetivos, seleccionar al puablico
destinatario de cada campana (con-
sumidores finales, asociados, no
asociados, Administraciones Publi-
cas...), determinar las herramientas
comunicacionales més adecuadas a
cada caso, fijar el presupuesto y es-

0

Diistribucion y Consumo 56  MARZO-ABRIL 2006



Asociacionismo comercial espacial y revitalizacion urbana

tablecer instrumentos de control pa-
ra ver en qué medida se han alcan-
zado los objetivos iniciales.

Las campanas de comunicacion pro-
puestas no deberian tener como Uni-
co destinatario los comercios asocia-
dos, sino que deberian dirigirse de
igual manera hacia los consumido-
res finales. El objetivo principal seria
conseguir una vinculacion del consu-
midor con los comercios asociados,
de tal forma que sus compras se rea-
lizaran en estos establecimientos. Si
se logra, los comercios no asociados
apreciarian la necesidad de asociar-
se en mayor medida. Entendemos
que esta cuestion no es facil de al-
canzar, toda vez que existen comer-
cios no asociados con una oferta
atractiva que ya de por si es funda-
mental en la decision del consumidor
final. Sin embargo, es importante tra-
tar de establecer estos vinculos, aun-
que sea lentamente.

Las propuestas de comunicacion re-
lacionadas con la captacién de nue-
VOS socios comparten con las cam-
panas dirigidas a los asociados la
importancia del contacto directo.
Asi, la gerencia deberia planificar
cuidadosamente un calendario de
visitas, y los argumentos que se ex-

pondran para convencer al no socio.
La entrevista debe ser minuciosa-
mente preparada, de tal forma que
al comerciante no asociado, prime-
ro, se le presente la asociacion; se-
gundo se le informe de sus funcio-
nes y servicios y cémo éstos pue-
den ser de utilidad para el comercio
de la zona, y, tercero, se le transmita
el deseo de la asociacion de que pa-
se a formar parte de ella, ya que se
entiende que su colaboracion (con
nuevas ideas, propuestas, etc.) se-
ria fundamental. En definitiva, se
trata de que el comerciante no aso-
ciado considere que su participa-
cién es apreciada no como un ingre-
S0 més, sino como alguien que cola-
bora y que a la vez se beneficia de
ello.

— También puede ser interesante que
este trabajo de captacion lo realice
un comercial con experiencia contra-
tado a tal efecto. Debe ser alguien
habituado al trato directo, que trans-
mita confianza, que se implique con
el comercio y que considere los mis-
mos pasos que se han senalado an-
teriormente.

Propuesta de nuevos servicios a
prestar por las asociaciones

A pesar de las restricciones presupuesta-
rias de las asociaciones, éstas deberian
ser capaces de innovar a través de la
creacion de nuevos servicios. Estos nue-
VOs servicios no tienen por qué dirigirse
en exclusiva a los asociados, sino que
pueden ser servicios dirigidos hacia el
consumidor final desde los comercios
asociados, de tal manera que éste discri-
mine positivamente a éstos a la hora de
realizar las compras en este tipo de esta-
blecimientos.

— Teniendo en cuenta la necesidad de
fidelizacion de los clientes, propone-
mos la implantacién de una tarjeta
de cliente, que pueda ser empleada
en todos los comercios asociados y
que permita acumular puntos
canjeables a final de ano. Podria ela-
borarse un catélogo con regalos pro-

venientes de los distintos comercios
de la asociacion.

— Otro servicio que se puede dirigir a
los consumidores, y que puede re-
sultar novedoso y positivamente va-
lorado entre los mismos, consistiria
en la creacién de un servicio de con-
signa. Se trataria de centralizar fisi-
camente las compras de los clientes
en un area comercial concreta, para
su recogida posterior en un horario
elegido por él o bien para su envio a
domicilio. De este modo, el cliente
no requiere la utilizaciéon de automo-
vil y puede disfrutar de forma cémo-
da de las actividades de ocio en la
zona tras el cierre de los comercios
sin la incomodidad de cargar con las
compras realizadas.

Vinculacion de las asociaciones con el
entorno que les rodea: una propuesta

a medio y largo plazo

Consideramos que las propuestas a
desarrollar por parte de las asociaciones
no deberian centrarse de manera exclusi-
va en el momento inmediato. Es decir, se
hace necesaria una vision a largo plazo y
una vez configuradas como organizacio-
nes profesionalizadas, potenciar sus rela-
ciones con el entorno que les rodea.

— La dinamizacién de las zonas comer-
ciales requiere actuaciones por par-
te de todos aquellos grupos que for-
man parte del entorno (vecinos, hos-
teleria, etc.). No se trata de que las
asociaciones de comerciantes solici-
ten una cuota a estos grupos, sino
de que actden como elemento catali-
zador de la cooperacion entre todos
ellos, desarrollando actividades de
colaboracion de forma continua.

— Por un lado, las propias asociacio-
nes deberian realizar un inventario
de todos aquellos temas comunes
para potenciar la union.

— Por otro, deberian informar a estos
colectivos de cuales son los comer-
cios que pertenecen a la asociacion,
detallando al mismo tiempo aquellas
actividades desarrolladas por la mis-
ma y que hayan incidido mas clara-

O
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mente en la mejora de la vitalidad de
la zona. A partir de tal informacion,
las asociaciones podrian desarrollar
campanas de comunicacion incidien-
do en los beneficios de realizar la
compra en los comercios de la zona.

— Por Gltimo, se deberian establecer
vinculos de colaboracién de forma
estable, en forma de reuniones pe-
riodicas, con estas agrupaciones,
con el objetivo de poner en practica
actuaciones conjuntas que benefi-
cien tanto a vecinos como a hostele-
ros o comerciantes.

CONCLUSIONES

Para concluir, podemos decir que, tal y
como hemos reflejado en este trabajo,
una gestion eficaz del area comercial ur-
bana requiere de una colaboracién entre
todos los entes implicados en la misma
(Administraciones, vecinos, comercian-
tes...). Para la consecucion de tal objeti-
VO sera necesario el impulso de metodo-
logias que favorezcan e incentiven la par-
ticipaciéon de todas las partes afecta-
das.

Por parte de los comerciantes, es nece-
sario que éstos tomen conciencia de la
importancia de trabajar de forma conjun-
ta, sin que ello suponga ningln tipo de in-
gerencia en la gestion individual de sus
empresas. Para ellol se requieren organi-
zaciones asociativas fuertes, que centren
su actividad en la consecucién de benefi-
cios tangibles y apreciables por parte de
este colectivo. En este sentido, la profe-
sionalizacion de la gestion de este tipo de
organizaciones se configura como ele-
mento esencial en este proceso. Su ac-
tuacién deberéa centrarse en aspectos
que potencien una gestion participativa,
que recoja voluntades de los distintos co-
merciantes y que mejore la relaciéon aso-
ciacién-asociado. Ello permitira la implica-
cién de un mayor nimero de comercian-
tes en las asociaciones. =

LUCIA MEDIANO, UNAI TAMAYO

Y SUSANA TEJADA
Universidad del Pais Vasco/
Euskal Herriko Unibertsitatea

NOTAS

(1) Documento que recoge las diecinueve pro-
puestas derivadas de las conclusiones obtenidas
en el | Congreso Europeo de Comercio y Ciudad,
celebrado en Torremolinos (Mélaga), en 1999, cit
en Molinillo, 2002.

(2) Este trabajo recoge parte de las conclusiones
obtenidas en el proyecto de investigacion “Anali-
sis del asociacionismo comercial espacial en los
ndcleos urbanos y su incidencia en la competiti-
vidad del sector y en la configuracion de las ciu-
dades como polos de atraccion de ciudadanos,
empresas Y turistas”, que recibio financiacion en
2002 del Programa Universidad-Empresa del Go-
bierno Vasco y la Universidad del Pais Vasco (n°
proyecto: UE02A14). El equipo investigador esta-
ba formado ademas de por los autores de este
articulo por los profesores Zorrilla, P.; Charterina,
J.y Forcada, J. y cont6 con la colaboracion de To-
rre, A. (becaria) y Churruca, A., gerente de Bilbao
Dendak, entidad colaboradora en la financiacion
y desarrollo de la investigacion.

(3) Si extrapolaramos esta situacion al mundo
empresarial, nos encontrariamos ante unas orga-
nizaciones denominadas “rezagadas” que se ca-
racterizan por resistirse a reconocer las primeras
sefiales de que el mercado esta cambiando (Har-
per, C., 2000, p.83).

(4) Volviendo a comparar la situacion de las aso-
ciaciones con el mundo empresarial, estas aso-
ciaciones mas activas se podrian asemejar a lo
que se denomina como “empresas reactivas”
(Harper, 2000).

(5) Nos encontrariamos frente a lo que en el am-
bito empresarial se denominan “empresas pro-
activas” (buscan los indicios para identificar los
cambios) 0 “empresas de vanguardia” (provocan
los cambios) (Harper, C., 2000).

(6) Dado el objetivo de este articulo, recogemos
Unicamente los resultados relacionados con el
asociacionismo comercial zonal en Bilbao, y en
concreto nos referiremos a los resultados del
analisis univariante.

(7) Previamente al estudio cuantitativo, se efec-
tud un andlisis cualitativo con dindmicas de gru-
po en las que participaron, entre otros, gerentes
de asociaciones zonales, comerciantes asocia-
dos y comerciantes no asociados.

(8) Es importante destacar que en la presentacion
de la informacion nos hemos centrado en aque-
llas preguntas cuyos resultados pueden ser ex-
trapolados a otros municipios de similares carac-
teristicas que Bilbao.

(9) El término OTA es empleado en Bilbao para
denominar al sistema de aparcamiento publico
en las calles de dicho municipio gestionado por el
Ayuntamiento.
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Espana tiene ya casi un tercio del mercado
de gran consumo con marca blanca

Esta entre los paises europeos con mayor crecimiento

SYLVIA RESA
Periodista

no de cada cuatro productos de

gran consumo que se venden en

los supermercados europeos lle-
van como ensena una marca de la distri-
bucién (MDD), esto es, un logotipo que
corresponde al nombre de una determina-
da cadena minorista, a pesar de haber si-
do elaborada por los mismos fabricantes
que colocan sus propios productos com-
pitiendo en el lineal. Es una estrategia de
la distribucion, a la que ahora pretenden
hacer frente los proveedores.

Espana es uno de los paises que esta
experimentando un mayor crecimiento de
las MDD. El promedio para el total de pro-
ductos de alimentacion, drogueria y perfu-
meria alcanza el 28,1%, aunque en algu-
nas categorias llega ya al 79% (papel de
aluminio) o casi el 60% (tomate natural
en conserva).

SIGUEN CRECIENDO

Segln un estudio de la empresa de inves-
tigacion de mercados AC Nielsen, Espana
es uno de los mercados en los que las
marcas de la distribucion cuentan con
mayor representatividad, porque ademas
sus ventas han triplicado las de las mar-
cas de los fabricantes durante el Ultimo
ejercicio.

En “El poder de la MDD” la consultora
analiza este tipo de ensenas en un total de
38 paises para 80 categorias pertenecien-
tes a 14 éareas de productos de consumo.

Globalmente, el 17% de las ventas de
gran consumo en el canal de libre servicio
de todo el mundo corresponde a este tipo
de ensenas. En los mercados europeos
la cuota es del 23%, mientras en Nortea-
meérica se quedan por debajo de la media
mundial, con el 16%.

En todos los mercados analizados se
da una coincidencia, como es que todas
las ensenas gestionadas o respaldadas
por las cadenas de distribucion experi-
mentan incrementos de ventas superio-
res a los de las marcas de los fabrican-
tes. Tales aumentos varian segln el area,
siendo del 11% en el caso de los paises
emergentes, del 7% en Estados Unidos,
del 5% en Asia Pacifico y Latinoamérica y
del 4% en Europa. La media de crecimien-
to, del 5%, duplica el crecimiento de las
marcas de los fabricantes.

En Europa se sitlan ocho de los 10 pai-
ses donde més ha crecido la MDD. Espa-
Nna ocupa el cuarto puesto, segln AC Niel-
sen, con una cuota del 26%. Le aventajan
Reino Unido, con una cuota del 28% para
tales ensenas; Alemania, con el 30%, y
Suiza, con el 45%.
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Bélgica, Francia, Holanda y Dinamarca
quedan por detras del mercado espanol
en materia de MDD, con cuotas que 0sci-
lan entre el 25% y el 17%, respectivamen-
te, para el primer y cuarto paises citados.

Canada y Estados Unidos, con cuotas
del 19%y del 16%, respectivamente, com-
pletan el ranking establecido por el estu-
dio de AC Nielsen.

“El primer estudio a este respecto se
hizo 10 anos atras”, dice Ana Berdié, res-
ponsable de marketing de TNS, consulto-
ra que ha elaborado el informe “Las mar-
cas frente a frente”; “nosotros realiza-
mos entonces un estudio con 33 paises
del mundo”.

Para Berdié, “cuando se compara entre
paises se percibe que es la oferta la que
define el desarrollo de las marcas de la
distribucion”. Para esta experta en mar-
cas privadas, en algunas areas como La-
tinoamérica “el sector esta dominado por
ensenas lideres, mientras en Espana nos
asimilamos a mercados cercanos, como
el italiano o el francés”.

LOS FACTORES QUE EXPLICAN EL
DESARROLLO DE LAS MDD

¢Qué es lo que hace crecer a las MDD?
Son varios los factores que potencian su

Consumo con marca blanca en Espafa

desarrollo: concentracién de la distribu-
cién minorista, aumento de la percepcion
de la calidad de estos productos por par-
te del consumidor y no hay que olvidar el
precio, pues los productos de MDD son el
31% mas baratos que los de marca del fa-
bricante.

AC Nielsen ve una relacion directa en-
tre crecimiento de las MDD y proceso de
concentracion minorista. En el informe
de esta consultora, “El poder de la mar-
ca de la distribucion”, se destaca que en
nueve de los 10 paises donde estas en-
senas tienen mayor cuota de mercado
las cinco primeras cadenas detallistas
concentran el 60% de las ventas de gran
consumo.

“Tanto el discount como el resto de dis-
tribuidores requieren MDD para conseguir
fidelizar a su cliente”, dice Ana Berdié, de
TNS; “desde luego, el volumen de las
marcas privadas lo hace el formato dis-
count, aunque este tipo de establecimien-
tos esta creciendo menos”.

El segundo factor de crecimiento es el
nivel de calidad percibida por el consumi-
dor con respecto a las MDD. En el estudio
de TNS “Las marcas frente a frente” se
destaca precisamente este elemento,
que coincide con la reduccion del gap o di-

ferencia de calidad percibida entre estas
marcas y las del fabricante.

En el citado informe de TNS se recoge
que para un total de 30 productos, inclu-
S0 las grandes marcas se perciben como
similares a las blancas. “Se produce un
circulo virtuoso para las MDD”, dice Ber-
dié, “y vicioso para las del fabricante, de
modo que crecen mas las marcas blan-
cas en los segmentos en los que son
mas fuertes”.

A esto se anade el hecho de que en
muchas ocasiones son los mismos fabri-
cantes los que elaboran ambos tipos de
marcas.

El precio es sin duda uno de los facto-
res mas relevantes, tal y como reconoce
Berdié: “Es un factor que de entrada ha-
ce saltar la barrera, por lo que el consu-
midor entra en el circulo, con prueba de
producto”.

Segln el estudio de AC Nielsen, las
MDD son, de media, el 31% mas baratas
que las del fabricante. Las mayores dife-
rencias se dan en el segmento de produc-
tos de cuidado personal, donde las ense-
nas privadas son el 46% mas baratas.

Le sigue la comida para animales, con
el 42% de precio mas bajo; los productos
de higiene femenina, el 34% mas econd-
micos si son con MDD, y las bebidas no
alcohdlicas, el 32% mas baratas.
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Dentro de estas categorias y por pro-
ductos, las mayores diferencias en el pre-
cio se dan en referencias para después
del afeitado, que llegan a ser el 55% mas
baratas si llevan marca privada; las bebi-
das energéticas, el 52%, y el dentifrico y
champd, el 51% menos de precio con res-
pecto a las mismas referencias, pero del
fabricante.

LAS VENTAJAS DEL FABRICANTE
Espana es uno de los paises donde mas
posibilidades de crecimiento tienen las
marcas de la distribucion. Segun el estu-
dio citado de AC Nielsen, durante el Ulti-
mo ejercicio han crecido el 16% en el mer-
cado citado.n:

Hay factores que potencian esta evo-
lucién, como el desarrollo de cadenas
minoristas, cuya estrategia se centra en
estas marcas o también la innovacion
aplicada a estos productos de marca pri-
vada.

Para Ana Berdié, el factor innovacion es
igualmente una baza competitiva para los
proveedores, ya que “donde se percibe
mayor innovacién es donde se explica el
diferencial de precio de la marca del fabri-
cante”.

En el informe elaborado por TNS se

destacan los aspectos competitivos de
las marcas del fabricante ante las MDD.
Estas no llegan al 50% del acto de com-
pra; de hecho, sélo el 1% de los consumi-
dores se surte en mas del 50% con MDD.

“Ante el incremento de las marcas de
la distribucién”, dice Berdié, “el fabrican-
te comunica menos, innova menos. Si la
guerra entre unas ensenas y otras esta
en el punto de venta, la estrategia del fa-
bricante ha de adelantarse a ese momen-
to, porque ademas la compra es un acto
cada vez mas planificado por el consumi-
dor”.

La responsable de marketing de TNS va
mas lejos, animando al fabricante a retar
a las MDD en su principal canal de ven-
tas, el discount: “Es una realidad que en
diversos paises europeos el descuento
no crece, por lo que se han abierto a las
marcas del fabricante y éste ha decidido
colaborar”.

La desaceleracion en el crecimiento de
los establecimientos discount se da tam-
bién en Espana, aunque en dicho merca-
do se ha producido el empuje de cadenas
como Mercadona, una de las cadenas Ii-
deres de supermercados que ha conse-
guido especializar sus marcas propias
con arreglo a varias lineas de producto.

Es precisamente en el formato de su-

permercados donde las MDD tienen ma-
yor cuota, el 32,1% de las ventas, segln
AC Nielsen. En tales establecimientos el
peso de estas ensenas ha crecido en ca-
si dos puntos porcentuales durante el pa-
sado ejercicio.

También crecieron las MDD en los hi-
per, con una cuota del 18,4%y 0,6 puntos
porcentuales de crecimiento con respec-
to al ano anterior.

En cuanto a los productos que mas “se
marcan en blanco” se encuentran las ver-
duras congeladas, desechables higiéni-
cos y del hogar, aceites, pescados conge-
lados, conservas de pescado, vegetales,
frutas y legumbres secas, pastas, Utiles
de limpieza, platos congelados elabora-
dos, panales y limpiadores del hogar, en-
tre otros.

Por el contrario, existen referencias co-
mo los vinos con denominacion de origen,
el cacao, las bebidas alcohédlicas, refres-
c0s, aguas de bebida envasada, cervezay
productos capilares y corporales para las
que lo Unico valido es el sello del fabri-
cante. Este tendra que reaccionar si no
quiere perder cada vez mayor espacio en
los lineales de la distribucién moderna. =

SYLVIA RESA
Periodista
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El precio es lo mas importante

Para uno de cada cinco consumidores espafioles el precio es el factor mas impor-
tante cuando compran productos de alimentacion. Este dato se extrae del estudio
“Retrato robot del consumidor actual”, elaborado por la empresa de investiga-
cion de mercados TNS.

Para el 80% de consumidores restante elementos como la salud, la rapidez y la
comodidad son prioritarios, es decir, demandan alimentos de conveniencia.

En el citado informe se habla de que en dicho mercado los consumidores llevan a ca-
bo un niimero menor de actos de compra, por lo que se ha pasado de las 22 visitas
mensuales que se realizaban de media a los establecimientos minoristas en 2002 a
las 18 de promedio actuales. Eso si, en cada acto de compra tanto el volumen com-
prado como el importe gastado son superiores a los realizados cuatro afios atras.

El dato tiene importancia si se extrapola a las condiciones necesarias para el
desarrollo del formato discount y, por tanto, de las marcas de la distribucién. Y es
que el factor de abaratamiento de los productos dinamiza la oferta e incentiva la
demanda.

Los formatos no descuento, como el caso de algunas cadenas de supermercados,
empiezan a jugar la baza de precios mas bajos para unos productos de calidad
homogénea.

Evolucion de las MDD a la plazo. Total productos GC en Espafia. Porcentaje mercado en valor

Durante el periodo comprendido entre
1993y 2004 el peso de las marcas de
la distribucién (MDD) en los sectores
de alimentacion y drogueria/perfume-
ria se ha triplicado. En el ejercicio de
2000, tras hacerse efectiva la fusion
de las ensefias Pryca y Continente, el
crecimiento de las MDD es cada vez
mayor. Y es que la concentracion em-
presarial también favorece el desa-
rrollo de estas ensefias blancas.

1993 1995 1998 2000 2001 2002 2003 2004
FUENTE: “Las marcas frente a frente”. TNS.

Qué ocurre en Europa. porcentaje mercato en valor

2 Segln la empresa de investigacién de mercados TNS, para co-

nocer la evolucion del sector de MDD en Espafia durante los
proximos afios es preciso fijarse en lo que esté ocurriendo en
otros mercados més avanzados. Es el caso de Reino Unido,
donde estas ensefias alcanzaban ya en 2004 el 40% del mer-
cado total en valor de alimentacion y drogueria/perfumeria.
Ya en el afio 1994 el poder de estas ensefias en dicho merca-
doera alto, pues alcanzaba el 34%, triplicando el existente en
Espafia.

Alemania, mercado originario del hard discount, nos aventa-
jaba en cinco puntos porcentuales en cuanto al peso de las
marcas blancas.

40

30 |-

20 |-

Feino Unido Aemania Francia Espafa Francia, que arrancaba hace 12 afios con una cuota del 20%,
[ 1o [ 2001 [ 2004 se ha igualado a Espafia, mercado que durante el dltimo ejer-
FUENTE: “Las marcas frente a frente”. TNS. cicio ha situado las MDD en una cuota superior al 30%.
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En drogueria ganan de largo. porcentaje mercado en valor
40

En el mercado espafiol, el peso de las

MDD es distinto segun el sector del que

se hable. Si en 2004 estas ensefias
contaban con el 27,2% del mercado en

valor de alimentacion, en drogueria al-
canzaban el 36%, mientras en perfu- 2
meria solo llegaban al 6%. Claro que

para este Ultimo segmento y durante el
periodo estudiado, comprendido entre 10
1995 y 2004, esa representatividad se

ha multiplicado por 2,2. En cualquier
caso, a mayor grado de innovacion, 0
menor es la capacidad de las marcas
blancas para copar el mercado.

30

1995 1998 2000 2001 2002 2003 2004

I nimentacion-+Bebidas I 0rogueria Perfumeria

FUENTE: “Las marcas frente a frente”. TNS.

Los que mas y los que menos pesan en las MDD. porcentaje mercado en valor. 2004

El papel de aluminio, con una cuota del papelauminio || 0 sc0 [ veniicos
79,1%, y la locion para despues del sosastasura [ 0 o0 [ revtre
afeitado, con el 1,2% son los polos
opuestos del poder de las MDD en el
mercado de gran consumo espaﬁOl. Pafiuelos y tissues _ 83,80 6,30 - Postre no refrigerado
Segmentos como el del tomate natural, serviletaspapel |11 040 o0 [l Umvezstacia
frutas en almibar, conservas de pesca- Tomate nawra [ ses0 570 [l rescavomarsco preparaco
do y hasta el del aceite son cotos de las raeingenco [ o0 sa0 [ vesocoranes
ensefias blancas, que alcanzan cuotas e [ 5= a0 [ s ster
de entre el 59,5% y del 49,9%, respec- wn -
. . m i X Al Prod. Ad 3
tivamente, para la primera y Gltima re- sasaaimero [ S0 rod Corpr Person
ferencias citadas. s [ s s00 [l sseorime
Es apreciable que se trata de productos Futasamibar [0 a0 ac0 [ chemos
en cuyo proceso de elaboracion la inno- Guantes uso oméstco [N 20 az0 I wacuinives afetar
vacion tiene escaso protagonismo. La amonécarmos. [ o a10 [ Aconsconacore caveto
consecuencia es que el valor afiadido o
. s an Aceite _ 49,90 3,70 . Limpieza calzado
de las marcas del fabricante es practi-
camente inexistente, por lo que a igual- wagre [ =x0 60 [l ociores s coprats
dad de producto, el consumidor se que- eacos [ 0 340 [l cotracien
da con el precio mas econdémico. Conservas pescado [ 4600 250 [ cosmeticadecoratia
Al contrario ocurre con aquellos pro- aesoratoso [ 50 180 ] ese izasempanadas
ductos que presentan una diferencia- )
., Ve . Verduras/hortalizas congeladas _ 44,90 1,50' Cremas belleza
cion, desde los dentifricos hasta las o I
i A 1,20 Locit afeitad
cremas de belleza, pasando por deso- sanizanes . | canesclefade
dorantes, cuchillas de afeitado, acondi- -~
cionadores del cabello o cosmética de- i o
corativa. En este ranking de los menos
intervenidos por las MDD también hay
productos de alimentacion, pero siem-
pre ligados al segmento de convenien-
cia. Es el caso de las bases de pizza y
empanadillas o los productos de repos-
teria. En éstos, las MDD cuentan con
unas cuotas respectivas del 1,8% y del
6,4%.

Distribucion y Consumo 65  MARZO-ABRIL 2006



Consumo con marca blanca en Espafa

El descuento como elemento a favor. porcentaje mercao en valor

Para los sectores de alimentacion, drogueria y perfumeria en el merca-
do espaiiol, el formato de descuento, liderado por la ensefia Dia, del PTT T M)
grupo Carrefour, alcanzaba el 16,9% en 2004. Segun otras fuentes, co-
mo la empresa de investigacion de mercados AC Nielsen, el formato de
descuento representa una cuarta parte del mercado espafiol de libre
Servicio.

El impulso de este segmento minorista a las MDD se explica porque en
el mercado citado el desarrollo se inclina hacia las MDD clésicas y no 1991 1992 1993 1994 1995 1998 2000 2001 2002 2003 2004
tanto a los primeros precios o a las lineas de producto de una cadena,
como ocurre en Francia y Gran Bretafa, respectivamente.

Dia deja paso a Mercadona. porcentaje mercato en valor

FUENTE: “Las marcas frente a frente.TNS”.

Afio 2001 Ao 2004 [281 |
Hiper Carrefour NI 1160 [ 960
Dia I 2810 e 23,80
Champiom [l 0,90 1,10
Alcampo [ 2,20 280
Sabeco [l 0,40 o070
Caprabo [N 2,20 210
licl - I 11,60 [ 10,00
Mercadona I 21,00 I 80
Hiper Eroski [N 4,00 [ 430
Stper Eroski I 4,50 [ 430
Anold I 0,40 H10
El Corte Inglés [ 0,90 I 040
Hipercor [l 0,90 10

FUENTE: “Las marcas frente a frente”. TNS.

En tan sdlo tres afios, la representatividad de las cadenas de discount ~ ;Como se traduce esta situacion? Segun Ana Berdié, responsable de
ha empezado a ceder el paso a otras formulas. Lidl, por ejemplo, una  marketing de TNS, estos formatos en los que las MDD han tenido su
de las cadenas de descuento, ha perdido 1,6 puntos porcentuales du-  feudo durante afios estan cediendo el paso a otros emblemas como es
rante el periodo comprendido entre 2001 y 2004. Algo similar ha ocu- el caso de Mercadona, cadena de supermercados que dispone de una
rrido con Dia, la ensefia lider del descuento, que ha perdido mas de  linea de productos Siempre Precios Bajos (SPB). Los SPB han sido ca-
cuatro puntos porcentuales. paces de disponer de una adecuada relacion calidad-precio.

Serviettes
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A mayor gasto, mas ensefias de |a distribucion. indice de gasto

El precio, en forma de ofertas y descuentos, y el concepto de que las MDD tienen Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 13
una calidad similar, cuando no idéntica a las del fabricante son los aspectos mas
destacados de laimagen o el perfil que las marcas privadas tienen ante el consu- Las marcas propias estan hechas por los mismos fabricantes iz

midor espafiol.

. . . L. Puedo comprar una marca que no compro si esté de oferta. 111
Como se puedg apreciar, a mayor indice de gasto, mas alta es la valqracmn ,de los
aspectos relativos a las MDD, como es el caso de “las marcas propias estan he- e 55 1 5 T 71 T G s s 10
chas por los mismos fabricantes” o también: “las marcas de la distribucion tienen
la misma calidad que los productos de marca”. Me gusta probar nuevas marcas 109
Comparo precios entre marcas para aprovechar ofertas 107
Tiendo a comprar cosas que veo en las estanterias 94
Compro comida preparada 92
Para mi es importante qué marca compro 92
Estaria dispuesta a pagar para que me trajeran la compra 88
Normalmente compro productos de marca 74

FUENTE: Las marcas frente a frente.TNS.

Crecimiento imparable. porcentaje

Espafia ocupa el cuarto lugar tanto en el ranking de cuota de mercado
de las MDD como en el relativo a su crecimiento. En este Ultimo aspec-
to destaca como uno de los diez paises con mayor aumento de las
marcas privadas.

Los datos correspondientes al pasado ejercicio dan a estas ensefas
privadas cuotas del 45% en Suiza y del 30% en Alemania. Seguin Ana
Berdié, directora de marketing de TNS, la representatividad de las MDD
en el gran consumo rondaria el 30% en Espaiia.

En cuanto a la evolucion, el mercado espafiol se coloca en segundo lu-
gar, por detras de Grecia, en la obtencion del mayor crecimiento, con
un incremento del 16%, al igual que Finlandia y ambos frente a Grecia,
que en 2005 ha subido el 24%.

45,00
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Gran Bretafia

Espana
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Holanda
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FUENTE: “El poder de la marca privada”. AC Nielsen.
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Grupo Eroski y la cadena de supermercados
Mercadona tienen sus respectivas estrategias
de marca privada para conseguir un mayor
indice de gasto y de frecuencia de compra por
parte de sus clientes.

El grupo vasco cuenta con un catélogo de
MDD en alimentacion integrado por 2.100 re-
ferencias. De forma paulatina, dichos produc-
tos van entrando en una rueda de reduccion
de precio. Esto dltimo se ha traducido en que
los productos econémicos de MDD represen-
tan el 13% de las ventas, con un crecimiento
de ocho puntos porcentuales con respecto a
2003. La reduccion de precio alcanza ya a
600 referencias de MDD.

Por lo que se refiere a Mercadona, una de las
cadenas lideres de supermercados, une a su
politica de marcas propias la estrategia de
Siempre Precios Bajos o SPB.

Para Eric N. Batty, Account Manager Retail
Services de la empresa de investigacion de
mercados TNS, la amplitud de gama que tra-
baja esta cadena “logra que la mayoria de sus
compradores pueda cubrir casi todas sus ne-
cesidades de productos de gran consumo
dentro de la ensefa, sin tener que acudir a
otros canales de distribucion”.

Batty afiade que “su posicionamiento en dro-
gueria, tradicionalmente mas fuerte en el ca-
nal hipermercado, lo demuestra”.

puntos se destaca:

Francia y Holanda.

to.

PR——

e m
TP g

e
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La empresa consultora TNS publicd hace unos meses el informe “Las mar-
cas frente a frente”. Desvelar a los fabricantes el secreto del éxito de las
MDD era su primer objetivo. Lo siguiente era establecer una contra estrate-
gia para enfrentarse al crecimiento de las marcas propias. Como principales

1. Las MDD en Espafia han llegado al nivel de paises del entorno, como

2. Todos los hogares espafioles compran alguna de las categorias de MDD.

3. Las marcas propias crecen mas en las categorias en las que ya contaba
con una cuota de mercado superior al promedio.

4. El discount o descuento ha frenado su aportacion a las MDD, pero otros
operadores, como Mercadona, establecen sus propias politicas al respec-

5. Las MDD ganan preferencia entre los consumidores, que ven escasas di-
ferencias entre aquéllas y las del fabricante.
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Consumo de arroz

Principales caracteristicas

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

| arroz es el producto mas consu-

mido en todo el mundo y el ali-

mento basico para mas de la mi-
tad de la poblacién mundial. El arroz es vi-
da fue el lema utilizado por la Organiza-
cion de Naciones Unidas (ONU) en 2004
durante el Ano Internacional del Arroz.

La Unién Europea produce cerca de 1,8
millones de toneladas, de arroz blanco y
consume aproximadamente 2,1 millones
de toneladas lo que la convierte en el
cuarto importador mundial. Italia y Espa-
na son los principales productores con
unas cuotas de mercado del 50% y del
30%, respectivamente; Grecia, Portugal y
Francia también tienen una repercusion
notable en el mercado arrocero europeo.

Las zonas espanolas que presentan
mayores volimenes de produccién son
Andalucia y Extremadura. Ademas de la
importancia econémica de este cultivo,
conviene destacar la incidencia que tiene
en el plano medioambiental y social

—mantenimiento de los humedales y utili-
zacion de terrenos que no servirian para
otro tipo de cultivos-—.

Durante el ano 2005, cada espanol
gast6 en torno a 1.307 euros en produc-
tos de alimentaciéon para consumo en el
hogar. Dentro de este gasto, el arroz tiene
una participacion que no alcanza el 0,5%
—concretamente, 5,58 euros per capita—.
En consecuencia, se conforma como una
partida alimenticia con una importancia
relativa no muy significativa y, ademas, en
retroceso (sirva apuntar que en 1987 el
consumo per capita de arroz se situaba
en 8,8 kilos, en 1996 alcanzaba los 6,2
kilos por habitante y en 2005 se ha cifra-
do en 5,8 kilos per céapita).

Este trabajo pretende revisar las princi-
pales caracteristicas del consumo de
arroz en Espana. Por tanto, presenta algu-
nos de los factores mas significativos
que repercuten, aumentando o minoran-
do, el consumo de arroz: el tamano de la

poblacion de residencia, el nimero de
personas que componen el hogar, el nivel
socioeconémico, la presencia o no de ni-
nos en la familia, la tipologia del hogar y
la edad o situacion laboral de la persona
encargada de realizar las compras van a
ser algunas de las variables analizadas.
La distribucion territorial del consumo y
del gasto en arroz también se analiza en
este articulo.

EL CONSUMO DE ARROZ EN
ESPANA. PRINCIPALES
CARACTERISTICAS

Espana es el segundo pais productor de
arroz en Europa por detras de Italia. Asi
pues, en 2005, la produccién espanola
de arroz cascara se situé en 829.672 to-
neladas (descenso del 3,8% con respecto
al ejercicio anterior) alcanzando una parti-
cipacion en torno al 30% del mercado eu-
ropeo, aunque todavia bastante por de-
trds de la produccion italiana (cerca de

O
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CUADRO N° 1
CONSUMO (MILLONES KILOS) Y GASTO (MILLONES EUROS) DE ARROZ EN ESPANA
2005
HOGARES HOSTELERIA Y INSTITUCIONES TOTAL
RESTAURACION
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
200,58 239,94 35,56 35,75 11,19 10,04 247,33 285,73

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

1,5 millones de toneladas, que represen-
tan mas del 50%).

Durante el ano 2005, agregando la de-
manda en el hogar y la demanda extrado-
méstica, cada espanol consumié 5,8 ki-
los de arroz. En cifras absolutas, los ho-
gares consumieron mas de 260 millones
de kilos, los establecimientos de hostele-
riay restauracion cerca de 36 millones de
kilos y las instituciones en torno a 11 mi-
llones de kilos; por tanto, el consumo as-
cendié a mas de 247 millones de kilos
que, ademas, suponen una minoracion
del 0,3% con respecto a las cifras de con-
sumo del ano 2004.

El cuadro n° 1 detalla el consumo (mi-
llones de kilos) y el gasto (millones de eu-
ros) en arroz durante el ano 2005. En es-
te producto, la participacion de los hoga-
res es notablemente superior a la conse-
guida desde la hosteleria y restauracion y
las instituciones. Asi pues, los hogares
suponen mas del 81% del consumo total
de arroz y cerca del 84% del gasto total
efectuado; la hosteleria y restauracion tie-
nen una participacion del 14% en el con-
sumo y del 12,5% en el gasto, mientras
que las instituciones tienen una menor re-
levancia en la demanda de este producto
(4,5% del consumo y 3,5% del gasto). El
grafico n° 1 resume todas estas cifras.

El cuadro n° 2, en términos per capita,
sintetiza el consumo y el gasto en arroz
efectuado en el hogar y, ademas, refleja el
precio medio pagado por un kilo de arroz
en el mercado espanol. Aunque el consu-
mo de arroz per capita en Espana no ex-
perimenta notables variaciones, se esta
atendiendo durante los Gltimos anos a un
cambio en la participacion relativa de las

GRAFICO N° 1

PARTICIPACION POR SECTORES EN EL CONSUMO Y EN EL GASTO

DE ARROZ
PORCENTAJE

GASTO

HOGARES

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

distintas variedades. En este sentido,
conviene destacar que las nuevas varie-
dades de arroz —especialmente el largo—
resultan cada vez més demandadas co-
mo consecuencia del crecimiento de la
poblacién inmigrante. Por otra parte, la in-
corporacién progresiva de los platos pre-
parados con base de arroz a la demanda
de muchos hogares espanoles ha su-
puesto un nuevo cauce de expansion pa-
ra el sector arrocero (por ejemplo, SOS
Cuétara cuenta con la gama de platos
preparados “SOS sabor.es” y, ademas,
ha lanzado en el verano de 2005 una nue-
va gama de arroces cocidos listos para
calentar y consumir).

[l HOSTELERIA Y RESTAURACION

CONSUMO

81,5

INSTITUCIONES

El grafico n° 2 representa las principa-
les magnitudes del mercado arrocero en
Espanay la evolucion que han experimen-
tado en los cuatro Ultimos anos. Con res-
pecto a 2002, el consumo ha descendido
un 5,5%, la produccién un 2,3%, las ex-
portaciones un 15,7% y las importacio-
nes un 42,9%.

El sector arrocero esta muy condiciona-
do por las directrices que se marcan des-
de la Politica Agraria Comun (PAC). La
campana 2005-2006 ha sido la segunda
que ha funcionado bajo las nuevas coor-
denadas aprobadas en la Organizacion
Comun de Mercado (OCM) del arroz que
suponen un precio de intervencion de

O
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150 euros/tonelada, sustituye la penali-

CUADRO N° 2 zacion progresiva por otra proporcional en
CONSUMO DE ARROZ EN ESPANA el caso de sobrepasar la superficie asig-
HOGARES. 2005 nada y establece un pago Unico por la
siembra de arroz de 476 euros/hectéarea

CONSUMO PER CAPITA GASTO PER CAPITA (EUROS) PRECIO MEDIO (EUROS/KILO) y una compensacion mediante ayuda di-
4,67 5,58 1,20 recta de 177 euros/tonelada. Al mismo
tiempo conviene recordar que también

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2006). existen acuerdos preferenci ales para es-

te producto con paises como India, Pakis-
tan o Tailandia que provocan, por tanto,
un incremento progresivo de las importa-
ciones de arroz en la Unién Europea.

La continua liberalizacion en la comer-
cializacién de alimentos que aparece co-
mo resultado de los acuerdos entre los
grandes bloques econémicos internacio-
nales esta llegando hasta el sector arro-
cero y genera una desatencion hacia la
produccién y, por el contrario, una focali-
zacion de los esfuerzos hacia la adquisi-
cion del producto en terceros paises para
posteriormente dedicarse a la transfor-
macion y comercializacién. Los producto-
res europeos estan centrando su activi-
dad en ofrecer un producto que cuente
con una trazabilidad completa y sea res-
petuoso con el medio ambiente.

La situacion en el mercado espanol es
distinta a la que tienen otros paises eu-
ropeos, puesto que los elevados exce-
dentes de produccion obligan a canalizar
una parte importante hacia terceros pai-

GRAFICON°2 . ses por la via de las exportaciones ya
EVOLUCION DEL MERCADO DEL ARROZ EN ESPANA que, al mismo tiempo, las importaciones
TONELADAS. 2002-2005 dificultan las ventas en el mercado inte-
rior. En Espana, la correcta aplicacion de

OO0 fFeee+++++++44eeee st R estrategias de reposicionamiento en los
mercados internacionales se presenta

500.000 como la mejor opcién para competir con
400.000 otros productores mundiales mas cen-
trados en la variable precio. En este sen-

300.000 tido, se advierte como los dos principa-
200.000 les grupos mundiales del sector arroce-
ro son espanoles (Ebro Puleva y SOS

100.000 Cuétara) y durante los Ultimos anos han
0 venido desarrollando distintas operacio-

2002 2003 2004 2005 nes de adquisicion de companias en el

I ProbucciON [ EXPORTACION IMPORTACION | %%’éiﬁ%g&ﬁ&ggg%%%ﬁ contexto internacional (como ejemplo,

se puede destacar que la actividad de
Ebro Puleva alcanza, entre otros, al mer-
cado francés, belga, austriaco, danés,

O

FUENTE: Alimarket (2006).
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GRAFICO N° 3

EVOLUCION DEL CONSUMO DE ARROZ

MILLONES DE KILOS. 1987-2005

150 ..............................................................................................................................................
T N
=0 Y 1 g &=
—
0
1987 1989 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005
&= CONSUMO TOTAL CONSUMO HOGARES &= CONSUMO EXTRADOMESTICO

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (varios afios).

GRAFICO N° 4

EVOLUCION DEL CONSUMO PER CAPITA Y DEL PRECIO EN EL ARROZ

HOGARES. 1991-2005
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (varios afios).

britanico, checo, polaco, aleméan o norte-
americano).

El grafico n° 3 refleja la evolucion del
consumo de arroz durante el periodo

2001

2003

2005

1,40

1,20

1,00

0,80

0,60

0,40

0,20

0,00

1987-2005. Con caracter general, se ob-
serva una reduccién en la demanda du-
rante estos anos —en 1987 se consumi-
an 8,8 kilos per capitay en 2005 se llega

a los 5,8 kilos per capita—. No obstante,
conviene matizar esta circunstancia pues-
to que el principal descenso se ha produ-
cido en el consumo de los hogares —en
este segmento, la reduccion durante el
periodo 1987-2005 ha sido del 35,22%-.
Por el contrario, el consumo extradomés-
tico de arroz se ha elevado desde finales
de la década de los ochenta —concreta-
mente, entre 1987 y 2005 el incremento
se ha cifrado en un 51,6%-.

Tal y como se argumentaba en la intro-
duccion de este trabajo, el arroz se confi-
gura como un alimento basico para la ali-
mentacion humana y, por tanto, significa-
tivo dentro de la cesta de la compra de
cualquier hogar espanol. El gréafico n° 4
presenta la evolucion del consumo per ca-
pita de arroz durante los dltimos anos in-
sertando, ademas, las oscilaciones en su
precio. Asi pues, se observa como para el
periodo 1991-2005 el consumo per capi-
ta ha descendido un 9,5%, mientras que
el precio se ha elevado para ese mismo
periodo un 51,6%; resulta especialmente
significativo el comportamiento a partir
del ano 2000 donde los incrementos de
precios van acompanados de disminucio-
nes notables del consumo per céapita.

Logicamente, el consumo de arroz apa-
rece condicionado por las diferentes ca-
racteristicas que tienen los individuos
que realizan su demanda. Esto es, el ta-
mano de la poblacién de residencia, el nd-
mero de personas que componen el ho-
gar, el nivel socioeconémico, la presencia
0 no de ninos en la familia, la situacién en
el mercado laboral del encargado de reali-
zar las compras o la edad del mismo son
variables que intervienen significativa-
mente en la decisiéon de compra de este
producto.

Asi pues, sobre cada uno de estos fac-
tores se pueden plantear las divergencias
existentes con respecto a la media nacio-
nal. Esto es, resulta posible delimitar cua-
les son las caracteristicas del consumi-
dor que, por tanto, aumentan o minoran la
demanda de arroz.

En el grafico n° 5 se han resumido algu-
nas de las principales variables que con-
dicionan el consumo de arroz de los indi-

O
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GRAFICO N° 5
CONSUMO PER CAPITA DE ARROZ
DESVIADO A LA MEDIA NACIONAL*

SEGUN EL TAMANO DE LA POBLACION SEGUN EL TAMANO DE LA FAMILIA
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GRAFICO N° 6

CUOTA DE MERCADO EN LA DISTRIBUCION DE ARROZ
PORCENTAJE. 2005

TRADICIONAL [ suPer

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).

GRAFICO N° 7

REPARTO DE LAS VENTAS DE ARROZ POR FORMATOS
PORCENTAJE. 2005
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FUENTE: AC Nielsen (2005).

viduos en el hogar; asi pues, se plantea la
disparidad que existe, con respecto a la
media nacional, en las categorias de con-
sumo y gasto per capita:

* Media nacional consumo arroz =
4,67 kilos por persona.

* Media nacional gasto arroz = 5,58
euros por persona.

En consecuencia, las principales con-
clusiones obtenidas quedan sintetizadas
en las siguientes:

— El tamano de la poblacién repercute
sobre el consumo de arroz. No obs-
tante, resulta complicado establecer
una relacion precisa puesto que se
producen oscilaciones de distinto
signo, tanto en el consumo como en
el gasto per cépita, en funcion del ta-
mano de la poblacién. Los munici-
pios pequenos (< 2.000 habitantes)
y aquellos que tienen una poblacion
entre 10.001-100.000 habitantes
tienen un comportamiento bastante
similar que se traduce en un consu-
mo per cépita por encima de la me-
dia, pero un gasto per capita inferior
al patron medio. Por otra parte, los
ndcleos que cuentan con una pobla-
cion entre 2.000-10.000 habitantes
y aquellos otros que oscilan entre
100.000-500.000 habitantes pre-
sentan un consumo y gasto por indi-
viduo inferior a la media del pais.
Por dltimo, las grandes ciudades
(> 500.000 habitantes) cuentan
con desviaciones positivas tanto en
consumo como en gasto per capita
(especialmente importantes en este
segundo pardmetro).

— El tamano de la familia se convierte
en una variable importante para ana-
lizar las divergencias en el consumo
y el gasto per capita de arroz. Esto
es, el punto de inflexiéon entre las
desviaciones positivas y la negativas
se encuentra en tres miembros. Asi,
los hogares con unay dos personas
consumen y gastan, en términos per
capita, mas arroz que la media mien-
tras que sucede lo contrario en los
hogares compuestos por tres, cuatro
0 Mas personas.
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GRAFICO N° 8

PARTICIPACION DE LAS CADENAS DE
DISTRIBUCION EN EL GASTO DE ARROZ EN
ESPANA

PORCENTAJE
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FUENTE: Alimarket (2006).
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— El estrato econémico en el que se en-

cuadra el hogar -y por tanto el nivel
de ingresos— resulta determinante
para el consumo de arroz. Asi pues,
los hogares de categoria baja consu-
men una cantidad notablemente infe-
rior a la media (también su gasto per
capita es mas reducido). Los hogares
de categoria media-baja consumen
mas arroz por individuo que la media
aunque, por el contrario, se observa
una desviacion negativa en términos
de gasto per capita. Los hogares de
las categorias media y alta y media-
alta tienen un patrén de consumo de
arroz con desviaciones positivas so-
bre la media que se acentla en la va-
riable gasto per capita.

La existencia de nifos en el hogar
se convierte en una circunstancia
negativa para el consumo per capi-
ta de arroz —sobre todo si son me-
nores de 6 anos-. Por el contrario,
los hogares sin ninos tienen una
desviacién positiva en el consumo y
en el gasto de este tipo de producto
alimentario.

La situacion laboral del responsable
de realizar las compras en el hogar
se traduce, dentro del consumo y del
gasto per cépita de arroz, en desvia-
ciones positivas para el caso de no
trabajar y, por el contrario, en desvia-
ciones significativamente negativas
cuando es una persona activa en el
mercado laboral.

La repercusion de la edad del res-
ponsable de comprar en el hogar so-
bre el consumo y el gasto per capita
de arroz ofrece una conclusion inte-
resante. Esto es, cuanto mayor en
edad es la persona que realiza las
compras mas elevado es el consu-
mo y el gasto per capita de arroz —en
consecuencia, las desviaciones mas
negativas se centran en aquellos ho-
gares donde las compras las efectla
una persona menor de 35 anosy las
desviaciones mas positivas se ob-
servan en aquellas familias donde
compra una persona de 65 o mas
anos-.

GRAFICO N° 9
CONSUMO 'Y GASTO DE ARROZ POR COMUNIDADES
AUTONOMAS
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).
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— Por ultimo, el analisis del consumo
per capita de arroz segun la tipologia
del hogar ofrece una clasificacion de
los hogares con desviaciones positi-
vas y de los hogares con desviacio-
nes negativas. En el primer caso, hay
un consumo y un gasto por encima
de la media en los hogares donde
hay jubilados, adultos independien-
tes, parejas adultas sin hijos y jove-

GRAFICO N° 10

nes independientes. Por contra, hay
un consumo y un gasto per capita in-
ferior a la media en hogares mono-
parentales, parejas con hijos mayo-
res y parejas con hijos pequenos.
Las parejas jovenes sin hijos presen-
tan una situacion divergente en el
consumo y en el gasto per capita —se
observan oscilaciones positivas en
gasto y negativas en consumo-.

CONSUMO, GASTO Y PRECIO DEL ARROZ POR

COMUNIDADES AUTONOMAS

KILOS Y EUROS DESVIADOS CON LA MEDIA NACIONAL*
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* Media nacional consumo arroz = 4,67 kilos por persona.

Mediia nacional gasto arroz = 5,58 euros por persona

Precio medio arroz = 1,20 kilos por persona.

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2006).
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Por otra parte, el grafico n° 6 resume
la participacion en el mercado de los di-
ferentes establecimientos que comer-
cializan arroz y, por tanto, marca cuéles
son las preferencias de los hogares a la
hora de adquirir este producto. Parece
claro que los supermercados e hiper-
mercados son los formatos que comer-
cializan mayoritariamente arroz (conjun-
tamente alcanzan una cuota de mercado
del 88,3%), mientras que los estableci-
mientos tradicionales (5,1%) y otros for-
matos comerciales (6,6%) resultan es-
casamente relevantes. En este sentido,
el grafico n° 7, utilizando la informacion
que elabora Nielsen (2005), detalla las
cuotas de mercado entre los principales
formatos de libreservicio. En consecuen-
cia, queda plasmada la idea de que los
supermercados van aumentando su cuo-
ta de mercado en la comercializacién de
arroz conforme se incrementa su super-
ficie de venta.

El grafico n° 8 detalla la participacion
de los principales grupos de distribucion
que operan en Espana en la comercializa-
cién de arroz. El Grupo Carrefour y Merca-
dona consiguen canalizar hasta el consu-
midor final un 45% del gasto en arroz.

El arroz se ha convertido durante los l-
timos anos en un producto utilizado en
ocasiones para la estrategia de negocio
de los establecimientos de libreservicio
debido a la demanda generalizada del
mismo y, sobre todo, a las notables osci-
laciones en precios en funcién de las mar-
cas. Por ejemplo, segln los datos del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion (MAPA, varios anos), los supermerca-
dos han incrementado su cuota en la co-
mercializacion de arroz del 52% en 1996
al 63,5% en 2005; al mismo tiempo, la
participacion de las marcas de la distribu-
cién en este segmento ha ido incremen-
tandose progresivamente hasta alcanzar
en 2004 el 48,7% sobre el total de volu-
men comercializado (Nielsen, 2005).

Los datos de Nielsen (2005) cuantifi-
can un diferencial en el precio final de un
kilo de arroz entre la marca del distribui-
dor y la marca del fabricante de un 44,2%
a favor de la marca blanca.
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EL CONSUMO DE ARROZ POR COMUNIDADES
AUTONOMAS

En términos medios, durante el ano 2005, cada consumidor es-
panol gast6 5,58 euros y demandoé 4,67 kilos de arroz para con-
sumo en el hogar. Por tanto, pagd un precio medio de 1,20 eu-
ros por cada kilo comprado.

Ahora bien, las peculiaridades de cada regién en cuanto a la
localizacion geografica, la capacidad de los sistemas de distri-
bucién y/o las caracteristicas de los consumidores —renta per
capita o habitos alimentarios, por ejemplo— suponen un amplio
abanico de opciones en cuanto a la demanda de arroz y, por tan-
to, se advierten situaciones muy dispares en cada una de las
comunidades auténomas.

Los graficos n° 9y 10 presentan las situaciones mas signi-
ficativas en cuanto al consumo, gasto y precio pagado en el
mercado de arroz considerando las distintas comunidades au-
ténomas:

— El gréfico n° 9, utilizando valores absolutos, detalla el con-
sumo (miles de kilos) y el gasto (miles de euros) en las dis-
tintas comunidades auténomas. Destacan los valores mas
elevados de Cataluna en gasto de arroz y de Andalucia en
consumo de este producto; por el contrario, los valores mas
reducidos de gasto y consumo de arroz se localizan en La
Rioja.

— El grafico n° 10 indica, a través de desviaciones con respec-
to a la media nacional, que la Comunidad Valenciana es la
comunidad auténoma que mas arroz per capita consume
(7,01 kilos por persona), mientras que Navarra es la que
menos consumo realiza (3,39 kilos por persona). En este
grafico también se observa que Cataluna es la region que
mas dinero gasta en términos per capita en arroz (7,20 eu-
ros), mientras que Navarra vuelve a contar con el gasto mas
reducido (3,41 euros). Por Gltimo, el arroz con el precio méas
elevado se adquiere en la region de Madrid (1,43 euros / ki-
lo) y con el precio mas reducido en la Comunidad Valenciana
y Murcia (0,99 euros / kilo, en ambos casos).

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid
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Sector textil-confeccion (ll)
Preferencias de los consumidores por formato y surtido

= MARIA D. DE JUAN VIGARAY
Universidad de Alicante

n las sociedades actuales el con-

sumo esta adquiriendo un lugar

central en la vida del individuo.
Nuestra sociedad se caracteriza cada vez
maés por un modo de vida anénimo de fre-
cuentes encuentros con personas total-
mente desconocidas y que a través de los
productos que consumen, como el coche,
el reloj, las gafas de sol o la forma de ves-
tir, son clasificadas dentro de determina-
dos grupos de personas. De este modo,
en muchas ocasiones, los individuos a
través del consumo de prendas de vestir
establecen una identidad propia, una au-
toimagen, que genera una lucha por la
distincién social del resto de grupos so-
ciales (Workman, 1987; Nagasawa, Hut-
ton y Kaiser, 1991; Roach-Higgins y Ei-
cher, 1992; Francis y Burns, 1992; Kwon,
1994). Asi, la mayoria de la gente se vis-

te, obviando la necesidad basica de cu-
brirse, para ajustarse a su autoimagen,
que incluye, entre otras variables, sus
propias percepciones de la clase social a
la que pertenece (Sontag y Schlater,
1982; Schiffman y Lazar Kanuk, 1997).

La necesidad de acercarse a los gustos
de los clientes, al contrario de lo que su-
cedia hasta hace unos anos, y la tenden-
cia a la reduccion de los costes han revo-
lucionado los sistemas de distribucion
del sector de textil y confeccion. Dicha re-
duccién de costes y esa necesidad de
acercamiento al consumidor se plantean
también de forma significativa en los ca-
nales de distribucién y, sobre todo, en los
puntos de venta, la mayoria de las ocasio-
nes con el objetivo de llegar mas barato al
consumidor final.

Los establecimientos minoristas que

comercializan productos de confeccién
textil, asi como los fabricantes implicados
en este sector, deben profundizar en los
habitos y comportamientos de los consu-
midores con el objetivo de identificar las
caracteristicas diferenciadoras de sus
comportamientos, de modo que permitan
desarrollar e implementar estrategias co-
merciales efectivas y acordes con las ver-
daderas necesidades de sus clientes, pa-
ra lo cual sera necesario segmentar el
mercado.

Este trabajo realiza una investigacion
del comportamiento del consumidor de
prendas de confeccion e introduce el no-
vedoso concepto de “Comportamiento de
Ir de Compras” (CIC) como clave para la
gestion minorista. Se lleva a cabo un es-
tudio sobre las preferencias de los consu-
midores por determinados formatos co-

O
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merciales de confeccion textil. La nove-
dad reside en la clasificacion que aporta
este trabajo segln el “surtido” que ofre-
cen los establecimientos del STC.

LOS CONSUMIDORES ESPANOLES Y

LA MODA TEXTIL

El comercio espanol de confeccion textil
sigue los mismos pasos que sus homoélo-
gos del resto de Europa: competencia
creciente con exceso de oferta y atencion
al precio bajo marcan el camino de los ga-
nadores. En los dltimos anos, la tenden-
cia dominante en los puntos de venta ha
comenzado a cambiar a la par que evolu-
cionan los consumidores. En efecto, los
consumidores espanoles buscan hoy una
mayor especializacion a la hora de adqui-
rir las prendas para su uso personal.
Frente a las Gltimas décadas, de claro
predominio de los grandes almacenes y
las pequenas boutiques tradicionales,
hoy son las cadenas, sucursalistas o fran-
quiciadas, quienes aumentan su partici-
pacion de mercado ano tras ano.

Ademas de los cambios anteriores, a

nivel social también ha ocurrido otra serie
de transformaciones que, por sus carac-
teristicas, pueden terminar influyendo en
el comportamiento de compra de los con-
sumidores de prendas de vestir. Entre los
cambios generados mas relevantes des-
tacan: el auge de los medios de comuni-
cacion, la clase social, la incorporacion
de la mujer al mercado de trabajo, el in-
cremento del poder adquisitivo de los j6-
venes y el surgimiento de un nuevo mer-
cado de la tercera edad.

— El auge de los medios de comunica-
cion influye en el comportamiento
del consumidor. La cultura de ma-
sas crea una serie de figuras de un
encanto y éxito prodigioso, las “es-
trellas” y los “idolos” suscitan com-
portamientos miméticos (Lipo-
vetsky, 1996; Williams, 2002). La
moda, la indumentaria y en si el as-
pecto fisico de las estrellas del mo-
mento influyen en el comportamien-
to de compra de ropa del consumi-
dor. Los medios de comunicacion
proyectan unas determinadas per-

sonalidades que conducen a los in-
dividuos a definirse respecto a lo
que ven. Esto se traduce en la com-
pra de objetos (posters, CD) y, por
supuesto, de ropa acorde con la es-
trella o idolo del momento que per-
miten estar “mas cerca” de él o ella.
Por ejemplo, Warner Bros Consumer
Products y Bershka (perteneciente
al Grupo Inditex) cerraron un acuer-
do por el que la firma de moda ad-
quiria los derechos para desarrollar
y crear una coleccion de camisetas
con la imagen del personaje “Lara
Croft” de la pelicula “Tomb Raider”
(Licenmarket, 2003).

La clase social también es una varia-
ble importante en la determinacion
del lugar en donde un consumidor
compra. La gente tiende a evitar tien-
das que tienen la imagen de atraer
una clase social muy diferente a la
propia. Esto implica que los minoris-
tas deben poner atencion a la tipolo-
gia de su clientela basicay al tipo de
consumidores que desean atraer a
su tienda, para tener la seguridad de
enviar el mensaje apropiado a través
de sus medios de comunicacion
(Dickson y MaClachlan, 1990).

La incorporacion de la mujer al mer-
cado de trabajo ha supuesto que és-
ta puede contar con mayores posibi-
lidades para si misma (Goldsmith et

al.,, 1993; Shim y Kotsiopulos,
1993), ademas de la consiguiente
reduccion de los tiempos disponi-
bles para la compra (Martinez,
2003) y que, a su vez, ha obligado al
hombre a que tenga que comprar
mas incluyendo su propia ropa, debi-
do a la ausencia de ésta del hogar
(Bell, 1991; Dholakia, Pedersen y
Hikmet, 1995; Herranz, 1996; Kas-
sarjian, 1984; Kahle, 1980; Otnes y
McGrath, 2001; Shim, Kotsiopulos y
Knoll, 1991 y Woodruffe-Burton,
1998).

El incremento del poder adquisitivo
de los jovenes, fundamentalmente
porgue éstos permanecen mas tiem-
po en el domicilio familiar. EI consu-
mo de los jévenes se ha vuelto mas
sofisticado y abundante. Son desti-
natarios de una gran cantidad de
productos y marcas de confeccion,
ya que se trata de un colectivo preo-
cupado por la moda que invierte im-
portantes cantidades de dinero en
vestirse y en articulos de ocio (Diaz
de Rada, 1996; Martinez, 2003).
Asimismo, en muchas de las ocasio-
nes estos jovenes disponen de un
presupuesto elevado y carecen de
una vision clara del ahorro, tienen
fuertes preferencias por determina-
das marcas de ropay no les importa
pagar mas por ellas, puesto que con
ello mejoran su imagen, adquieren
individualidad, prestigio y confianza
en si mismos (Del Pino, 1990). Es fa-
cil conseguir de ellos el interés por
una marca de ropa especifica y por
determinados establecimientos de
comercio textil, que defienden pode-
rosamente, pero es dificil que con-
serven esa lealtad durante mucho
tiempo, pasando asi muy facilmente
de un capricho a otro. Los jovenes
tienden a considerar una necesidad
lo que para los adultos puede pare-
cer un lujo.

Surgimiento de un nuevo mercado de
la tercera edad (Burt y Gabbott,
1995; Hare, Kirk y Lang, 2001;
Lumpkin, 1985; Lumpkin y Green-

0
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berg, 1982). Hay que prestar aten-
cién a un nuevo perfil de consumidor,
el consumidor “senior”, que en Esta-
dos Unidos y en Europa se esta con-
virtiendo en el econémicamente mas
potente y con una gran proyeccion de
futuro. En general, el jubilado ameri-
cano y europeo de clase media-alta
dispone de mas recursos para gas-
tar en articulos que antes compraba
a sus hijos y quiere vivir una “segun-
da juventud”. La poblaciéon senior
americana y europea tiene experien-
cia en la compra, sabe elegiry quiere
vestir libremente sin renunciar al
confort. En Espana, aunque todavia
este tipo de consumidores se en-
cuentra dando sus primeros pasos,
las empresas de distribucion textil
no deben descartarlos y si tenerlos
en su punto de mira.

Todos los factores mencionados han
cambiado el perfil del comprador de pren-
das de vestir, es decir, de productos texti-
les ligados a la moda, al diseno y a los
gustos de los consumidores y en muchas
ocasiones, también, a la simplicidad, la
comodidad o lo natural. Esto implica la ne-
cesidad de entender con la mayor preci-
sién posible al nuevo consumidor y los va-
lores que plasma posteriormente en sus
compras de productos de confeccion. Las
particularidades de este sector hacen
que su estudio y comprension sean un re-
to para profesionales e investigadores.

EL COMPORTAMIENTO DE “IR DE
COMPRAS” DEL CONSUMIDOR DE
PRODUCTOS DE CONFECCION

Al hablar del fenémeno “comprar” hay
que distinguir entre “ir de compras” y “ha-
cer la compra”. “Hacer la compra” con-
siste en adquirir productos de convenien-
cia, sobre todo en supermercados e hi-
permercados, que son necesarios (ali-
mentos, drogueria) con una idea prefijada
(0 no) de los que seran adquiridos. Por su
parte, “ir de compras” consiste en una
actividad voluntaria, que cada vez mas
forma parte del ocio y del tiempo libre de
los individuos, enfocada a visitar comer-
cios, sin una idea clara predefinida del ar-

CONSUMIDOR
* COMPORTAMIENTO
INFLUENCIADORES DE LA COMPORTAMIENTO ESPACIAL
SELECCION DETALLISTA ESPACIAL DE COMPRA
HETEROGENEIDAD
CARACTERISTICAS DE ESPACIAL DEL MERCADO
ESTABLECIMIENTO
CARACTERISTICAS SELECCION DE
2EES ESTABLECIMIENTO
DEL CONSUMIDOR
] ELECCION
CARACTERISTICAS INTERNAS
O PSICOLOGICAS
DEL CONSUMIDOR PREFERENCIA
COMPORTAMIENTO
DE IR DE COMPRAS
DECISION DEL ESTRATEGIA DEL
CONSUMIDOR ESTABLECIMIENTO
COMPORTAMIENTO DE
IR DE COMPRAS
FUENTE: De Juan (2004).

ticulo que el individuo finalmente adquiri-
ra. Asi, el comportamiento de ir de com-
pras se define como “la norma, el patrén
o la pauta de compra seguida por el con-
sumidor a lo largo del proceso de adquisi-
cién de los productos que desea” (De
Juan, 2004). Ademas, cuando se trata de
“ir de compras” se introduce un compo-
nente ludico que implica que esta activi-
dad puede suponer para muchos consu-
midores diversién y una forma entreteni-
da de pasar el tiempo, especialmente
cuando deciden ir a renovar su vestuarioy
complementos.

La decision de compra de los consumi-
dores incluye la seleccién del producto a
adquiriry el lugar donde hacerlo, asi como
encontrar el producto de mejor calidad-
precio de acuerdo con las necesidades o

deseos de cada persona. Dicha seleccion
de establecimiento supone, por parte del
consumidor, tres decisiones que estan in-
fluidas por las caracteristicas del estable-
cimiento y del propio consumidor (inter-
nasy externas) y que se reflejan en el gr&-
ficon® 1: 1) la eleccion del detallista, esto
es, el consumidor elige comprar 0 no en
un establecimiento, después de una ope-
racion de bldsqueda de informacion y eva-
luacion de diferentes opciones minoris-
tas; 2) la preferencia o estado de influen-
cia positiva respecto a uno u otro estable-
cimiento seleccionado, que puede resul-
tar o no en eleccién o en el comporta-
miento de ir de compras; y 3) el compor-
tamiento de ir de compras a lo largo del
proceso de adquisicién de los productos
que desea.
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La habilidad para categorizar a los con-
sumidores de ropa en términos de com-
portamiento de ir de compras resulta in-
tuitivamente atractiva para los minoristas
y, ademas, no es sorprendente que las
técnicas para diferenciar a los grupos de
consumidores se hayan hecho muy popu-
lares en la bldsqueda de ventajas compe-
titivas (Lewis y Hawksley, 1990). Sin em-
bargo, mientras que muchos minoristas
aprecian la importancia de conocer las
motivaciones de los consumidores a la
hora de disenar sus estrategias, gran par-
te de este interés es superficial. Es decir,
la informacién que manejan es una infor-
macion del “dia a dia” sin un sustento
tedrico suficientemente justificado para la
toma de sus decisiones, que se encuen-
tra basado bien en observaciones de los
gestores del establecimiento (toma de de-
cisiones en funcién de como ven que res-
ponde el mercado; en lugar de tener claro
previamente, a través de las investigacio-
nes pertinentes, como hubiera respondi-
do) o en relaciones con los indicadores de
comportamiento de compra econémicos y
demograficos (listados de datos indicati-
vos de como evoluciona el sector, proce-
dentes de fuentes secundarias sin infor-
macion concluyente) (Larson, 1991).

La dificultad que entrana determinar el
comportamiento de los consumidores en

la adquisicion de productos afectados por
la estacionalidad y la moda, como ocurre
con las prendas de vestir, ha incidido en
gue no se hayan realizado un excesivo nd-
mero de trabajos de esta indole que clari-
fiquen la segmentacion mas adecuada
del mercado de los productos de confec-
cion textil (Rodriguez Diaz y Beerli, 1995).
Asimismo, las preferencias de los consu-
midores a la hora de adquirir su vestuario
también es un aspecto olvidado por los
investigadores. En esta linea, esta inves-
tigacion propone una segmentacion basa-
da en el formato comercial propiamente
dicho, pero ademéas da un paso mas en
este tipo de estudios del sector de textil y
confeccién introduciendo una variable de
especial relevancia en esta categoria de
producto: el surtido. Tras entrevistar a
1.460 individuos de una provincia espa-
nola a través de una entrevista personal
estructurada, se obtuvieron los siguien-
tes resultados relacionados con sus pre-
ferencias sobre 758 establecimientos de
confeccion recordados y que fueron clasi-
ficados segln su formato y surtido.

Preferencias de los consumidores por
los formatos comerciales de
productos de confeccion

Los formatos comerciales han sido clasi-
ficados de muy diversas maneras y por

diferentes autores. Tomando como base
una orientacion de distribucion comercial
general (Casares y Rebollo, 1996; De
Juan, 2000; Diez de Castro y Fernandez,
1993; Miquel, Parra, L'Hermie y Miquel,
1999; Stern, El-Ansary y Brown, 1998, y
Stern, El-Ansary y Coughlant, 1996) y
otra dirigida a la moda en particular (Per-
na, 1987), los formatos comerciales de
productos de confeccion textil se clasifi-
can definitivamente como indica el cua-
dron® 1.

Como ya se ha comentado, variables
como el sexo o la generacion a la que per-
tenecen los consumidores, sobre todo
los jovenes (18 a 25 anos) y los senior
(mayores de 55 anos), han sufrido cam-
bios importantes que afectan a sus patro-
nes de comportamiento de ir de compras
de prendas de vestir. De hecho, el salto
generacional en cuanto a los productos
de confeccion es significativo en estos
tramos de edad. Esta investigacion pro-
fundiza en estos grupos de consumidores
y facilita la gestion de los establecimien-
tos de confeccion al segmentarlos por
preferencias segln formato y surtido,
convirtiéndose en una novedosa herra-
mienta para minoristas y académicos. La
informacioén recopilada y los resultados
obtenidos durante esta investigacion han
sido abundantes. Una vision general de

0
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Sector textil-confeccion (1)

FORMATO

CARACTERISTICAS

TRADICIONAL
INDEPENDIENTE
Y
ESPECIALIZADO

ES LA FORMA CLASICA DE COMERCIO. SEGUN ESTE SISTEMA DE VENTA, EL CLIENTE ES ATENDIDO POR UN DEPENDIENTE O VENDEDOR,
HABITUALMENTE SITUADO DETRAS DEL MOSTRADOR, QUE SELECCIONA, MUESTRA Y SUPERVISA LAS PRENDAS QUE VENDE AL CLIENTE,
ADEMAS LE ORIENTA EN LA COMPRA, ESTOS ESTABLECIMIENTOS OFRECEN CIERTA VARIEDAD DE PRENDAS Y TRATAN DE COMPETIR MEDIANTE
UN MEJOR SERVICIO AL CLIENTE, EL BUEN TRATO, LA ATENCION PERSONALIZADA O LOS SERVICIOS DE MODISTA. SI ESTA MODALIDAD DE
VENTA SE REALIZA EN ESTABLECIMIENTOS CON POCO SURTIDO (POCAS LINEAS), PERO CON GRAN PROFUNDIDAD EN UNA CLASE DE
PRODUCTOS (POR EJEMPLO, ROPA “SURFERA’), SE HABLA DE COMERCIO TRADICIONAL ESPECIALIZADO. EL ESTABLECIMIENTO SE
“ESPECIALIZA” EN UNA DETERMINADA LINEA DE PRENDAS QUE COMERCIALIZA EN SU TOTALIDAD. LOS COMERCIOS TRADICIONALES SUELEN
OPERAR LOCALMENTE Y SE LIMITAN A COMERCIALIZAR LAS PRENDAS QUE LOS FABRICANTES LES VENDEN.

FRANQUICIA
TRADICIONAL
Y
AUTOSERVICIO

ESTABLECIMIENTO CUYO REGIMEN DE ACTUACION ESTA BASADO EN UN CONTRATO DE FRANQUICIA, QUE ES AQUEL A TRAVES DEL CUAL UNA
EMPRESA (FRANQUICIADORA) DA DERECHO A UN COMERCIO TRADICIONAL O A UN INDIVIDUO (FRANQUICIADO) A EXPLOTAR UNA MARCA O
PROCEDIMIENTO COMERCIAL, APORTANDO CONOCIMIENTO DEL MERCADO, CONSISTENCIA, TECNICA COMERCIAL Y DE GESTION, A CAMBIO DE
UNOS DERECHOS (UNA CUOTA DE ENTRADA Y UN PORCENTAJE SOBRE LOS INGRESOS NORMALES) QUE PUEDEN SER: PAGAR UNA CUOTA DE
ENTRADA, ABONAR UN PORCENTAJE DE LOS INGRESOS Y ACEPTAR LAS CONDICIONES DE VENTAS QUE SE LE IMPONEN. EL FRANQUICIADO SE
COMPROMETE A DIRIGIR EL NEGOCIO SEGUN UNAS DIRECTRICES ESTABLECIDAS, OBTENIENDO LA EXCLUSIVIDAD DE UNA ZONA GEOGRAFICA.
LA FRANQUICIA OFRECE LA POSIBILIDAD DE EXPLOTAR UN MODELO COMERCIAL RESPALDADO POR UNA MARCA DE CONFECCION QUE POSEE
UNA BUENA IMAGEN CORPORATIVA. LA GESTION DE LA FRANQUICIA, NORMALMENTE EN FRANQUICIAS DE TAMANO PEQUENO, PUEDE HACERSE
DE UNA FORMA MAS CUIDADA Y PERSONALIZADA Y CON UN BUEN TRATO AL CLIENTE, SE TRATA DE FRANQUICIAS CON SISTEMA DE VENTA
TRADICIONAL. SIN EMBARGO, EXISTEN FRANQUICIAS CON UNA ATENCION MENOS PERSONALIZADA Y QUE SE RIGEN MAS POR UN SISTEMA DE
VENTA DE AUTOSERVICIO.

CADENA
SUCURSALISTA:
GENERALES Y
ESPECIALIZADAS

GRUPO DE ESTABLECIMIENTOS CON UNA PROPIEDAD COMUN Y UNA UNICA GESTION, QUE OPERAN BAJO UNA MISMA MARCA DE
CONFECCION. ENTRE LOS DISTINTOS ESTABLECIMIENTOS PUEDEN EXISTIR CIERTAS DIFERENCIAS EN CUANTO AL GRADO DE
DESCENTRALIZACION DE LAS DECISIONES, PERO LA COMUNICACION ESTA CENTRALIZADA PARA DAR UNA IMAGEN UNICA A LOS
CONSUMIDORES. CENTRALIZAN SUS OPERACIONES DE COMPRA, ASI COMO EL ALMACENAMIENTO DE SUS PRENDAS. SE ENCUENTRAN
VERTICALMENTE INTEGRADAS Y LA MAYORIA OPERAN A NIVEL INTERNACIONAL. PUEDEN SER DE CARACTER GENERAL O ESPECIALIZADO. LAS
DE CARACTER GENERAL INCLUYEN LOS SUPERMERCADOS Y LOS HIPERMERCADOS, QUE CUENTAN CON UNA OFERTA NO ESPECIALIZADA Y
UNOS PRECIOS MUY COMPETITIVOS. LAS ESPECIALIZADAS, COMO SU PROPIO NOMBRE INDICA, ESTAN ESPECIALIZADAS EN UNA CATEGORIA
CONCRETA DE PRODUCTOS (MODA PARA GENTE JOVEN, PRENDAS DEPORTIVAS). SE CARACTERIZAN POR OFERTAR GRANDES VOLUMENES DE
PRENDAS A PRECIOS MUY AJUSTADOS Y POR OFRECER UN SURTIDO MAS COMPLETO Y MAS PROFUNDO QUE EL PROPORCIONADO POR LOS
COMERCIOS INDEPENDIENTES.

VENTA CON TIENDA

OUTLET

LAS TIENDAS DE FABRICA, O MAS CONOCIDAS EN EL STC COMO OUTLETS, OFRECEN PRODUCTOS DE PRIMERAS MARCAS DE CONFECCION A
UN PRECIO SENSIBLEMENTE REDUCIDO (APROXIMADAMENTE UN 30 POR CIENTO DE DESCUENTO RESPECTO A LOS CANALES HABITUALES DE
DISTRIBUCION). EL SURTIDO CORRESPONDE A EXCEDENTES DE STOCK, PEDIDOS ANULADOS, MUESTRARIOS, RESTOS DE TEMPORADA O
RETORNOS NO VENDIDOS. TODOS LOS ARTICULOS A LA VENTA INCORPORAN UN SELLO COMO IDENTIFICACION DE CONTROL, REGULACION Y
CALIDAD PARA EVITAR POSIBLES FRAUDES O ENGANOS.

GRAN
ALMACEN

SON SUPERFICIES ORGANIZADAS POR SECCIONES Y DEPARTAMENTOS, QUE OFRECEN UNA AMPLIA VARIEDAD DE PRODUCTOS PERO CON
MENOR PROFUNDIDAD QUE LAS SUPERFICIES ESPECIALIZADAS. LOS PRECIOS DE LAS PRENDAS SON MENOS COMPETITIVOS QUE LOS DE LAS
CADENAS ESPECIALIZADAS Y TRABAJAN CON PRECIOS ALTOS PORQUE OFRECEN UNA GRAN VARIEDAD DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS. ES
HABITUAL QUE OPEREN EN CADENA CON SUCURSALES EN DISTINTAS CIUDADES.

CENTRO
COMERCIAL

SE TRATA DE EDIFICIOS DE GRAN EXTENSION (ENTRE 2.000 Y 250.000 M2) EN LOS QUE SE REUNEN UN CONJUNTO DE ESTABLECIMIENTOS
MINORISTAS ESPECIALIZADOS (15 O 20 LOS MAS PEQUENOS) EN DIFERENTES SECTORES E INDEPENDIENTES ENTRE Si, AUNQUE INTEGRADOS
MEDIANTE SERVICIOS COMUNES Y BAJO UNA IMAGEN Y GESTION UNITARIA. SUELEN DISPONER DE APARCAMIENTO GRATUITO PARA SUS
CLIENTES. EN LOS CENTROS COMERCIALES DE GRAN TAMANO SE SUELEN UBICAR UN GRAN ALMAGCEN O HIPERMERCADO E INCLUSO
CENTROS DE ESPARCIMIENTO Y OCIO (CINES, BARES, RESTAURANTES, DISCOTECAS...), QUE ACTUAN COMO ELEMENTOS DE ATRACCION DEL
PUBLICO (“LOCOMOTORAS").

VENTA
SIN TIENDA

HACE REFERENCIA A LA VENTA AMBULANTE, QUE ES AQUELLA QUE SE REALIZA POR COMERCIANTES FUERA DE UN ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL PERMANENTE, EN SOLARES Y ESPACIOS LIBRES Y ZONAS VERDES O EN LA ViA PUBLICA, EN LUGARES Y FECHAS VARIABLES. SE
SUELEN ESTABLECER DIFERENTES MODALIDADES: MERCADILLOS, AUTOVENTA, VENTA CALLEJERA INDIVIDUAL, VENTA AMBULANTE OCASIONAL
Y FERIAS. DENTRO DE ESTAS CABE RESALTAR EL PAPEL PREPONDERANTE EN ESPANA DE LOS MERCADILLOS. LOS PRODUCTOS QUE SE
VENDEN POR ESTE SISTEMA SON PRINCIPALMENTE DE ALIMENTACION Y TEXTIL. ESTOS ULTIMOS SUELEN SER DE BAJA-MEDIA CALIDAD Y NO
SIEMPRE CUMPLEN LAS NORMAS DE ETIQUETADO. SE SUELEN REALIZAR EN INSTALACIONES MOVILES, NORMALMENTE AL AIRE LIBRE Y EN
LUGARES PUBLICOS. MUCHAS VECES EXISTE UNA ESTABILIDAD EN EL LUGAR Y LA FECHA DE REALIZACION DE LA VENTA.

FUENTE: Elaboracion propia.
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Sector textil-confeccion (1)

los datos mas significativos en cuanto a
la preferencia de los consumidores segin
el formato comercial escogido se presen-
ta en el cuadro n® 2.

En el cuadro n°® 3 se observa que intra-
generacion no existen diferencias con
respecto a la primera tienda preferida en
relacion con el sexo de los consumidores.
Los jévenes, tanto ellos como ellas, pre-
fieren en primer lugar el formato sucursa-
lista, mientras que sus predecesores se
inclinan indudablemente por el gran alma-
cén.

— Hombre: generacion joven vs. se-
nior. El salto generacional es obvio
en la preferencia por la primera tien-
da; el gran almacén (por ejemplo, El
Corte Inglés) que es el formato co-
mercial preferido por los senior
(35,2%), apenas lo es para los jove-
nes (5,4%). La cadena sucursalista
(por ejemplo, Zara o Pull & Bear) es
el formato preferido por la mayoria
de los chicos jévenes para realizar
sus compras de prendas de vestir
(54,2%).

— Mujer: generacion joven vs. senior.
Las féminas presentan un compor-
tamiento similar al de los varones.
El salto generacional al preferir un

FORMATO COMERCIAL DE GRUPO CON MAYOR PREFERENCIA
PRODUCTOS DE CONFECCION POR EL FORMATO
TRADICIONAL INDEPENDIENTE MUJERES SENIOR
FRANQUICIA TRADICIONAL MUJERES SENIOR
AUTOSERVICIO MUJERES JOVENES
CADENA SUCURSALISTA MUJERES JOVENES
OUTLET HOMBRES JOVENES
GRAN ALMACEN HOMBRES SENIOR
CENTRO COMERCIAL HOMBRES JOVENES
VENTA SIN TIENDA MUJERES SENIOR
FUENTE: Elaboracion propia.

formato comercial frente a otro es
evidente. Las chicas jévenes se de-
cantan casi en su mayoria por la ca-
dena sucursalista como primera
tienda preferida (69,5%) (por ejem-
plo, Mango o Stradivarius). Por su
parte, las senior prefieren el gran al-
macén (por ejemplo, El Corte Inglés)
para realizar sus compras (32,5%)
frente a una minoria de jovenes
(5,8%).

Los consumidores senior estan dis-
puestos a pagar mas por las prendas que
compran, a sabiendas de que contaran
con los servicios complementarios ofreci-
dos por los grandes almacenes (parking,
vendedores profesionales y serviciales,
amplia variedad de productos), pero que
la profundidad del surtido no resultara ex-
cesivamente especializada, aunque si va-
riada. Los jovenes, por su parte, cuando
renuevan su vestuario se dirigen clara-

SEXO SEXO GENERACION GENERACION
HOMBRES (H) MUJERES (MJ) JOVENES (J) SENIOR (S)

FORMATO COMERCIAL DE PRODUCTOS % % % %

DE CONFECCION H-J H-S MJ-J MJ-S H-J MJ-J H-S MJ-S
TRADICIONAL INDEPENDIENTE 25,1 34,2 19,6 42,2 25,1 19,6 34,2 42,2
FRANQUICIA TRADICIONAL 1,0 0,7 0,7 1,2 1,0 0,7 0,7 1,2
FRANQUICIA AUTOSERVICIO 0,0 0,0 2,1 0,5 0,0 2,1 0,0 0,5
CADENA SUCURSALISTA 54,2 22,0 69,5 17,7 54,2 69,5 22,0 17,7
OUTLET 1,3 0,0 0,2 0,0 1,3 0,2 0,0 0,0
GRAN ALMACEN 5,4 35,2 5,8 32,5 54 58 35,2 32,5
CENTRO COMERCIAL 0,3 0,7 0,0 0,2 0,3 0,0 0,7 0,2
VENTA SIN TIENDA 0,7 4,1 2,1 4,0 0,7 2,1 4,2 4,0
NO CONTESTA 2,0 3,0 0,0 1,7 2,0 0,0 3,0 1,7
FUENTE: Elaboracion propia.
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SEXO SEXO GENERACION GENERACION

HOMBRES (H) MUJERES (MJ) JOVENES (J) SENIOR (S)
% % % %
FORMATO COMERCIAL H-J H-S MJ-J MJ-S H-J MJ-J H-S MJ-S
TRADICIONAL INDEPENDIENTE 19,4 32,9 14,8 42,2 19,4 14,8 32,9 42,2
FRANQUICIA TRADICIONAL 2,0 1,3 1,6 2,8 2,0 1,6 1,3 2,8
FRANQUICIA AUTOSERVICIO 0,4 0,7 2,3 1,5 0,4 2,3 0,7 1.5
CADENA SUCURSALISTA 61,5 33,2 71,6 25,0 61,5 71,6 33,2 25,0
OUTLET 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0
GRAN ALMACEN 8,7 171 7,6 13,7 8,7 7,6 17,1 13,7
CENTRO COMERCIAL 1,0 0,0 0,2 0,7 1,0 0,2 0,0 0,7
VENTA SIN TIENDA 1,3 1,6 0,5 2,8 1,3 0,5 1,6 2,8
NO CONTESTA 5,7 13,2 1,2 1,8 5,7 1,2 13,2 11,3
FUENTE: Elaboracion propia.

mente a las cadenas especializadas, un
formato comercial moderno que aplica
técnicas de merchandising tales como la
musica de moda, el autoservicio frente a
la atencién personalizaday la especializa-
cién en categorias de productos de con-
feccion textil.

La generacion de los jévenes presenta
un comportamiento fiel con respecto al ti-
po de formato que prefieren, decantando-
se sin duda alguna por las cadenas su-
cursalistas, establecimientos que les
ofrecen grandes volimenes de prendas a
precios muy ajustados y a la Gltima moday;
sin embargo, prefieren variedad en rela-

cién con las ensenas que visitan (por
ejemplo, alternan Zara y Mango o Sprin-
field y Pull & Bear, todas ellas sucursalis-
tas).

- Preferencia por la primera tienda
preferida vs. segunda. Como se
aprecia de los datos que se despren-
den del cuadro n° 4, los jévenes son
consistentes en el formato comer-
cial que desean como segunda op-
cion, es decir, siguen prefiriendo, tan-
to las mujeres como los hombres,
las cadenas sucursalistas (61,5% y
71,6%, respectivamente). Sin em-
bargo, los mayores a la hora de pre-

ferir una segunda tienda para com-
prar sus prendas de vestir cambian
el gran almacén por las tiendas tradi-
cionales.

En el estudio de las preferencias por
formato de los jévenes queda patente su
predileccion por tiendas en las que predo-
mina el autoservicio, los precios ajusta-
dos y una gran oferta de prendas donde
elegir. Ellos y ellas escogen a su gusto la
ropa de las colecciones a la Gltima moda,
que prueban en los multitudinarios proba-
dores disfrutando de la musica del mo-
mento. Sin embargo, sus predecesores,
los clientes senior, indudablemente dese-
an ser bien atendidos y estan dispuestos
a pagar por ello; mantener el “nivel de
servicio ofrecido” por el punto de venta
(por ejemplo, venta asistida por vendedo-
res profesionales o servicio de modista)
es fundamental a la hora de defender sus
preferencias. Estos Gltimos cuando deci-
den cambiar de formato comercial preferi-
do lo hacen a otro en el que el sistema de
venta es muy similar a su primera prefe-
rencia (el gran almacén). Asi, se dirigen a
los establecimientos tradicionales en los
que encuentran vendedores especializa-
dos que les ensenan, supervisan y acon-
sejan en relacion con las prendas que de-
sean comprar.
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SURTIDO SEGMENTO OBJETIVO CARACTERISTICAS
ELITE CONSUMIDORES DE ALTO PODER ADQUISITIVO QUE RANGO DE PRECIOS ALTO O MUY ALTO
BUSCAN CALIDAD, CLASE Y DISTINCION, SIN DISENO: FIRMAS PRESTIGIOSAS, GRANDES DISENADORES, PRET
IMPORTARLES EL PRECIO. A PORTER
CALIDAD ELEVADA EN CUANTO A TEJIDOS Y CONFECCION
TIPO DE ROPA: URBANA Y DE FIESTA
SELECCION CONSUMIDORES DE PODER ADQUISITIVO MEDIO- RANGO DE PRECIOS MEDIO-ALTO
ALTO QUE BUSCAN, EN LO QUE A PRENDAS DE DISENO: FIRMAS DE ALTA NOTORIEDAD
VESTIR SE REFIERE, CALIDAD Y DIFERENCIACION. CALIDAD MEDIA-ALTA
CONSUMIDORES DE PODER ADQUISITIVO MEDIO, TIPO DE ROPA: URBANA, SPORT, CASUAL Y DE FIESTA
MODA PRONTA SOBRE TODO JOVENES, QUE DESEAN VESTIR RANGO DE PRECIOS MEDIO
SEGUN LAS TENDENCIAS DE LA ULTIMA MODA DISENO: PIONERO EN LA ULTIMA MODA, IMITADOR DE DISENOS
AUNQUE ESTO SUPONGA PERDER CALIDAD, Y QUE DE ELITE
BUSCAN UN PRECIO RAZONABLE YA QUE MUCHAS MARCAS DE GRAN DIFUSION
PRENDAS SE DEJARAN DE USAR EN LA PROXIMA CALIDAD MEDIA
TEMPORADA. TIPO DE ROPA: SPORT, URBANA, CASUAL Y DE FIESTA
BASICA CONSUMIDORES DE PODER ADQUISITIVO MEDIO- RANGO DE PRECIOS MEDIO-BAJO
BAJO QUE BUSCAN PRINCIPALMENTE PRENDAS DISENO: SEGUIDOR E IMITADOR DE LAS ULTIMAS TENDENCIAS
ECONOMICAS A PRECIOS BARATOS, PERO QUE NO DE LA MODA PRONTA
RENUNCIAN A SEGUIR LA MODA CON UN MINIMO CALIDAD MEDIA-BAJA
DE CALIDAD. TIPO DE ROPA: SPORT, URBANA Y DE FIESTA
POPULAR CONSUMIDORES DE BAJO PODER ADQUISITIVO RANGO DE PRECIOS BAJO
QUE VALORAN EL BAJO PRECIO DE LOS DISENO: NO SIGUE LAS TENDENCIAS DE LA MODA
ARTICULOS POR ENCIMA DE LA CALIDAD DE LOS CALIDAD BAJA
MISMOS. TIPO DE ROPA: SPORT, URBANA Y DE FIESTA
DEPORTE+SURF CONSUMIDORES DE PODER ADQUISITIVO MEDIO- RANGO DE PRECIOS DESDE MEDIO HASTA MUY BAJO
ALTO PRINCIPALMENTE DEPORTISTAS, PERO DISENO: DESDE PRENDAS DE ULTIMA GENERACION EN TEJIDOS
TAMBIEN LOS AMANTES DEL DEPORTE AUNQUE NO Y DISENOS HASTA PRENDAS BASICAS
LO PRACTIQUEN. CALIDAD DESDE MEDIA HASTA MUY ALTA
TIPO DE ROPA: “SURF”, DEPORTIVA, CASUAL
FUENTE: Elaboracion propia.

Preferencias de los consumidores por
el surtido de los establecimientos
comerciales de productos de
confeccion

La tradicional clasificacién por formatos
comerciales es insuficiente para los estu-
dios sobre el sector de textil y confeccion,
que demanda una clasificacion que sea
Gtil para los gestores minoristas. En este
trabajo, este estudio genera a partir de
los criterios que siguen los profesionales
del sectory la clasificacion de la Semana
Internacional de la Moda de Madrid
(SIMM), que es la feria de moda de mayor
relevancia en Espana (1), una nueva cla-

sificacion de los establecimientos de con-
feccion textil basada en el surtido de los
productos de confecciéon que ofrecen al
publico. Asi, aquellos establecimientos
clasificados por “surtido” se caracterizan
por unos atributos de precio, servicio,
merchandising, calidad y profundidad de
linea que los diferencian de otros estable-
cimientos dependiendo de las caracteris-
ticas del surtido que vendan, atrayendo a
distintos tipos de segmentos objetivo de
consumidores.

Los criterios utilizados permiten elabo-
rar una particién de los establecimientos,
de forma que cada uno de los estableci-

mientos pertenezca a unoy s6lo a uno de
los posibles niveles de surtido generados
y dirigidos a un segmento objetivo especi-
fico, quedando reflejados en el cuadro n°
5y explicados a continuacion:

Bajo la denominacion “surtido de elite”
se incluyen los establecimientos que ven-
den prendas de firma que siguen bien [i-
neas clésicas o bien las Gltimas tenden-
cias del mundo de la moda (por ejemplo,
Max Mara). Estas prendas son exclusivas
y estan confeccionadas con materiales
de alta calidad. La estética de estas tien-
das esta perfectamente estudiada y cui-
dada por interioristas. Dentro de la tienda

O
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se miman los detalles y el ambiente que se crea es exquisito.
Los escaparates, decorados por profesionales, son un reflejo del
lujo y el diseno que se observa en el interior. Ademas, en esta
clase de comercios el personal es sumamente atento y servicial
y el trato es muy personal. El precio de las prendas que se en-
cuentran en estos establecimientos es muy elevado. En conse-
cuencia, las prendas sélo estan al alcance de un pablico muy ex-
clusivo y de alto poder adquisitivo que busca calidad, clase y dis-
tincion, sin importarle el precio.

Los comercios que ofrecen “surtido de selecciéon” venden
prendas de marcas notorias y siguen las tendencias de la moda.
En esta clase de establecimientos se encuentran creaciones se-
miexclusivas en las que se utilizan tejidos de buena calidad, por
lo que el precio de las prendas es también elevado (por ejemplo,
Lacoste y Burberry’s). Este tipo de tiendas ofrece a sus consu-
midores una imagen cuidada, dentro de un ambiente agradable,
sin descartar su toque de diseno personal. El servicio es atento
y el trato personalizado. Esta clase de comercio se dirige a un
publico selectivo que busca, en lo que a prendas de vestir se re-
fiere, calidad y diferenciacion.

Por su parte, los comercios que siguen las Ultimas tendencias
de la moda y que se adaptan a las exigencias del mercado gra-
cias, en su mayoria, a la fabricacion a corto plazo, ofrecen un
“surtido de moda pronta”. En este tipo de establecimientos se
puede encontrar un amplio surtido de modelos inspirados en las
mas recientes creaciones de los disenadores que marcan la
pauta en cuanto a moda se refiere (por ejemplo, Zara). Sin em-
bargo, a diferencia de lo que ocurre con las prendas de diseno
prestigioso, en estas tiendas existen mdltiples ejemplares de un
mismo modelo (fabricacién en masa) y la calidad de los tejidos
utilizados es media. La imagen ofrecida por estos comercios es-
ta relativamente cuidada. Los precios de estos establecimientos
son medios y, en consecuencia, los articulos vendidos estén al
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alcance de gran nimero de compradores.
Estas tiendas estan dirigidas a un publico
generalmente joven, que desea vestir se-
gun las tendencias de la Ultima moda,
aunque esto suponga perder calidad, y
que busca un precio razonable ya que mu-
chas prendas se dejaran de usar en la
préxima temporada.

El “surtido basico” incluye los comer-
cios que siguen mas las tendencias de la
moda que los denominados “populares”,
pero que no llegan al nivel de diseno, pre-
cios..., de los agrupados como “moda
pronta”. Los tejidos utilizados para la con-
feccién de las prendas que venden estas
tiendas son mejores que los encontrados
en los establecimientos “populares”. No
obstante, no se pueden llegar a conside-
rar de “buena calidad”. La imagen en es-
te tipo de tiendas esta ligeramente mas
cuidada que en los puntos de venta popu-
lares, pero no suelen ser profesionales
especializados los que se encargan de
ello. El precio de los articulos ofertados
es también mayor que en los puntos de
venta “populares”, pero sin llegar a ser al-
to. Podria decirse que el precio en estos
establecimientos es medio-bajo. De lo an-
terior se deduce que esta clase de co-
mercios esta al alcance de la mayoria de
la poblacion. Estos puntos de venta se di-
rigen a un publico que busca principal-
mente prendas econémicas a precios ba-
ratos, pero que no renuncia a seguir la
moda con un minimo de calidad.

CUADRO N° 6

PREFERENCIA DE ESTABLECIMIENTO COMERCIAL DE PRODUCTOS
DE CONFECCION SEGUN FORMATO

SURTIDO DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE
PRODUCTOS DE CONFECCION

ELITE
SELECCION
MODA PRONTA
BASICA
POPULAR
DEPORTE+SURF

FUENTE: Elaboracion propia.

GRUPO CON MAYOR PREFERENCIA
POR EL SURTIDO

HOMBRES SENIOR
HOMBRES SENIOR
MUJERES JOVENES
MUJERES SENIOR
MUJERES SENIOR
HOMBRES JOVENES

Los comercios en los que la confeccion
de las prendas no sigue especialmente
las Ultimas tendencias de la moda, ofre-
cen un “surtido popular”. Ademas, los te-
jidos utilizados en la confeccion son de
escasa calidad. El precio de los produc-
tos suele ser medio-bajo o incluso bajo y
el surtido de articulos existente en estos
puntos de venta no es muy variado. Pue-
de haber mucho género, pero hay pocos
modelos. En algunos casos este tipo de
surtido se encuentra incluso en puntos
de venta sin tienda (mercadillos). La ima-
gen esta poco cuidada, tanto en el inte-
rior, en el exterior (escaparates) como si
se encuentran ubicados en la via pablica.
No cuentan con escaparatistas profesio-
nales, ni decoran ni gestionan el espacio
de la tienda (o del “puesto” si se trata del
mercadillo) de acuerdo a técnicas esta-
blecidas (merchandising). Los articulos
ofertados por estos establecimientos tie-
nen precios bajos, por lo que estan al al-
cance de la inmensa mayoria de la pobla-
cién. Se dirigen a un publico que valora el
bajo precio de los articulos por encima de
la calidad de los mismos.

Los comercios que venden prendas de-
portivas y con aires de “surf” o “street”
estan dirigidos a un publico principalmen-
te deportista, pero también a los aman-
tes del deporte, aunque no lo practiquen.
Bajo la denominacion “deporte + surf” se
agrupan los comercios que venden articu-
los para la préactica deportiva, esto es,

tiendas de deporte propiamente dichas
que venden productos para practicarlos
(camisetas, chandales; por ejemplo De-
cathlon) y para la practica o disfrute de
los deportes de aventura (prendas con
connotaciones de aventura; por ejemplo
Coronel Tapiocca).

A continuacion se presentan los resul-
tados del estudio, indicando en primer lu-
gar las preferencias de los consumidores
atendiendo al surtido de los estableci-
mientos de productos de confeccion (véa-
se el cuadro n° 6).

Segln el cuadro n° 7 se observa que in-
tra-generacion tampoco existen diferen-
cias con respecto a la primera tienda pre-
ferida en relacién con el sexo de los con-
sumidores. Los jovenes, tanto ellos como
ellas, prefieren en primer lugar acudir a
tiendas que les ofrezcan un surtido de
“moda pronta”, mientras que sus prede-
cesores se inclinan indudablemente por
el surtido de “seleccién”. Los precios que
estan dispuestos a pagar los consumido-
res jévenes por sus prendas de vestir
son, pues, medios, mientras que los ma-
yores se decantan por precios medios-al-
tos para la prendas que adquieren. Ade-
mas, los jévenes se inclinan por marcas
de confeccion de gran difusion y calidad
media, mientras que los mayores o ha-
cen por firmas mas notorias que se dis-
tinguen por tener una calidad media-alta.
En cuanto al tipo de ropa ambos compran
prendas de todo tipo, sport, urbana, ca-
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SEXO SEXO GENERACION GENERACION

HOMBRES (H) MUJERES (MJ) JOVENES (J) SENIOR (S)
% % % %
SURTIDO H-J H-S MJ-J MJ-S H-J MJ-J H-S MJ-S
ELITE 1,4 7,8 1,4 4,4 1,4 1,4 7,8 4,4
SELECCION 20,9 51,2 10,2 46,8 20,9 10,2 51,2 46,8
MODA PRONTA 50,3 15,4 69,4 18,8 50,3 69,4 15,4 18,8
BASICA 6,1 8,9 10,4 15,9 6,1 10,4 8,9 15,9
POPULAR 7,8 11,9 6,3 1,2 7,8 6,3 11,9 1,2
DEPORTE+SURF 11,5 1,7 2,3 1,2 11,5 2,3 1,7 1,2
NO CONTESTA 2,0 3,1 0,0 1,7 2,0 0,0 3,1 1,7
FUENTE: Elaboracion propia.

SEXO SEXO GENERACION GENERACION

HOMBRES (H) MUJERES (MJ) JOVENES (J) SENIOR (S)
% % % %
SURTIDO H-J H-S MJ-J MJ-S H-J MJ-J H-S MJ-S
ELITE 1,0 6,5 1,2 6,2 1,0 1,2 6,5 6,2
SELECCION 15,5 31,6 13,8 28,1 15,5 13,8 31,6 28,1
MODA PRONTA 51,7 24,4 72,4 25,4 51,7 72,4 24,4 25,4
BASICA 4,4 10,7 7,2 15,2 4,4 7,2 10,7 15,2
POPULAR 51 11,0 4,0 12,4 51 4,0 11,0 12,4
DEPORTE+SURF 16,6 21 0,2 0,8 16,6 0,2 21 0,8
NO CONTESTA 57 13,7 1,2 11,9 57 1,2 13,7 11,9
FUENTE: Elaboracion propia.

sual y de fiesta, pero con las salvedades
apuntadas previamente.

— Hombre: generacion joven vs. se-
nior. El salto generacional es obvio
en la preferencia por el surtido de la
primera tienda a la que los consumi-
dores prefieren acudir cuando de-
sean comprar ropa; el surtido de
“seleccion” que es el preferido por
los senior (51,2%), no lo es tanto pa-
ra los jovenes (20,9%). El surtido de
“moda pronta” (por ejemplo, Zara o
Pull & Bear) es el preferido por la ma-
yoria de los chicos jovenes para rea-

lizar sus compras de prendas de ves-
tir (50,3%).

— Mujer: generacion joven vs. senior.
Las mujeres presentan un comporta-
miento similar al de los varones. El
salto generacional expresado por las
consumidoras al preferir un surtido u
otro de las prendas de vestir es evi-
dente. Las jovenes se decantan ma-
yormente por la “moda pronta” como
primera tienda preferida (69,4%) (por
ejemplo, Mango o Stradivarius). Por
su parte, las senior prefieren el surti-
do de “seleccion” para realizar sus

compras (46,8%) frente a muchas
menos jovenes (10,2).

Al igual que ocurria con los formatos
comerciales, la generacion de los jovenes
presenta un comportamiento fiel con res-
pecto al tipo de surtido que prefieren, de-
cantandose sin duda alguna por la “moda
pronta” que les ofrece un amplio abanico
de modelos inspirados en las mas recien-
tes creaciones de los disenadores que
marcan la pauta en cuanto a moda se re-
fiere y a precios medios; sin embargo,
prefieren variedad en relacién con las en-
senas que visitan (por ejemplo, alternan
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Bershka y Stradivarius, o Massimo Dultti y
Pull & Bear). Presentan un comporta-
miento de compra fiel en cuanto a la ca-
tegoria de producto, pero no en cuanto al
establecimiento comercial.

— Preferencia por la primera tienda
preferida vs. segunda. Como se
aprecia en los datos que se despren-
den del cuadro n° 8, los jévenes son
consistentes en cuanto al surtido
que buscan en los establecimientos
de productos de confeccion que de-
sean como segunda opcion, es decir,
siguen prefiriendo, tanto las mujeres
como los hombres, la “moda pronta”
a precios medios y al “dltimo grito”
(72,4% y 51,7%, respectivamente).
Sin embargo, los senior a la hora de
preferir una segunda tienda para
comprar sus prendas de vestir, se-
gun el surtido, amplian su opcién
también a la “moda pronta” (los
hombres en un 24,4% y las mujeres
en un 25,4%), ademas de a las tien-
das de “seleccion”.

La “moda pronta” con precios y calida-
des medias en sus productos de confec-
cién, que imita a los disenos de elite de
precios altos o muy altos, es la que pare-
ce tener mas adeptos en el panorama
textil espanol. Los mas jévenes son acé-
rrimos al tipo de tiendas que les ofrecen
este surtido que les garantiza estar acor-
des con las Gltimas tendencias de moda,
pero ademas se detecta que los mayores
también prefieren complementar su ves-
tuario con este tipo de prendas como se-
gunda opcion.

CONCLUSION

Los consumidores difieren no sélo en las
formas habituales (la edad, el género, la
educacion, la ocupacién o el estado civil),
sino también en sus actividades, intere-
ses y opiniones y, cada vez mas, en sus
preferencias, gustos y conductas de con-
sumo, especialmente en la compra de
productos de confeccion que les permi-
ten identificarse y crear su “autoimagen”.
La necesidad de conocer las caracteristi-
cas diferenciales de los distintos consu-
midores de productos de confeccion es

de gran importancia para desarrollar e im-
plementar estrategias comerciales en el
contexto tanto de los minoristas como de
los fabricantes de dichos productos (Ro-
driguez Diaz y Beerli, 1995).

Factores como el incremento del poder
adquisitivo de los jovenes, el surgimiento
de un nuevo mercado de la tercera edad o
la incorporacion de la mujer al trabajo, en-
tre otros, son factores que han cambiado
el perfil del comprador de productos de
confeccion. Han cambiado los habitos de
consumo Y, con ellos, los canales de dis-
tribucién. Las formas tradicionales ya no
sirven y menos auln en las prendas para
uso personal, un producto tan concreto,
tan ligado a la moda, el diseno y los gus-
tos, variables a las que se unen ahora
otras cuestiones como la simplicidad, la
comodidad o lo natural. Los consumido-
res buscan hoy una mayor especializa-
cién a la hora de adquirir las prendas para
Su uso personal.

En este contexto, conocer las preferen-
cias por uno u otro establecimiento de
productos de confeccion, atendiendo a su
formato y, mejor adn, al surtido que ofre-
ce a los consumidores, es fundamental
como preambulo para poder diagnosticar
y prever con mayor precision el CIC de los
consumidores de prendas de vestir. Estas

decisiones estan influidas por las carac-
teristicas del establecimiento, asi como
por las del propio consumidor (demografi-
cas, socioecondmicas de orientacion a ir
de compras, psicoldgicas y de conducta
de compra). Si se conocen las preferen-
cias por formato y surtido de los consumi-
dores, resulta mas facil disenar los esta-
blecimientos y el surtido que ofrecera ca-
da uno de ellos.

Para los gestores de los establecimien-
tos de confeccidn textil considerar la seg-
mentacion de los establecimientos de
STC puede resultar Gtil como soporte pa-
ra la toma de decisiones clave de gestion
y de marketing. Para los minoristas de
confeccién puede servir para conocer las
posibilidades existentes y sin explotar
que se pueden llegar a materializar en fu-
turas ventajas competitivas con respecto
a otros minoristas competidores. Los mi-
noristas que acertadamente sean cons-
cientes de esta nueva orientacion podran
desarrollar estrategias de marketing mas
apropiadas para satisfacer las necesida-
desy los deseos de los consumidores, es
decir, para una mejor orientacion al com-
prador de productos de confeccion. m

MARIA D. DE JUAN VIGARAY
Universidad de Alicante
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NOTAS

(1) La SIMM se posiciona actualmente en el segundo lugar de las ferias eu-
ropeas en lo referente a nimero de expositores, a superficie de exposicion
y a nimero de visitantes especializados registrados <[http://www.semana-
moda.ifema.es> .
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Trazabilidad y derecho
alimentario (l)

B VICTOR MANTECA VALDELANDE

Doctor en Derecho

a garantia de la seguridad alimen-

taria es una exigencia, actual e irre-
nunciable, en las sociedades de-
sarrolladas que toma en consideracion
las diferentes fases de la cadena produc-
tiva de alimentos, desde la produccién o
elaboracion hasta el suministro al consu-
midor, pues cada fase y elemento influye
en el grado de seguridad de todo el ciclo.
Al no poder garantizarse la seguridad
de un alimento mientras no sea posible
rastrear su origen, surgié la necesidad de
establecer un procedimiento capaz de
identificar y localizar las diferentes fases
por las que pasa un alimento, desde su
produccion en origen hasta el consumo fi-
nal y este procedimiento, denominado tra-
zabilidad, constituye en si mismo un ver-
dadero instrumento para garantizar la se-
guridad alimentaria. Se trata de asegurar
la confianza del entramado social, forma-
do por consumidores, productores y ope-
radores comerciales, acerca de la seguri-
dad de los productos alimentarios pues-
tos en el mercado. Para ello, el sistema
debe garantizar la claridad de las normas

que regulan esta materia, asi como la ac-
tuacion de los agentes publicos y autori-
dades para adoptar medidas preventivas
0 sancionadoras, y proporcionar informa-
cion siempre que haya sospecha de que
un alimento pueda representar riesgo pa-
ra la salud del consumidor.

Para poder garantizar un grado adecua-
do de seguridad alimentaria es preciso to-
mar en consideracion todos los aspectos
de la cadena productiva y entendida como
un continuo desde la produccion en ori-
gen hasta la venta y el suministro de ali-
mentos al consumidor final, pues cada fa-
se y elemento del sistema tienen capaci-
dad para influir en el resultado final de se-
guridad alimentaria del producto.

Se han dado muchas definiciones de
trazabilidad, pero el concepto legal que in-
troduce el Reglamento CE 178/2002 (en
vigor desde enero de 2005) entiende tra-
zabilidad como “la posibilidad de encon-
trary seguir el rastro tanto de una sustan-
cia 0 animal destinados a la produccion
de alimentos como de un alimento o un
pienso a través de todas sus etapas de

produccién, transformaciéon o distribu-
cién”. También se denomina rastreabili-
dad o rastreo debido a su objetivo de se-
guir el rastro a través de todas las etapas
de produccion, transformacion y distribu-
cién de un alimento, pienso o animal des-
tinado a la produccién alimentaria. Con
otras palabras, puede decirse que es la
posibilidad de seguir, rastrear el origen y
todas las etapas seguidas en la elabora-
cion de un alimento o pienso o las etapas
y destino que seguird un animal o sustan-
cia susceptible de convertirse en produc-
to alimentario o pienso.

Hay una trazabilidad hacia atras o tra-
zabilidad de los proveedores, que consis-
te en la posibilidad de conocer qué pro-
ductos entran en la empresa y quiénes
son los proveedores; la trazabilidad inter-
na o trazabilidad de proceso es la que se
sigue en los productos dentro de la em-
presa alimentaria con independencia de
si se producen, 0 no, nuevos productos y
la trazabilidad hacia delante o trazabili-
dad de clientes, que consiste en la posi-
bilidad de conocer qué productos salen
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de la empresa alimentaria y a quién se
han vendido o facilitado.

El Codex Alimentarius define la trazabi-
lidad como la capacidad para seguir el
movimiento de un alimento a través de
etapas especificadas de la produccion,
transformacion y distribucion.

La idea de trazabilidad lleva inherente
la posibilidad de identificar cualquier pro-
ducto dentro del circulo de la entidad de
produccién o distribucion desde la adqui-
sicion de la materia prima 0 mercancia de
entrada a lo largo de las actividades de
elaboracién y distribucién que desarrolle
hasta que el operador haga entrega del
producto al siguiente eslabon de la cade-
na productiva.

Entre los aspectos mas relevantes de
la trazabilidad podemos mencionar los si-
guientes:

- Es un requisito fundamental para la
empresa alimentaria que exige pro-
cedimientos documentados y dirigi-
dos a la identificacién de los produc-
tos que se encuentren bajo respon-
sabilidad de cada operador.

- Es un sistema que coteja la informa-
cién entre materias primas, ingre-
dientes, procesos de transformacion
y productos alimentarios.

- La trazabilidad de cada producto se
aplica mediante programas que for-
man parte del sistema informatico y
organizativo de la empresa alimenta-
ria.

— Es una herramienta que proporciona
informacion dentro de la empresa
con el fin de facilitar la gestion y con-
trol de todas las actividades.

Hay que distinguir el concepto de traza-
bilidad de la identidad preservada del pro-
ducto, puesto que éste es un procedi-
miento activo dirigido a garantizar especi-
ficaciones de un concreto producto de va-
for, fijadas por un determinado mercado o
clientes.

El procedimiento o sistema de trazabili-
dad que se adopte dentro de cada empre-
sa debe tener en cuenta los siguientes
factores:

- La identificacion del producto.

- Los datos del producto (materias pri-

mas, etc., que entran en la empresa,
el modo en que se haya manejado,
producido, transformado y presenta-
do el producto, procedencia y desti-
no y controles que haya sufrido).

- La relacién entre identificacion del
producto y los datos sobre el mismo.
La trazabilidad o seguimiento del
producto se encuentra estrechamen-
te ligada a la informacion sobre pro-
cesos internos y de distribucién co-
mercial.

SISTEMA DE PELIGROS Y PUNTOS
DE CONTROL CRITICOS

En la actualidad, uno de los medios méas
eficaces para mantener un sistema fiable
de seguridad alimentaria es el Sistema
de Peligros y Puntos de Control Criticos
(APPCC) y para su implantacién hay que
tener en cuenta una serie de requisitos
previos y préacticas que son imprescindi-
bies para lograr su desarrollo efectivo.
Son una serie de prerrequisitos al siste-
ma que en su mayoria estan descritos en
el apartado que regula los principios ge-
nerales de higiene de los alimentos del
Codex Alimentarius y también en otros
cuerpos normativos sobre buenas practi-
cas.

El sistema de autocontrol basado en
los principios del sistema APPCC requiere
definir previamente un procedimiento de
trazabilidad del producto para garantizar
su buen funcionamiento.

Como hemos dicho, el Reglamento CE
178/2002, sobre requisitos generales
de la legislacion alimentaria, que entr6 en
vigor en enero de 2005, somete el comer-
cio alimentario dentro de la Unién Euro-
pea a una serie de obligaciones, de ma-
nera que tanto los alimentos como los
piensos para ser comercializados en el
mercado comunitario deben cumplir los
requisitos de la legislacion alimentaria
que se establece.

La normativa afecta a los productos
elaborados en la Uni6n Europea que se
consuman por el mercado comunitario, a
los importados y a los que se exporten.

Por ello, el reglamento establece como
requisitos de seguridad alimentaria los si-
guientes:

— Prohibicién de comercializar ningin

alimento que no sea seguro.

— Se considera que un alimento no es
seguro cuando sea nocivo para la sa-
lud o cuando no sea apto para el
consumo humano.

— Para determinar que un alimento no
es seguro, deben tenerse en cuenta
sus condiciones normales de uso en
cada fase de produccion, transfor-
macién o distribucion y fa informa-
cion ofrecida al consumidor incluyen-
do la que figure en la etiqueta y otras
alas que tenga acceso normalmente
el consumidor sobre prevencién de
efectos perjudiciales para la salud.

— Para determinar que un alimento es
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nocivo para la salud deben tenerse
en cuenta los efectos para la salud,
los posibles efectos acumulativos y
la sensibilidad particular orgénica
para una categoria especifica de
consumidores cuando el alimento
esté destinado a ella.

Para determinar si un alimento no es
apto para el consumo humano se
tendra en cuenta si esté contamina-
do, putrefacto, deteriorado o des-
compuesto.

Cuando un alimento que no sea se-
guro forme parte de un lote o reme-
sa de alimentos de la misma clase,
se presupone que los demés tampo-
€O son seguros, salvo que una eva
luacién detallada demuestre que no
hay prueba de que el resto del lote o
remesa no es seguro.

Todo alimento que cumpla las dispo-
siciones que regulen la inocuidad se
considerara seguro.

Aunque un alimento esté conforme
con las disposiciones especificas de
aplicacion, las autoridades pueden
tomar medidas para imponer restric-
ciones a su comercializacién o exigir
su retirada del mercado cuando haya
motivos para pensar que el alimento
no es seguro.

Se considera que un alimento es se-
guro si, a falta de normativa comuni-
taria aplicable, es conforme a la nor-
mativa nacional.

Sin perjuicio de las disposiciones mas
especificas de la legislacion alimentaria,
el etiquetado, la publicidad y la presenta-
cién de los alimentos, incluidos su forma,
apariencia o envasado, los materiales de
envasado utilizados, la forma en que se
disponen los alimentos y el lugar en el
que se muestran, asi como la informacion
que se ofrece sobre ellos a través de cual-
quier medio, no deberan inducir a error a
los consumidores.

RESPONSABILIDAD DE LOS
OPERADORES ALIMENTARIOS

Responsabilidades de caracter
general

El reglamento comunitario sobre legisla-
cién alimentaria establece una serie de
responsabilidades para los explotadores
de empresas alimentarias y de piensos
que estan obligados a asegurar que los
productos alimentarios cumplen los re-
quisitos de la legislacién alimentaria a
efectos de sus actividades concretas y en
todas las etapas de produccion, transfor-
macidn y distribucién que tengan lugar ba-
jo su control.

Esta responsabilidad directa se atribu-
ye alos gestores o explotadores de la em-
presa alimentaria.

Ahora bien, el reglamento establece
ademas otros tipos de responsabilidad:
las autoridades y Administraciones publi-
cas con competencia en esta materia es-

tén obligadas a velar por el cumplimiento
de la normativa alimentaria controlando y
verificando que los gestores de empresas
alimentarias cumplen los requisitos lega-
les en todas las etapas de la cadena de
produccion. Para ello deben mantener un
sistema de controles oficiales y llevar a
cabo otro tipo de actividades adecuadas,
incluyendo la informacién al publico sobre
la inocuidad y riesgos de los alimentos, la
vigilancia de la inocuidad y otras activida-
des de control que cubran todas las eta-
pas de produccién, transformacion y dis-
tribucién. Ademés de todo ello, las Admi-
nistraciones publicas estan obligadas a
aplicar un sistema de sancién a los in-
cumplimientos legales.

Responsabilidad de garantizar la
trazabilidad alimentaria

El reglamento establece como principio
general el que en todas las etapas de la
cadena alimentaria debe asegurarse la
trazabilidad de los alimentos, tanto si se
trata de materias primas como cualquier
sustancia que se incorpore al producto fi-
nal.

Los explotadores de empresas alimen-
tarias deben ser capaces de identificar a
cualquier persona que les haya suminis-
trado sustancias destinadas a la elabora-
cién alimentaria e incorporadas al alimen-
to, para ello los responsables empresa-
riales deben poner en préactica sistemas y
procedimientos que permitan conocer es-
ta informacion a los agentes de la autori-
dad con competencia en control alimenta-
rio si lo solicitan. Ademas, los alimentos
comercializados (0 con probabilidad de
comercializarse) en el mercado comunita-
rio europeo deben estar adecuadamente
etiquetados o identificados para facilitar
su trazabilidad mediante documentacion
o informacién de acuerdo con la normati-
va especifica de cada tipo de alimento.

Responsabilidades respecto a los
alimentos

Cuando un responsable empresarial con-
sidere que alguno de los alimentos que
ha importado, producido, transformado,
fabricado o distribuido no cumple los re-
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quisitos de seguridad de los alimentos de
be retirar el producto del mercado infor-
mando de ello a las autoridades. En caso
de que el producto pueda haber liegado a
los consumidores, el responsable de la
empresa debe informar de forma efectiva
a los mismos de las razones de la retira-
da y si es necesario recuperara 10S pro-
ductos que ya les hayan sido suministra-
dos cuando otras medidas no hayan sido
suficientes para garantizar el nivel nece-
sario de proteccion a la salud.

Los responsables de ventas al por me-
nor o distribucién que no afecten al enva-
sado, etiquetado, a la inocuidad o integri-
dad detl alimento estan obligados a retirar
los productos que no se ajusten a los re-
quisitos de seguridad, contribuyendo a la
inocuidad de ese alimento comunicando
la informacién conveniente para su traza-
bilidad y cooperando con las medidas que
apliquen los productores, transformado-
res y empresas alimentarias asi como las
autoridades competentes.

El responsable de empresa alimentaria
que tenga motivos para pensar que uno
de los alimentos que ha comercializado
puede ser nocivo para la salud de las per-
sonas debe informar de ello, inmediata-
mente, a las autoridades competentes.
Ademés, debe informar de las medidas
que haya tomado para prevenir 10s ries-
gos para el consumidor final y no debe im-

pedir a ninguna persona que desee coo-
perar de buena fe con las autoridades
cuando ello permita prevenir, reducir o eli-
minar un riesgo alimentario. Con todo, la
normativa comunitaria obliga expresa-
mente a los explotadores de empresas
alimentarias a colaborar con las autorida-
des competentes en lo que se refiere a
las medidas adoptadas para evitar o re-
ducir los riesgos que presente un alimen-

to que suministren o hayan suministrado.

FASES DE IMPLANTACION DEL
SISTEMA DE TRAZABILIDAD

Se ha senalado que el Reglamento
178/2002 impone una obligacidn gene-
ral de trazabilidad de los alimentos en ca-
da una de las fases de la cadena alimen-
taria, pero hay que destacar que no impo-
ne concretamente de qué manera ni a tra-
vés de qué medios deben conseguir este
objetivo los operadores econdmicos. Por
otra parte, hay que tener en cuenta que el
reglamento comunitario y las obligacio-
nes que establece son de aplicacién di-

recta en todos los paises comunitarios.

Los operadores pueden escoger libre-
mente entre una gran variedad de siste-
mas y herramientas a su disposicion,
siempre que cumplan su objetivo final.
Por ello pueden utilizarse desde procedi-
mientos manuales sobre papel hasta tec-
nologias con soportes informéticos, elec-

trénicos, de radiofrecuencias, etc. Los
operadores pueden escoger también la
forma de identificar los productos y la for-
ma de recoger y almacenar la informa-
cién.

Las fases para la correcta implantacion
de un sistema de trazabilidad a titulo de
orientacion pueden ser las siguientes:

— Estudio de los sistemas de archivos.

— Consulta a proveedores y clientes.

— Definicién del &mbito de aplicacién.

- Definicion de los criterios de agrupa-
cion de productos en funcion de la
trazabilidad.

- Establecimiento de registros y docu-
mentacion necesaria.

— Establecimiento de mecanismos de
validacion/verificacién internos de la
empresa.

— Establecer mecanismos de comuni-
cacion entre empresas del sector y
de la cadena productiva y distribu-
cion.

- Establecer procedimientos para lo-
calizacion, inmovilizacién y, en su ca-
S0, retirada de productos.

Los primeros pasos pueden ser los que
entrafien mayor dificuitad, pues ta empre-
sa debe valorar los procedimientos que
utiliza, habra casos en que la empresa
encontrara que ya esta haciendo lo nece-
sario para conseguir la trazabilidad, en
otros podria ser necesario generar nue-
vos archivos o adaptar procedimientos.

Un sistema de trazabilidad no tiene por
qué ser complicado, de hecho el mejor
sistema de trazabilidad para una empre-
sa es aquel que encaja con sus activida-
des habituales de trabajo y permite regis-
trar informacion necesaria a la que pueda
accederse de forma facil y rapida.

Es recomendable consultar previamen-
te a proveedores y clientes y pedir conse-
jo a otras partes implicadas: empresas,
certificadoras, autoridades de controlé,
etc. Se trata de verificar que los registros
a proveedores y clientes sean coherentes
y acordes entre operadores.

El sistema que se implante en cada em-
presa debe servir para mantener la traza-
bilidad en toda la cadena alimentaria, de
modo que el sistema puede necesitar:
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producto o sustancia destinados al consumo a través de todos los eslabones
de la cadena de suministro.

Desde el 1 de enero de 2005 entré en vigor el reglamento que establece la
obligacién de que las empresas del sector alimentario cuenten con sistemas
de Trazabilidad que permitan seguir el rastro de un producto en toda la
cadena de suministro.

Con el sistema de Trazabilidad de QUIVIR, su organizacién cumple las
directivas comunitarias, controlando cualquier situacion de emergencia y
consiguiendo el méximo nivel de calidad posible.

implantando el sistema de Trazabilldad de QUIVIR conocera en cualquier
momento toda la informacién relativa a su mercancia, desde el origen hasta
el punto de venta.
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Trazabilidad y derecho alimentario (f)

~ Bien una trazabilidad hacia atras
(trazabilidad sobre cudles son los
productos que entran en la empresa
y quiénes son los proveedores).

- Trazabilidad del proceso o interna
(trazabilidad de los productos dentro
de la empresa).

- Trazabilidad hacia delante (de los
productos preparados para su expe-
dicién y del cliente inmediato).

Con todo, deben establecerse relacio-
nes entre las tres areas, pues lo que un
sistema adecuado debe conseguir es una
trazabilidad cuya informacién fluya desde
la explotacién agroalimentaria al consu-
midor final (de la granja a la mesa).

Las empresas dedicadas a la produc-
cion primaria necesitan un sistema basa-
do en la trazabilidad hacia atras y hacia
delante, las que se dedican a procesar
alimentos a otras empresas alimentarias
requieren un sistema de trazabilidad ha-
cia atras, interna y hacia delante, las em-
presas distribuidoras también requieren
sistemas de los tres tipos, mientras que
los establecimientos que sélo distribuyen
alimentos al consumidor final es posible
que sblo necesiten sistemas de trazabili-
dad hacia atrés.

LOS TRES TIPOS DE TRAZABILIDAD
ALIMENTARIA

La trazabilidad hacia atras, trazabilidad
anterior o de los proveedores, se refiere a
la recepcién de los productos y en ese
momento los registros son la clave nece-
saria para que pueda seguirse el movi-
miento de productos hacia su origen, des-
de cualquier punto de la cadena de pro-
duccién. La trazabilidad de la cadena pue-
de quebrarse si, cuando se reciban los
productos, no se dispone de unos buenos
registros.

La informacion que conviene registrar
en un sistema de trazabilidad se refiere a
cuatro aspectos:

- Quién nos entrega efectivamente los
productos, es decir el origen de los
alimentos (no el propietario de la
marca).

— Qué es lo que se ha recibido exacta-
mente (registrar el namero de lote e

identificacién de las agrupaciones
de productos que entran en la em-
presa).

— Fecha en la que se reciben los pro-

ductos.

- Qué se ha hecho con los productos

cuando se han recibido.

La trazabilidad interna o trazabilidad
del proceso trata de relacionar los pro-
ductos recibidos en la empresa alimenta-
ria, los procesos que éstos hayan seguido
dentro de la misma y los productos resul-
tantes.

En éste, como en otros aspectos, la
normativa comunitaria es muy poco expli-
cita y ni especifica ningln requisito ni exi-
ge la aplicacion de un sistema particular;
sin embargo, esta trazabilidad interna es
algo que esta implicito dentro del sistema
y se encuentra en manos de los operado-
res de las empresas y debe desarrollarse
teniendo en cuenta las caracteristicas
particulares de la actividad desarrollada
aceptando su responsabilidad respecto a
los eslabones anterior y posterior de la
cadena, los cuales no deben resultar per-
judicados por causa del insuficiente des-
arrollo de su trazabilidad interna.

La informacion que conviene registrar
es la relativa al proceso de elaboracion,
senalando qué es lo que se crea (identifi-

cacién de productos intermedios y pro-
ducto final que se entrega al cliente), a
partir de qué se crea (materias primas, in-
gredientes, etc.), como se crea (transfor-
macion, elaboracién, almacenaje, divi-
sién, etc.) y a qué se somete a los pro-
ductos.

La trazabilidad hacia delante, trazabili-
dad posterior o de I0s clientes es la relati-
va a la informacién sobre qué es lo que
se entrega y a quién se entrega.

Cuando los productos se despachan,
los registros deben servir de vinculo con
el sistema de trazabilidad de los clientes.
Debe suministrarse la informacién sobre
trazabilidad de |la forma mas clara posible
de manera que el cliente pueda relacio-
nar la identificacion y cualquier otra infor-
macién del producto que se entrega.

Es necesario registrar qué se ha vendi-
do exactamente, a quién se entrega,
cuando y el medio de transporte utilizado.

En el caso de las empresas de distribu-
cién al consumidor final, como quiera que
el reglamento obliga a identificar a las
empresas a las que se hayan suministra-
do sus productos, para el sector de distri-
bucién la obligacion de trazabilidad finali-
za en la Gltima entidad responsable antes
del consumidor final. Luego cuando una
empresa entrega sus productos directa-

o]

Distribucion y Consumo 102 MARZO-ABRIL 2006



Trazabilidad y derecho alimentario (I)

mente al consumidor final no esta obliga-
da al mantenimiento de registros detalla-
dos con cada uno de los clientes particu-
lares, aunque un buen control de regis-
tros pueda ser de utilidad.

CRITERIOS PARA LA AGRUPACION E
IDENTIFICACION DE PRODUCTOS EN
RELACION CON LA TRAZABILIDAD
Para poder llevar a cabo un sistema de
trazabilidad, cada empresa debe agrupar
el conjunto de unidades finales que ma-
neja (produce, elabora, envasa, etc.) y es-
ta agrupacion debe ser susceptible de
identificacion. Esta agrupacion se lleva a
cabo en funcién de la dedicacion de cada
empresa:

~ Las empresas del sector primario de-
ben ligar cada partida con los pro-
ductos empleados para su obten-
ciéon (carne, huevos, etc. con pien-
sos/ vegetales con fitosanitarios o
fertilizantes/ pescado lugar de cap-
tura, etc.) y deben identificarla.

- Las empresas de transformacion de-
ben asociar las unidades de produc-
to elaborado con las materias pri-
mas e ingredientes utilizados. Hay
que senalar que la normativa espa-
nola define el concepto lote como un
conjunto de unidades de venta de un
producto alimenticio producido, fabri-
cado o envasado en circunstancias
practicamente idénticas.

Hay que tener en cuenta que tanto las
empresas primarias como transformado-
ras y distribuidoras pueden, a efectos de
almacenamiento, crear otras agrupacio-
nes distintas al lote a fin de servir el pedi-
do de clientes. En la cadena alimentaria,
las agrupaciones de producto anteriores
a la obtencion del lote y las agrupaciones
que combinan distintos lotes 0 uno o mas
productos también necesitan ser identifi-
cadas con alguna referencia.

Respecto a la identificacién, las empre-
sa de sector primario y transformadora
pueden configurar sus agrupaciones de
acuerdo con criterios variados segun el
producto de que se trate, entre los que
cabe mencionar:

— Linea de produccién.

- Parcela (cultivo).

— Periodo.

— Lugar de captura (pescado, marisco).

En operaciones de almacenamiento y
distribucion se forman otras agrupacio-
nes como resultado de la combinacién de
diferentes productos identificados con
sus propias referencias de agrupacién.

Hay varios sistemas de identificacion
desde las etiquetas manuscritas hasta
los cédigos de barras o microchips, el uso
de identificadores facilita la circulacién de
datos a través de la cadena alimentaria,
no hay un sistema que se adapte a todo
tipo de empresas

Normativa sectorial, ademas dentro de
cada empresa muchas veces sera nece-
sario utilizar diferentes sistemas de iden-
tificacion segin cada fase o circunstan-
cia.

La documentacion identificativa y del
proceso de trazabilidad debe incluir docu-
mentos relativos a:

— La descripcién y caracteristicas del

sistema de trazabilidad implantado.

- Ambito de aplicacién del sistema

(cadena completa de produccién o
elaboracion).

- Registros de las operaciones lleva-

das a cabo.

- Procedimientos previstos de control,

revision y actualizacién del sistema
de trazabilidad.

Las acciones o informacién relativas al
producto necesarias para la trazabilidad
pueden registrarse o bien en soporte pa-
pel (hojas de datos que acompanan a ca-
da agrupacion de productos a lo largo de
todas las fases de elaboracién interna
dentro de la empresa) o en soporte infor-
matico (mediante tecnologias de informa-
cién que por lo general tienen gran capa-
cidad de archivo y pueden incluir la reco-
gida automatica de datos y equipamien-
tos adicionales como lectores de codigos
de barras, impresoras de etiquetas, etcé-
tera).

Como el Reglamento 178/2002 no es-
tablece un plazo para conservacion de la
documentacion relativa a la trazabilidad,
esta cuestion debe decidirse en funcion
del destino final de los productos, siendo
el periodo de cinco anos un criterio mera-
mente indicativo sobre el que se ha pro-
nunciado la Agencia Espanola de Seguri-
dad Alimentaria. &

VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho

NOTA: En el préximo nimero de Distribucion y
Consumo se publicaré la segunda parte de
este trabajo, con el examen de los sistemas
de validacién de trazabilidad, de la normativa
mas importante de tipo horizontal y la norma-
tiva sectorial de mayor relevancia.
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La gran distribucion: tendencias y
repercusiones para el agricultor y el
consumidor

Dictamen del Comité Econdmico y Social Europeo

| 1 de julio de 2004, de conformidad con el apartado 2 del

articulo 29 de su reglamento interno, el Comité Econémi-

coy Social Europeo decidi6 elaborar un dictamen sobre el
tema “La gran distribucion: tendencias y repercusiones para el
agricultor y el consumidor”.

La Seccion Especializada de Agricultura, Desarrollo Rural y
Medio Ambiente, encargada de preparar los trabajos en este
asunto, aprobd6 su dictamen el 17 de marzo de 2005 (ponente:
Sr. Allen).

En su 416 pleno de los dias 6y 7 de abril de 2005 (sesion del
7 de abril de 2005), el Comité Econémico y Social Europeo apro-
b6 por 115 votos a favor, 71 en contray 10 abstenciones el dic-
tamen que se recoge a continuacién, posteriormente publicado
por el Diario Oficial de la Unién Europea, de fecha 14-10-2005, y
que Distribucién y Consumo reproduce integramente por consi-
derarlo de gran interés.

1. INTRODUCCION

1.1. Los minoristas europeos, al reaccionar a los cambios so-
ciales y econémicos de los Ultimos veinte anos, sobre todo los

cambios en las necesidades de los consumidores, crearon el
sistema de los grandes minoristas. La idea central era facilitar al
consumidor las compras reuniendo en un mismo local una gran
oferta de productos alimentarios y otros articulos. En cuanto al
marketing, los grandes minoristas pretenden atraer cada vez a
mas consumidores con una presentacion atractiva de las mer-
cancias a precios competitivos. El sector minorista de la alimen-
tacion ha sido el que ha experimentado los cambios mas profun-
dos y, a consecuencia de su gran tamano e importancia, tales
cambios han tenido enormes repercusiones en los consumido-
res. En el Reino Unido, el 80% de los productos alimentarios se
compra a los grandes minoristas. Es una de las cifras mas ele-
vadas de la UE. Los superalmacenes y los hipermercados pue-
den ofrecer a los consumidores hasta 20.000 lineas de produc-
tos.

1.2. Con el paso de los anos, los grandes minoristas han apor-
tado importantes ventajas a los compradores, tanto en variedad
de productos como en precios competitivos. En particular han
ofrecido a los consumidores una gran diversidad y variedad de
productos alimentarios en un mismo local, con aparcamientos
amplios y gratuitos. Se preocupan por los ninos y por las perso-
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nas con discapacidad. Algunos ofrecen servicios bancarios, ca-
feterias y puntos de reciclado. Muchos permiten las compras por
Internet y ofrecen entregas a domicilio en la zona. La posibilidad
de hacer la compra semanal en un mismo sitio y a buen precio
hace que los supermercados resulten atractivos para los consu-
midores y explica el crecimiento de la cuota de grandes minoris-
tas en el mercado de la alimentacion.

1.3. En la mayoria de los nuevos Estados miembros, los gran-
des minoristas tienen una cuota de mercado menor que en la UE
de los 15, aunque esta creciendo rapidamente.

Los grandes minoristas operan con diversas estructuras em-

presariales:

— Hipermercados: grandes locales de hasta 10.000 metros
cuadrados destinados a la venta, con una proporcion signi-
ficativa de productos no alimentarios y casi siempre en au-
toservicio.

— Supermercados: centros de alimentacion con autoservicio
de hasta 3.500 metros cuadrados destinados a la venta.
También venden productos no alimentarios, que represen-
tan menos del 25% de las ventas.

— Minoristas de descuento: centros basicos de alimentacion
con autoservicio, centrados en una gama limitada de pro-
ductos con una elevada tasa de rotacion. Su principal atrac-
tivo son unos precios bajos. Este sector esta experimen-
tando un notable crecimiento.

1.4. No obstante, la cuota de mercado de los grandes minoris-
tas varia considerablemente de un Estado miembro a otro. En
Hungria, los tres grandes minoristas representan el 29% del mer-
cado de la alimentacion. En el Reino Unido, los tres grandes mi-
noristas controlan el 60% del mercado de la alimentacion, mien-
tras que en Irlanda esta cifra es del 66%. Estas son las cuotas
de los tres minoristas mas grandes del mercado de la alimenta-
cién en algunos Estados miembros: Polonia 14,2%, Republica
Checa 25,4%, Eslovaquia 42,6% y Eslovenia 77,3%. Puede com-
probarse que en los (ltimos diez anos domina en el mercado mi-
norista de la alimentacién un nimero menor de muy grandes mi-

CUADRO N° 1
PRODUCTO PAiS PRECIO MAS BAJO
MANTEQUILLA KERRYGOLD IRLANDA 90
RED BULL AUSTRIA 79
FANTA ESPANA 70
EVIAN FRANCIA 62
TWIX BELGICA 74
HAAGON DAZS ITALIA 60
CAFE INSTANTANEO NESCAFE GRECIA 64
CEREALES KELLOGG'S REINO UNIDO 75
ARROZ UNCLE BEN'S FINLANDIA 81
PASTA SECA BARILLA ITALIA 55

noristas. Por término medio, las ventas de productos alimenta-
rios suponen el 70% del mercado de la alimentacion (fuente: GfK
Consumer Scan/Household Panel).

2. LOS PRECIOS DE LOS ALIMENTOS EN LA VENTA AL
POR MENOR Y EL MERCADO INTERIOR

2.1. La DG Mercado Interior, utilizando los datos recabados por
ACNielsen, estudié una cesta de la compra con articulos de mar-
ca paneuropea (son marcas paneuropeas las que pueden en-
contrarse en cuatro de los cinco grandes paises y en otros cinco
paises. Se denomina marcas genéricas a las que no cumplen
estos requisitos. El analisis que se presenta utiliza los precios
en euros sin IVA) a la venta en catorce paises de la UE en el pe-
riodo comprendido entre septiembre de 2002 y octubre de 2003
y comparo los precios. El siguiente indice de precios demuestra
que los precios varian considerablemente de un pais a otro. Su-
poniendo que la media de la UE es de 100, en el cuadron® 1 se
indican los precios mas altos y mas bajos en los distintos Esta-
dos miembros.

PAiS PRECIO MAS ALTO
ALEMANIA 150
FINLANDIA 134
FINLANDIA 148
FINLANDIA 204
DINAMARCA 131
GRECIA 117
AUSTRIA 137
FRANCIA 144
REINO UNIDO 161
IRLANDA 114
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CUADRO Ne 2
PRODUCTO PAIS PRECIO MAS BAJO
ARROZ PORTUGAL 45
HARINA PORTUGAL 45
CAFE MOLIDO FINLANDIA 7
CAFE INSTANTANEO BELGICA 40
LECHE UHT SEMIDESNATA ALEMANIA 71
SOPAS DESHIDRATADAS ESPANA 43
PESCADO CONGELADO FINLANDIA 65
HELADO FINLANDIA 40
AGUA MINERAL CON GAS ITALIA 47
ALIMENTOS PARA BEBES ESPANA 66
PINA EN CONSERVA PAISES BAJOS 53
AZUCAR PORTUGAL 93

2.2. Los articulos de marca paneuropea, como los de la lista
del cuadro n° 1, tienen un elevado grado de aceptacion entre los
consumidores de la UE.

Las diferencias de precio son mayores en el caso de las mar-
cas genéricas y de las etiquetas blancas. Tampoco aqui se ob-
serva una pauta clara en las diferencias de precio entre los Es-
tados miembros (cuadro n.° 2).

2.3. Aunque estas variaciones de precio en productos con y sin
marca ofrecen una imagen de la situacion actual, el control fre-
cuente de los precios deberia servir también para determinar si
van convergiendo con el tiempo, como seria de esperar en un mer-
cado interior plenamente operativo. La DG Mercado Interior consi-
dera que en un mercado interior que funcione bien las diferencias
de precios no deberian ser tan elevadas como las aqui senaladas.
En un estudio similar realizado en Estados Unidos se vio que las
diferencias eran inferiores a las de estos 14 paises de la UE.

2.4. Existen diversas razones para las variaciones de precio:
distintos costes de explotacion, como los laborales, de transpor-
te, de gestion de residuos, las dimensiones de los almacenes y
la tasa de rotacion, los impuestos locales y el grado de compe-
tencia de precios, tanto en la compra como en la venta. La varie-
dad de preferencias y gustos entre los consumidores, que de-
penden en gran medida de las practicas culturales, también pue-
de tener influencia. Ademas, también deben tenerse en cuenta
las condiciones locales del mercado, como la densidad demo-
gréfica, el climay el estado de la cadena de suministro.

3. POLITICA DE PRECIOS DE LOS GRANDES MINORISTAS

3.1. Enlos Gltimos cinco anos los grandes minoristas de la ali-
mentacién han usado esléganes del tipo “precios siempre ba-
jos”, “saque mas partido a su dinero”, “los mejores alimentos
al mejor precio” o “ahorre cada dia”. Una y otra vez se afirma

que los grandes minoristas defienden al consumidor, porque re-

PAIS PRECIOMASALTO B | W i ks
SUECIA 182

SUECIA 182

IRLANDA 208 J.' 1?”1 SS
IRLANDA 127

FINLANDIA 140 MNATURAL
BELGICA 256

FRANCIA 118

REINO UNIDO 214

FINLANDIA 168

ITALIA 173

FINLANDIA 181

SUECIA 286

bajan unos precios indebidamente altos. Evidentemente es asi
porque los consumidores dan mucha importancia al factor “pre-
cio”. En teoria es una buena noticia para los consumidores, so-
bre todo a corto plazo, pero también hay que tener en cuenta
las consecuencias a largo plazo. Deben pagarse unos precios
razonables a los agricultores para garantizar un suministro
constante de alimentos de buena calidad producidos en las
condiciones medioambientales adecuadas. Todos cuantos par-
ticipan en el procesamiento y la distribucién deben obtener un
beneficio razonable.

3.2. El supermercado britanico ASDA (propiedad del gigante es-
tadounidense Wal-Mart) ha convertido en mision filantrépica la
reduccion de precios afirmando que “nuestro propdsito es poner
al alcance de todo el mundo nuestros productos y servicios”. La
nueva filosoffa es, al parecer, gastar lo menos posible en comi-
da. En muchos casos, con su publicidad, los grandes minoristas
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quieren convencer a los consumidores de que lo mas importan-
te de los alimentos es su precio. El porcentaje de renta familiar
destinado a la alimentacion sigue reduciéndose en toda Europa.
3.3. Los grandes minoristas son quienes tradicionalmente han
realizado las mayores promociones de productos basicos que
sirven de “generadores de movimiento” porque se adquieren
con frecuencia y se aprovechan para aumentar los margenes en
otros productos sin que los consumidores se den cuenta. En al-
gunos Estados miembros estos “generadores de movimientos”
suelen venderse por debajo del precio de coste. En ciertos Esta-
dos miembros estéa prohibido vender alimentos por debajo de su
coste, como Bélgica, Francia, Irlanda, Italia, Luxemburgo y Portu-
gal, asi como en Espana y Grecia en circunstancias especiales.
3.4. Vender por debajo del coste y fijar precios excesivamente
bajos pueden dar lugar en Gltimo término a practicas contrarias
a la competencia.

4. LOS TRABAJADORES DE LOS SUPERMERCADOS

4.1. El creciente sector de los grandes minoristas ha creado
muchos miles de puestos de trabajo en toda la UE, muchos de
ellos escasamente remunerados (a menudo de jornada parcial).
En un estudio reciente publicado en la pagina web de la Funda-
cién Europea para la Mejora de las Condiciones de Viday de Tra-
bajo (Industrial Relations in the Retail Sector, octubre de 2004,
Estudio comparativo), se afirma que alrededor del 60% de los
trabajadores del sector minorista son mujeres, y también existe
una elevada proporcién de trabajadores jévenes y escasamente
cualificados. El sueldo es relativamente bajo y abundan las jor-
nadas parciales y el trabajo en fin de semana. El sector estéa so-
metido a un gran cambio estructural, con procesos de concen-
tracién y diversificacion, ademas de las presiones para reestruc-
turar, desregular y reducir la mano de obra. Otro rasgo caracte-
ristico es la diferencia de sueldo, normalmente acusada, entre

hombres y mujeres, debido a la gran proporcién de mujeres con
jornada parcial y a su concentracién en puestos poco reconoci-
dos.

4.2. Los grandes minoristas ofrecen una gran diversidad de
puestos de trabajo: las cajeras y los reponedores suelen ser los
peor pagados y, dependiendo de la situacién del empleo en el
Estado miembro de que se trate, los sueldos pueden ser el sala-
rio minimo o ligeramente superior.

4.3. Elhorario de trabajo flexible puede beneficiar a estudiantes
y trabajadores a jornada parcial, a los trabajadores temporales y
a quienes tienen responsabilidades familiares u otro empleo. Es
esencial que no se produzca discriminacién contra los trabaja-
dores a jornada parcial.

4.4. Los grandes minoristas europeos deben orientarse hacia
unos servicios de calidad ofrecidos al consumidor por personal
competente que trabaje en condiciones laborales adecuadas y
con seguridad. La concentracion continuada del sector de los
grandes minoristas estad dando lugar a nuevas estrategias de
competencia (como las guerras de precios), a grandes presiones
para controlar los costes, incluidos los laborales, la desregula-
cién de los horarios de apertura, mas horas después de la jorna-
da normal y trabajar durante el fin de semana.

4.5. Aunque los precios de los alimentos se han visto reducidos
por una tarificacién competitiva, una mayor eficiencia en los pro-
cedimientos de compra, administracién, almacenamiento y mer-
cadotecnia, asi como con unos productos alimentarios de buena
calidad, el catedratico Tim Long, de la Thames Valley University,
afirma: “Lo cierto es que los alimentos baratos llevan a la mano
de obra barata. Hay que reflexionar mucho mas al respecto, por-
que estamos animando a los supermercados a entrar en una
guerra de precios”.

4.6. Por otra parte, cuando se importa de paises del tercer
mundo, no deben olvidarse las condiciones de trabajo de aque-
lla zona.

5. CONCENTRACION DE MINORISTAS

5.1. La concentracién en el sector minorista de la alimentacion
se ha incrementado drasticamente en Europa. En 1993y 2002,
la cuota de mercado de los cinco grandes minoristas de la ali-
mentacion crecié un 21,7% por término medio, hasta alcanzar
una media del 69,2% en la UE-15. En 2002 oscilaba entre el
37% en ltalia o el 52,7% en Grecia hasta el 94,7% en Suecia
(fuente: Informe 2003 de London Economics para el Departa-
mento de Medio Ambiente del Reino Unido).

5.2. En algunos Estados miembros tiende a haber concentra-
cién tanto en las compras como en las ventas. En otros hay gru-
pos de compradores que, técnicamente, representan a minoris-
tas independientes (como las cooperativas), de forma que a es-
cala nacional hay mayor concentracién entre los compradores
que entre los vendedores.

5.3. Los hipermercados estan ampliando sus servicios y su
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oferta de productos, mientras que los minoristas de descuento
seguiran su expansion, sobre todo en el sector alimentario, vy,
aunque se concentren en los precios bajos, tal vez deban cam-
biar para ofrecer productos de mas calidad al precio mas bajo
posible.

5.4. El sector hortofruticola tiende actualmente a alejarse de la
comercializacién de sus productos. Los grandes minoristas bus-
can concentrar sus compras en un nimero reducido de grandes
proveedores que puedan atenderles todo el ano. En un dictamen
anterior (DO C. 95 de 30-3-1998 p. 36.), el CESE senalaba lo si-
guiente: “Como ventaja que ofrecen los hipermercados se des-
taca el amplio surtido de frutas y de hortalizas frescas. En cam-
bio, el mercado es sinénimo de mejor calidad, de frescura, de
mayor surtido, de confianza y de contacto humano”.

5.5. Los grandes minoristas han fomentado la consolidacion
entre los proveedores, especialmente los de productos alimen-
tarios. Ejemplo de ello es el caso del suministro de pan. En Ir-
landa y el Reino Unido especialmente, la competencia de pre-
cios en el pan se ha traducido en el cierre de un elevado nimero
de panaderias, de forma que el mercado estd dominado ahora
por unas pocas panaderias muy grandes. Ello ha permitido a los
supermercados ofrecer a los consumidores pan barato con es-
caso valor nutritivo. Sigue habiendo pan con valor nutritivo mas
elevado, pero con un precio superior.

5.6. Muchos supermercados también han incorporado panade-
rias a sus locales. La masa congelada que se elabora en una fa-
brica se transporta al supermercado y alli termina de prepararse.

6. PRECIO EN LA EXPLOTACION Y PRECIO AL CONSUMO

6.1. En su informe de 2003, London Economics senalaba que
en 2001 no parecia que en ningln Estado miembro se encontra-
se en todos los casos la maxima diferencia entre el precio en la
explotacion y el precio al consumo. En general, la diferencia de

precios es de una a cinco veces el precio en la explotacion. En el
caso del pan, cuyo principal ingrediente es el trigo, dicha diferen-
cia puede llegar a ser 30 veces el precio en la explotacion, lo
cual indica que en la fabricacion del pan existe una elevada pro-
porcién de costes que no son de explotacion.

6.2. En 2001, la diferencia entre el precio en la explotacién y el
precio al consumo en el caso del cordero aumentd en el Reino
Unido e Irlanday se redujo en Francia y Alemania. En el caso de
las frutas y verduras, esta diferencia no muestra una tendencia
clara ni una pequena reduccién. Los mercados mayoristas de
frutas y verduras llevan en declive un cierto tiempo, mientras que
el mercado al contado mantuvo su importancia en cuanto a los
productos frescos, lo cual, en ciertas ocasiones, se tradujo en
grandes fluctuaciones de precio a consecuencia de las condicio-
nes meteorolégicas y la situacion del suministro. Los grandes
compradores estan pasandose a los contratos anuales o por
temporada con un ndmero reducido de proveedores para lograr
estabilidad en el sector de los productos frescos y reducir los
costes. Asi se estabilizard también |a diferencia entre el precio
en la explotacion y el precio al consumo. Cuando surge una gue-
rra de precios, puede deberse a que los productores primarios
tienen margenes mas reducidos y sufren un incremento de los
costes.

6.3. Si el poder adquisitivo de los grandes minoristas provoca
una reduccién del precio que pagan a sus proveedores y si ese
precio reducido se traslada al consumidor, es posible que no ba-
je necesariamente el margen porcentual que llega al agricultor,
pero el precio real en la explotacion sera mas bajo y, por tanto, el
agricultor tendra un beneficio escaso o nulo.

6.4. Segln una encuesta llevada a cabo en 2002 por la Unién
Nacional de Agricultores del Reino Unido, una cesta de la com-
pra con carne de vacuno, huevos, leche, pan, tomates y manza-
nas tenia un precio medio de 55 euros en un supermercado y el
agricultor recibia alrededor de 16 euros, es decir, menos de un
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tercio del valor de venta. En concreto, el agricultor recibia el 26%
del precio final de venta de la carne de vacuno, el 8% del precio
del pany el 14% de la panceta.

6.5. Elindice de precios al productor (en términos reales) de to-
dos los productos agricolas se ha reducido un 27% en la UE de
los 15 durante el periodo 1990-2002. En términos nominales,
los precios a la produccion agraria permanecieron en general es-
tables en ese mismo periodo. La marcada diferencia entre la
tendencia de los precios en la explotacién y los precios al con-
sumo de los alimentos ha concitado una notable atencion, aun-
que no existe acuerdo respecto a las razones que explican la di-
vergencia (informe 2003 de London Economics).

6.6. Cabe senalar que los grandes minoristas ofrecen cada vez
mas productos con la etiqueta “fair trade” (comercio justo), lo
que representa una evolucion positiva. En un articulo publicado
en el Wall Street Journal el 8 de junio de 2004, Steve Steckron y
Enin White escribian lo siguiente sobre la venta de productos de
comercio justo en los supermercados: Sainsburys (un super-
mercado britanico) ha vendido platanos de comercio justo a un
precio mas de cuatro veces superior al de los platanos conven-
cionales y mas de dieciséis veces superior a lo que reciben los
agricultores. Tesco fij6 hace poco en 3,46 délares el precio de la
libra de café de comercio justo, mientras que el productor recibe
unos 44 centavos por encima del precio mundial de mercado.
“Los supermercados se aprovechan de la marca para conseguir
mas beneficios: saben que los consumidores estan dispuestos
a pagar un poco mas porque se trata de comercio justo”, afirma
Emily Dardaine, responsable de fruticultura en la International
Fair Trade Labelling Organisation (FLO), una federacion de grupos
a favor del comercio justo con sede en Alemania.

7. LAS CONDICIONES DE LOS PROVEEDORES DE LOS
SUPERMERCADOS

7.1. El grado y la naturaleza divergente de la concentracion del
mercado en los diversos Estados miembros de la UE es un fac-
tor que debe tenerse en cuenta al analizar las préacticas de los
grandes minoristas con respecto a los proveedores. Como se in-
dic6é anteriormente, dado que los consumidores conceden una
gran importancia al precio y que la demanda de los consumido-
res también influye en la oferta, existe una presion considerable
para que los minoristas bajen los precios. Los grandes minoris-
tas, decididos a ofrecer precios bajos al consumidor, presionan a
los proveedores para que reduzcan sus precios. Esto resulta
cierto en el sector alimentario y especialmente en mercados con
una gran concentracion. Esgrimen constantemente la amenaza
de retirar los productos del proveedor como arma para conseguir
de éste unas condiciones cada vez mas ventajosas. Ademas, es
frecuente que muchos de los mas grandes minoristas cambien a
menudo de seccion a los responsables de las compras, para evi-
tar que establezcan relaciones personales con los proveedores.
El papel del responsable de compras es intentar conseguir del

proveedor alimentos cada vez mas baratos. Tienen el poder de
crear o destruir una empresa retirando sus productos o com-
prando a otra, sobre todo cuando el proveedor ha realizado una
gran inversion para suministrar una determinada linea de pro-
ductos a un gran minorista. Es normal que los proveedores, so-
bre todo los méas pequenos, no dispongan de recursos econémi-
cos para satisfacer las exigencias de los grandes minoristas.
¢Qué posibilidades tienen los agricultores de conseguir un pre-
cio razonable en mercados donde los grandes minoristas tienen
tal poder adquisitivo?

7.2. Aparte de la capacidad para conseguir descuentos de los
proveedores en las transacciones, el poder adquisitivo puede
manifestarse en las obligaciones contractuales que los minoris-
tas pueden exigir a los proveedores, como pagos por incluir sus
productos o por asignarles espacio en los estantes, descuentos
retroactivos en productos ya vendidos, una aportacion desmesu-
rada a sus gastos de promocion y la insistencia en el suministro
en exclusiva.

7.3. Quienes suministran alimentos a grandes minoristas sue-
len sufrir una grave presién econémica por los largos plazos has-
ta que reciben el pago, que a veces llegan a los 120 dias (180
en algunos casos) después de haber entregado los productos.
En cambio, el consumidor paga el producto inmediatamente, en
el momento de comprarlo. Las largas esperas para el pago su-
ponen una enorme contribucion a los beneficios de los grandes
minoristas: en realidad, los proveedores les hacen un préstamo
sin intereses.

7.4. Los grandes minoristas obligan, a veces, a los proveedores
a suministrarles alimentos por debajo de su coste durante un
tiempo si quieren que se mantengan sus productos en los es-
tantes. Esto puede provocar graves pérdidas econémicas a los
proveedores y a los agricultores.

7.4.1. La introduccién del sistema de subastas en linea tam-
bién ha reforzado la posicion de los grandes minoristas a la hora
de conseguir productos baratos para las marcas propias. Los
grandes minoristas que utilizan este sistema buscan en internet
ofertas de suministro de productos (principalmente marcas pro-
pias/privadas). Los proveedores compiten entre si ofreciendo el
precio mas bajo.

7.5. Las marcas propias (privadas) son cada dia mas habitua-
les entre los grandes minoristas méas importantes. Es una ten-
dencia especialmente obvia en Irlanda y el Reino Unido, asi co-
mo en los mercados en desarrollo. En palabras de Jane Perrin,
de ACNielsen, “las altas tasas de crecimiento de las marcas pri-
vadas en los mercados en desarrollo estan directamente rela-
cionadas con la expansion de las cadenas globales de minoris-
tas mas alla de sus fronteras geograficas tradicionales”. A me-
dida que ha aumentado la calidad de algunas marcas propias,
los minoristas, con un minimo coste para la promocion, han con-
seguido incrementar sus beneficios.

7.6. El sistema de la marca propia supone para el supermerca-
do mucho mas poder en la relacién son sus proveedores.
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7.7. En un entorno en el que rapidamente se copian las gran-
des ideas del comercio minorista, las estrategias de los minoris-
tas para las marcas propias (privadas) han ido adquiriendo cada
vez mas importancia, porque ayudan a distinguirse de la compe-
tencia.

7.8. Este traslado del poder del proveedor al minorista va mu-
cho mas alla de las ventajas que ofrece ser el dueno de los es-
tantes y los beneficios de la marca propia (privada). Gracias a
las tarjetas de fidelidad de los supermercados, los minoristas
conocen hoy la identidad, el perfil y las pautas de consumo de
sus clientes mejor que cualquier proveedor. Este conocimiento
se ve incrementado porque el minorista tiene contacto con el
cliente todas las semanas.

7.9. Aunque los grandes minoristas prefieren los productos de
marca propia (privada), la demanda de los consumidores les
obliga a ofrecer también productos de marcas conocidas. No
obstante, los grandes minoristas quieren reducir el nimero de
proveedores de productos de marca y para ello han introducido
un sistema de gestion de categorias. La gestion de categorias
es el método que emplean los grandes minoristas para reducir
el nimero de proveedores a los que compran y, en consecuen-
cia, abaratar los costes y aumentar los margenes. Para cada ca-
tegoria de sus lineas de productos, los grandes minoristas eli-
gen a un Unico proveedor que les suministrara todas las lineas
de productos que necesite en esa categoria. Habitualmente pi-
den a una empresa que tenga una marca importante que sumi-
nistre también una serie de productos afines si quiere mantener
el producto de marca. Por ejemplo, podrian pedir a una empresa
gue suministra queso Cheddar de marca que suministre los de-
mas tipos de queso que necesita el gran minorista, que, en caso
contrario, tendria que encargarlos a otros proveedores. Este sis-
tema favorece a las grandes empresas suministradoras, lo que
limita la presencia de los pequenos proveedores y de los pro-
veedores locales. Ademas, puede reducir las opciones de los
consumidores.

7.10. Muchas PYME dedicadas a la alimentacion son extrema-
damente vulnerables, sobre todo si dependen mucho de un solo
gran minorista. Los grandes minoristas pueden exigir una rebaja
del 2% anual durante los tres anos siguientes. Si no se consi-
gue, el resultado es que el negocio se traslada a otro proveedor.
Para seguir en el mercado, las PYME tienen que recortar los cos-
tesy los margenes: es decir, pagan menos a los agricultores y re-
ducen el nimero de empleados y la calidad del producto que re-
cibe el consumidor.

8. CUESTIONES RELATIVAS A LOS CONSUMIDORES

8.1. Los consumidores seguiran pidiendo a los supermercados
precios competitivos, un suministro constante de alimentos se-
guros y de calidad, un buen servicio y un entorno agradable para
sus compras.

8.2. Los consumidores deberian entablar un didlogo con los

productores primarios y con los proveedores de productos ali-
mentarios para tener una imagen mas cabal de las politicas que
se aplican en el sector minorista.

8.3. También deberian saber si los proveedores corren con los
costes de los descuentos especiales o de las ofertas a precios
bajos.

8.4. Los consumidores deben tener un mejor conocimiento de
todos los aspectos del mercado de la alimentacién y las conse-
cuencias a largo plazo de sus exigencias. Las familias con ingre-
sos bajos no pueden aprovechar los precios bajos en alimenta-
cion que ofrecen los grandes hipermercados de las afueras de
las ciudades, porque muchas veces no encuentran transporte
apropiado.

8.5. Cuestiones como la obesidad y el consumo sostenible son
esenciales para los consumidores. Los minoristas deben adop-
tar posturas politicas al respecto.

9. CUESTIONES RELATIVAS A LOS AGRICULTORES

9.1. Debido a la reforma de la PAC (disociacion), las decisiones
de los agricultores sobre qué producir estaran mas influidas por
las senales que lleguen del sector minorista en cuanto a precios
y demanda. El sistema de ayudas que formaba parte de la PAC
ya no ofrecera el mismo precio minimo para los productos agra-
rios. Esto supondra para los grandes minoristas un peso a la ho-
ra de fijar los precios en la cadena alimentaria mucho mayor que
el que antes tenian. El aumento de las importaciones de alimen-
tos a la Comunidad también empujara a la baja los precios en la
explotacion cuando sean bajos los precios mundiales. El resul-
tado final sera, probablemente, una fluctuacién mucho mayor de
los precios de los alimentos, dependiendo de la oferta y la de-
manda.

9.2. Si durante un tiempo los agricultores estan sometidos a
unos ingresos menores y a unos costes mayores, muchos aban-
donaran su actividad. Tal situacién podria provocar una reduc-
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cion de la produccion de alimentos en Europa, lo cual impediria
el desarrollo de una agricultura multifuncional en la UE. También
impediria alcanzar el objetivo de mantener y desarrollar un sec-
tor rural vivo. Para impedir esa tendencia es preciso que los agri-
cultores adopten nuevos modos de cultivo y se centren en nue-
vos productos. Una solucion consistiria en encontrar nuevos ni-
chos de mercado, como los productos alimentarios de mayor ca-
lidad, productos enteramente nuevos, nuevas formas de distri-
bucién y de cooperacidn (por ejemplo, cooperativas de compra o
tiendas de productos de granja en las ciudades) o el ecoturismo
con el fin de reforzar sus posiciones.

9.3. Es dificil hacer una comparacién de las diferencias entre
los precios en la explotacion y los precios al por menor en el mer-
cado de la UE en general, puesto que resulta imposible determi-
nar los costes y los margenes que corresponden al sector del
procesamiento y al sector minorista. No obstante, es obvio que
si los grandes minoristas fijan precios excesivamente bajos para
los productos agrarios, el agricultor, que es el Gltimo eslabéon de
la cadena, recibira un precio reducido porque el procesador y el
supermercado seguiran quedandose con un margen para poder
mantener el negocio.

10. OTRAS CUESTIONES

Aunque los precios son un elemento muy importante en el sec-
tor minorista de la alimentacion, es preciso tener presentes
otras cuestiones:

a) Se espera de los grandes minoristas que ofrezcan alimen-
tos seguros.

b) Los grandes minoristas mantienen un contacto regular con
sus clientes cuando acuden a hacer sus compras semana-
les.

c) Las tarjetas de fidelidad ofrecen un perfil detallado de los

habitos de compra de los clientes, con lo que los grandes
minoristas consiguen una completa base de datos de
clientes y una valiosa fuente de informacién comercial.
Establecen las necesidades de los clientes a través de la
investigacion de mercados.
Influyen en los habitos de compra mediante promociones,
descuentos, servicios al cliente y la disposicion y el disefo
de sus locales. Por todo ello, los grandes minoristas pue-
den influir en el rumbo del mercado.

e

o

11. CONCLUSIONES

11.1. Es precisa mas informacién y transparencia respecto a la
estructura de precios y los margenes de beneficio de minoristas,
proveedores (procesadores de alimentos) y productores prima-
rios.

11.2. Los Estados miembros han de garantizar la existencia de
una adecuada competencia en las regiones de los Estados
miembros y fomentar la cooperacion entre los pequenos produc-

tores agrarios, transformadores y comerciantes, para que pue-
dan seguir compitiendo con los grandes productores agrarios,
transformadores y redes de venta minorista. Asimismo, los Es-
tados miembros y las instituciones comunitarias deberan asegu-
rar la existencia de diferentes formas de comercio y evitar que
una liberalizacion total del mercado dé lugar a una mayor con-
centracion en el mercado.

11.3. La DG Mercado Interior debe estudiar y evaluar continua-
mente los precios al consumo en toda la UE para garantizar una
competencia adecuada en la Comunidad.

11.4. Uno de los aspectos de la legislacion sobre competencia
que debe revisarse es la definicién de interés puablico, ya que no
debe limitarse s6lo a los precios y a las fuerzas del mercado.
11.5. El poder adquisitivo de los grandes minoristas en el mer-
cado de la alimentacion ha de seguir siendo objeto de atencion
para las autoridades responsables de la competencia.

11.6. Existe la posibilidad de que en el futuro el sector minoris-
ta de la alimentacién esté en manos de un ndmero muy reducido
de entidades: ello podria reducir la oferta a los consumidores y
aumentar los precios. La Comisién y los gobiernos de los Esta-
dos miembros han de ser conscientes de tal posibilidad.

11.7. La UE debe garantizar que se mantendra una produccion
de alimentos suficiente para sus ciudadanos. No puede depen-
der de un suministro de alimentos externo.

11.8. Se necesitan investigaciones y anélisis detallados de los
precios que se aplican y de los margenes entre el precio en la ex-
plotacion y el que paga el consumidor que compra los alimentos
a los grandes minoristas.

Diistribucion y Consumo 113 MARZO-ABRIL 2006



Enciclopedia de los

AlimenTos

En principio, todos los productos vegetales y animales que
contienen hidratos de carbono pueden llegar a producir al-
cohol etilico, en mayor o menor medida. Para ello se necesi-
ta la actuacion de diversas especies de levaduras que se en-
cuentran en el aire (o que también pueden llegar a cultivar-
se) y que son las que llevan a cabo un proceso de fermenta-
cién sobre los hidratos de carbono mas simples, denomina-
dos monosacaridos.

Los dos principales monosacaridos vegetales son la glucosa
(C¢H|,0O,) y su isémero, la fructuosa o levulosa (C,H,,O,
pero con distinta estructura molecular que la de la glucosa).
El proceso de fermentacion de los monosacéridos puede es-
quematizarse asi:
C¢H ;O levaduras 2C,H,0, +2CO,

| monosacarido 2 alcohol etilico + 2 anhidrido carbdnico

ANQE[ F/—l\ldER RivERO /Docror INgeniero AGgronomo y Economista

Bebidas espirituosas

No solamente los monosacaridos pueden producir alcohol,
sino que también los disacaridos pueden originarlo, desdo-
blandose previamente mediante el agua (hidrolisis) en 2 mo-
léculas de monosacaridos.

CoHpO ) + HO — CH O, + CH ;04
| Disacédrido + | agua = | monosacarido + | monosacarido

El principal disacarido es la sacarosa (aztcar de cafia o de re-
molacha) que se desdobla en glucosa y fructosa.

Los almidones y otros hidratos de carbono de elevado peso
molecular, mediante un complejo mecanismo enzimatico,
terminan hidrolizandose en polisacaridos, disacaridos y final-
mente en monosacaridos, con lo cual también pueden llegar
a producir alcohol.
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Existen, pues, en la naturaleza numerosas sustancias fer-
mentescibles que el hombre ha venido aprovechando desde
tiempos inmemoriales.

Algunas plantas que pueden mediante sus hidratos de car-
bono generar alcohol etilico son:

— Uvas (vino, brandy).

— Cana azdcar (ron).

— Remolacha azucarera (alcohol base).

— Citricos (albado = licor cubano de naranja).

— Frutas dulces (Kirsch de cerezas).

— Frutos secos (crema de avellanas).

— Patata (vodka).

— Raices amilaceas (aguardiente de tupinambur).

— Hortalizas (licor de alcachofas).

Algunos productos animales fermentables son:

— Miel (hidromiel).

— Leche (araka, aguardiente siberiano).

DESTILACION

Las dos bebidas alcohdlicas mas extendidas, el vino y la cer-
veza, tienen generalmente un contenido en alcohol etilico o
etanol moderado (10-12%, el vino; 4-5% la cerveza) y la an-
tigliedad de su elaboracion es bastante parecida: unos
6.000-8.000 afios para ambos. El alcohol constituye una sus-
tancia euforizante sobre la que algunos pueblos tenian una
experiencia bastante limitada (sabian que algo existia en el
vino o en la cerveza que alegraba el espiritu, pero no sabian
exactamente de qué se trataba).

i TN

Se atribuye a los egipcios la invencién de un matraz para
destilar cerveza de cereales y asi concentrar el “espiritu”,
hacia los siglos Il y Ill después de Cristo. Probablemente los
alquimistas chinos,antes de aquella época (sigloVlll antes de
Cristo), también habian descubierto un sistema para desti-
lar o enriquecer la cerveza obtenida a partir del arroz.
Zo6simo, un alquimista griego, siglo Ill d. C., destil6 al parecer
vinos de forma muy rudimentaria. La destilacién de vinos
para obtener alcohol con fines no alimentarios se atribuye
al arabe Ybn Yasid, que la realizaba con alambiques no muy
distintos de los actuales.

Ya en la Edad Media se descubrieron los fundamentos fisi-
cos de la destilacién que pronto constituyd una técnica ha-
bitual de los alquimistas para producir un “espiritu” que a
partir de vinos y cervezas tuviera concentrada esa sustancia
capaz de alegrar el corazén del hombre de las bebidas alco-
hélicas, la cual algunos comparaban con el “elixir de la larga
vida” (algunos alquimistas le llamaron el “agua de la vida”)
debido a que era un liquido que presentaba exacerbado el
poder euforizante del vino.

Al parecer habian sido los comerciantes venecianos, muy en

Iu

contacto con los pueblos drabes, los primeros europeos
que fabricaron, a partir del vino,alcoholes en cantidades sig-
nificativas, denominando “aqua ardens” a los alcoholes de
unos 60° y “aqua vitae” (“agua de la vida”) a los de unos 90°
alcohdlicos. El “aqua ardens” dio origen a la palabra espafio-
la “aguardiente” y el “agua de la vida” a las palabras france-
sas “eau de vie”.

El principio bésico de la destilacién consiste en que el alco-
hol hierve a 78,5° C y el agua a 100° C. Si en una caldera
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(generalmente de cobre) se calienta al “bafio Maria” un vino
0 una cerveza, los vapores inicialmente desprendidos tien-
den a escaparse y son ricos en alcohol y pobres en agua. La
caldera se tapa con una caperuza (“capitel”) de la que sale
un conducto lateral (“cuello de cisne”) que conduce los va-
pores a un refrigerante donde se condensa el alcohol.

En un proceso discontinuo de destilaciéon por medio de un
alambique como el descrito se distinguen tres fases:

| fase = cabeza. Se compone de alcohol, pero arrastran
otros productos mas volatiles que el alcohol etilico, como
son alcohol metilico, aldehidos y éteres. Al eliminarse estos
productos sube el punto de ebullicién del liquido que se es-
ta destilando. Hay que aportar mas calor.

2° fase = medio = centro. Contiene principalmente alcohol
etilico,aunque puede llevar otros productos. Es la parte mas
aprovechable de la destilacion.

3 fase = cola de la destilacion. Contiene alcoholes de mayor
peso molecular que el etilico, dcidos organicos, furfurol y
acroleinas (que le dan al destilado mal olor y sabor) y glice-
rina arrastrada por el vapor de agua.

En el alambique se quedan sin destilar unos productos den-
sos llamados vinazas.

Como resultado de la destilacién del vino se pueden obte-
ner los siguientes productos ordenados segun su grado al-
cohdlico.

— Aguardientes débiles (37° alcohdlicos).

— Aguardientes ordinarios = holandas (50° alcohélicos).

— Aguardientes fuertes (59° alcohdlicos).

Espiritus (66° alcohdlicos).

Alcohol rectificado (87° alcohélicos).

Alcohol de 96° (96° alcohdlicos).

Alcohol absoluto (100° alcohdlicos) (necesita un trata-
miento especial, deshidratacién, para eliminar todo el
agua).

Existen diversos modelos de rectificadores que eliminan las
sustancias indeseables. También se utilizan alambiques conti-
nuos Y, a veces, se redestila el alcohol obtenido durante la
primera destilacion como forma sencilla de eliminar las sus-
tancias no deseadas. Modernamente se recurre mucho a la
destilacién fraccionada en torres de destilacion.

Los AGUARdiENTES

Los aguardientes directamente obtenidos por destilacion
de vinos, cereales, frutas... sin adicion de otras sustancias se
llaman aguardientes simples. Cuando presentan aromas, co-
lores o sabores distintos del aguardiente simple original por
haber sido objeto de la adicién de sustancias maceradas o
de infusiones de productos vegetales, esencias, azlicares u
otras bebidas alcohdlicas reciben el nombre de compuestos
(por ejemplo: los anisados que llevan incorporadas esencias
de anis).

Existen aguardientes compuestos secos, semidulces y dul-
ces. Los principales aguardientes compuestos reciben nom-
bres muy diversos: licores, cremas, ponches, anisados, elixi-
res, etc...

Aparte de las materias primas que pudiéramos denominar
nobles, los aguardientes pueden obtenerse de vinos altera-
dos y enfermos, de los orujos procedentes de la elaboracién
del vino, de las melazas de azucareria, de mondas de patata
Y, en general, de muchas materias primas vegetales y anima-
les que antes de su aprovechamiento para la fabricacién de
alcoholes se consideraban como subproductos.

Conviene destacar que durante las Edades Media y Moder-
na, los alquimistas y los monjes encargados de la farmacia de
los monasterios fueron descubriendo muchas bebidas de
elevado contenido alcohdlico cuya composiciéon mantuvie-
ron en secreto hasta que la analitica organica fue descu-
briendo los componentes y las proporciones de los mismos.
Por eso, la historia de los aguardientes, licores y otras bebi-
das espirituosas esta intimamente ligada a los médicos, far-
macéuticos, botdnicos, alquimistas, viajeros y comerciantes.
A continuacion vamos a pasar revista a los aguardientes y li-
cores, deteniéndonos en los mas importantes.
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Cogna

Se atribuye a un quimico holandés, que vivia en el centro del
distrito francés de la Charente, en la ciudad de Cognac, la
destilacion masiva, por primera vez, para usos de boca del
vino de aquella regién. El holandés le llamé a su técnica de
destilacion “brandewign” (vino quemado) (por corrupcion,
en inglés, “brandy”).

Actualmente el apelativo de “cognac” se reserva en la UE pa-
ra aguardientes de vino obtenidos en la Charente, debiendo
ser denominados los productos similares “brandies”.

El motivo del encargo recibido por el holandés era que ha-
bia por aquella época en
Charente excedentes
de vino y dificultades de
almacenamiento. Al
transformarlo en aguar-
diente se facilitaba su al-
macenamiento en boco-
yes de roble, lo que pro-
porciona un aroma y un
sabor especiales al
aguardiente asi conser-
vado. La fama del cognac
de Charente (y poste-
riormente algo del de
Dordogne y Deux Se-
vres) se extendié por
todo el mundo y ya las
destilaciones se realiza-
ban no con la cosecha
de vino excedentaria, si-
no con casi toda la pro-

duccién vinica de la zona.

Las uvas utilizadas para la elaboraciéon del cognac son varie-
dades blancas (Folle Blanche, St. Emilion y Colombard). Pro-
porcionan un vino acido de 8 a 10° alcohdlicos (8-10% vol.).
El afejamiento en barricas de roble del aguardiente produ-
ce un liquido opalino que poco a poco va oscureciéndose
con el tiempo (proceso que se acelera caramelizandolo con
melazas de azucareria).

En el comercio se distinguen los siguientes tipos de cog-
nacs:

Una estrella = 2-5 afios envejecimiento.

Dos estrellas = 5-8 aflos envejecimiento.

Tres estrellas = 8-15 afios envejecimiento.

V.O. (Very old) = 10-15 afios envejecimiento.

V.O.P. (Very old product) = 15-20 afios envejecimiento.
V.S.O.P. (Very superior old product) = 20-25 afios enveje-
cimiento.

— V.VS.O.P. (Very very superior old product) = 25-30 afios
envejecimiento.

— X.O. (Extraordinary old) = 30-50 afios envejecimiento.

— Extra (Extraordinary old superior) = mas de 50 afios de
envejecimiento.

— El cognac debe tener inicialmente una graduacién minima
de 40% vol. y debe tener un envejecimiento minimo de
dos afios. La riqueza alcohdlica puede disminuir con el
envejecimiento, al evaporarse el alcohol.

ARMAGNAC

El armagnac es similar al cognac, pero obtenido en la region
de Armagnac, al sur de Francia, en la Gasconia. Es un aguar-
diente destilado de vinos de la region. Mas seco que el cog-
nac. El destilado que primeramente se obtiene es de 53%,
pero con frecuencia se rebaja hasta los 40% grados alcoho-
licos. También se le suele afadir jarabe caramelizado. El vino
de partida se obtiene a partir de las variedades Saint-Emi-
lion, Colombard, Hoja blanca y Baco blanco. Se envejece en
barricas de roble. Denominaciones comerciales analogas a
los cognacs.

Brandies espanoles

El reglamento especial espafiol para la elaboracion, circula-
cién y comercio del brandy define el brandy como un
aguardiente compuesto (porque puede llevar edulcorantes
y colorantes) obtenido a partir de destilados de vinos, de
aguardientes de vino y de holandas.

— Destilados de vino. Son alcoholes naturales obtenidos
por destilacion de vinos, de sus piquetas (liquidos resul-
tantes de lavar con agua los orujos) y de sus lias (heces
que se forman durante la fermentacion). Graduacion al-
cohdlica de estos destilados: entre 80 y 96% vol. (minimo
80%).

— Aguardientes de vino. Resultado de la destilaciéon de vi-
nos sanos con o sin sus lias que conservan los productos
secundarios propios del vino originario. Graduacién no
superior a 80% vol.

— Holanda de vino es el aguardiente de vino con gradua-
cién alcohdlica no superior a 70%.

El proceso de elaboracién consiste en partir de los tres

productos anteriores, conservados en barricas de roble el

tiempo adecuado para que adquieran las caracteristicas or-
ganolépticas peculiares de cada sistema de fabricacion del
brandy. Dichos productos pueden ser mezclados entre si en
la proporciéon que decida cada elaborador.

g
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Brandy de Jerez

Ya finalizando la ocupa-
cion arabe en Espana se
destilaba en la zona vi-
tivinicola de Jerez parte
del vino producido. La
principal utilidad del
aguardiente obtenido
era la de aumentar el
grado alcohdlico de los
vinos de la zona; sin
embargo, pronto estos
aguardientes almacenados en las mismas “botas” (barricas
de roble) donde se realizaba la crianza del vino de Jerez, al-
canzaron fama mundial.

Dependiendo del tipo de vino que haya ocupado la “bota”
asi resultan caracteristicas de olor, color y sabor que toma-
ra posteriormente este brandy. De esta forma, las barricas
de “finos” dan origen a brandies mas palidos y secos que las
barricas que hayan contenido olorosos y amontillados. Los
brandies envejecidos en barricas de Pedro Ximénez origi-
nan productos mas abocados (sabor azucarado) y oscuros.
El sistema de envejecimiento se realiza en Jerez mediante las
llamadas “criaderas”. Las barricas se escalonan en varias al-
turas. Las mas préximas al suelo (que son las mas antiguas)
se llaman “solera”. De la “solera” se extrae el brandy que va
a embotellarse y el vacio originado se rellena con parte del
aguardiente (generalmente una holanda) contenido en la“|?
criadera”.

El vacio de la “I? criadera” se rellena con aguardiente de la
“2? criadera” y asi sucesivamente hasta la dltima criadera (la
mas alta del escalonamiento) que se rellena con la holanda o
el aguardiente recién elaborado. El aguardiente afiejado que
se extrae de una barrica se llama “saca” y la cantidad que se
repone “rocio”. El embotellado final se realiza mezclando el
contenido de la saca de cuatro soleras distintas, lo que per-
mite homogeneizar calidades del brandy que se va a poner a
la venta.

El brandy de Jerez se elabora principalmente con las varie-
dades de uva Airen y Palomino. El envejecimiento minimo
para las soleras de calidades inferiores es de 6 meses, para
las soleras reservas de | afio; para las soleras gran reserva 3
afios y para las calidades extras de 12 a |5 afos. La gradua-
cién alcohdlica de estos tipos comerciales debe estar com-
prendida entre 36 y 45% vol.

El 95% del brandy espafiol procede del marco de Jerez. Su
produccion es del orden de 76 millones de botellas/afio
(2004) y la exportacion de 30 millones de botellas. En 2004
se vendieron en el mercado nacional 49 millones de bote-
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llas. Ordinariamente la botella utilizada para la venta al pu-
blico de los brandies es de 0,75 |.

El brandy de Jerez se ha ido acreditando en el mundo ente-
ro desde los primeros envios de aguardientes recién elabo-
rados que se mandaban a Holanda (de donde se dice viene
el nombre de este aguardiente) hasta el momento actual, en
que se exporta el 38% de la produccién previamente afieja-
da a unos 70 paises. El volumen de negocio del brandy jere-
Zano supuso, en 2004, cerca de 475 millones de euros.

Brandy del Penedés

De menor importancia econémica que el brandy de Jerez,
pero mostrando siempre una excelente calidad, se elaboran
en el Penedés brandies selectos, con la producciéon de un
numero limitado de marcas que han seguido la tradicién
francesa, una tradicion que fue implantada en Cataluiia hacia
el siglo XIV por Arnau de Vilanova.

Otros brandies reconocidos por [a UE

El brandy italiano, los brandies griegos (elaborados a partir
de vino moscatel) y los weinbrand alemanes. Todos pareci-
dos a los brandies espafoles pero de peor calidad debido a
la materia prima de partida y a un proceso de elaboracién
menos cuidado que los franceses o los espafioles.

Whisky

La reglamentacion espafola define
el whisky como un aguardiente
compuesto, obtenido por una mez-
cla de aguardientes de malta y desti-
lados de cereales, previamente enve-
jecidos por separado en barriles de
roble durante cuatro afios como mi-
nimo. Dichos recipientes deben ha-
ber sido acondicionados previamen-
te para eliminar el tanino y otros
elementos nocivos; para este acon-
dicionamiento se pueden emplear
vinos blancos, alcohol para usos ali-
mentarios y otras bebidas alcohdli-
cas que no proporcionen al whisky
aromas o sabores residuales.

A su vez, el destilado de cereales se
define como alcohol obtenido de
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caldos de cereales, sacarificados y fermentados. Los cerea-
les, molidos se cuecen al vapor, con elevados valores de pre-
sion y temperatura, hasta conseguir formar un engrudo de
almidon y disgregar los granos de este polisacarido. Al re-
sultado de la coccidn se le afiade un 3% o més de malta de
cebada.

La malta de la cebada se compone de maltosa (un disacari-
do formado por dos moléculas de glucosa) y de polisacari-
dos de bajo peso molecular. De esta forma se consigue una
sacarificacion adecuada (la maltosa serd la que inicie la fer-
mentacion). Las levaduras proceden de cepas puras o son
cultivadas en la propia destileria. El liquido fermentescible
se denomina mosto y de él se obtienen, tras la fermenta-
cién, unos “caldos” que luego se destilan. El destilado de ce-
reales (del que se eliminan cabezas y colas) debe alcanzar
entre 80 y 96% vol. de alcohol.

El aguardiente de malta por su parte se obtiene de cebada
germinada y tostada (malteada). Luego se realiza una infu-
sion de la malta que se filtra dando lugar al “mosto dulce”.
Este se fermenta con levaduras seleccionadas y se destila.
Posteriormente se redestila la parte central de la primera
destilacion. La graduacion del aguardiente de malta debe es-
tar en Espafia comprendida entre 60 y 80% vol. de alcohol.
El aguardiente de malta o la mezcla de aguardiente y destila-
do pueden rebajarse con agua potable antes de entrar en la
bodega para su afiejamiento.Tanto este agua como la que se
emplea en la obtencidon de mostos deben tener la mayor
pureza posible. El agua influye mucho en la elaboracion del
whisky, de manera tal que los emplazamientos de las desti-
lerias estdn condicionados a la calidad del agua.

El whisky debe tener; una vez embotellado, entre 42 y 58%
vol., pero comercialmente su graduacién suele estar entre
40 y 50% de volumen de alcohol.

En el mercado espaiol las ventas de whisky nacional e im-
portado suponen 71 millones de litros, de los cuales sola-

mente 21 millones tienen i i )
-Ic \ I

procedencia nacional.

Fuera de Espana, el whisky,
una bebida de origen irlan-
dés que después pasa a Es-
cocia y al resto del mundo
anglosajon, tiene una gran
importancia. La expresién
whisky sencillo de malta se
suele reservar para el ela-
borado con la malta de un
solo cereal; el whisky mez-  &c
clado (blended) se elabora
con maltas de diversos ce-
reales o de distintas destile-
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rias. El “bourbon” es un whisky americano (EEUU y Canada)

hecho basicamente con maiz en vez de con cebada (entre el

51%y el 71% de maiz).

En Escocia, que ha tomado desde 1464 el liderazgo mundial

de la produccién de whisky, se distinguen cuatro tipos o ca-

lidades de esta bebida espirituosa:

— Single malt Scotch, hecho solamente con malta de cebada.

— Blend Scotch, mezcla de maltas de distintos cereales, de
“singles” junto con destilados de otros cereales, o de
“singles” de diferentes cosechas.

— Vatted malt Scotch, mezcla de varios “singles” de malta
de la misma destileria (distintas cosechas) o de varias
destilerias. Nunca contiene whiskys realizados con otros
granos.

— Single grain Scotch, hecho con un sélo cereal que no ne-
cesariamente tiene que ser la cebada.

La produccion escocesa de whisky alcanza los 1.200 millo-

nes de botellas/afio, de las cuales se exporta el 90%. Escocia

es el mayor productor mundial de whisky. Tiene funcionan-
do unas | I5 destilerias. La botella “standard” tiene una ca-
pacidad de 0,7 litros. El principal mercado del whisky esco-
cés son los EEUU, con |18 millones de botellas, seguido de
Espafia, con | || millones de botellas.

Whiskey irlandés

Irlanda parece ser que fue la cuna del whisky, producto al
que alli llamaron “whiskey”. Existen registros historicos so-
bre la elaboraciéon del producto desde el siglo XII, pero pro-
bablemente las primeras destilaciones las hicieron monjes
en Irlanda, hacia el siglo VI.“Whiskey” proviene de la palabra
irlandesa “usquebaugh”, que es la traduccién de la latina “Ac-
qua vitae”. De alli el whisky pasé a Escocia y luego a Inglate-
rra. En los EEUU y Canada se utiliza también la palabra whis-
- {: — key.La .difere_ncia e:::encial
del whiskey irlandés res-
. pecto al scotch consiste
en que la malta de cebada
no se tuesta en lrlanda,
solo se seca, y que el li-
quido fermentado se
puede llegar a destilar
tres veces. En Irlanda
existen solamente tres
destilerias legalizadas.
El whiskey canadiense se
elabora a partir de trigo,
centeno y cebada. Tiene
43% vol. alcohdlico.

|'|I|'II
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Ron

La legislacion espafiola define el ron como un aguardiente
compuesto obtenido de aguardientes, destilados o sus mez-
clas, elaborados utilizando los caldos fermentados a partir
de jugos, jarabes y melazas de la caia de azlcar.

El aguardiente de cafa llamado también “tafia” o “ron base”
se obtiene por destilacion de los jugos y jarabes de la cana
de azlcar previamente fermentados. Graduacion alcohdlica
entre 54% vol.y 80% vol.

El aguardiente de melaza de cafa es el obtenido a partir de
la melaza (azlcar no cristalizable) que se recoge como sub-
producto de la elaboracion del aztcar de cafia. También 54-
80% vol.

Los destilados de cafia son los que se obtienen por destila-
cion fraccionada de los caldos procedentes de jugos y jara-
bes de cafia. También se obtienen por redestilacién de las
“tafias” 80-95,5% vol.

TIPOS DE RON

— Blanco (transparente o ligeramente amarillo). AlImacena-
do en envases de madera de roble o cerezo.

— Dorado (mayor tiempo de almacenamiento que el ante-
rior).

— Afiejo (envejecimiento superior a | afio).

— Viejo (envejecimiento superior a 3 afios).

— Duilce (lleva mas de 100 g por litro de sacarosa o su equi-
valente en glucosa) (también se llama licor de ron).

— Escarchado (en el interior de la botella sobre una rama
vegetal cristaliza el azticar de una disolucion sobresatura-
da).

— “cafia” (aguardiente de cana rebajado con agua potable).

El color puede acentuarse en los rones mediante azlcar ca-

ramelizado. La graduacién del ron comercializado en Espafia

debe estar comprendida entre 40 y 60% vol.; los dulces ten-
dran como minimo 30% vol.

El ron se convirtié en una bebida espirituosa muy utilizada

en las Antillas, tras haber sido introducida la cafia de aztcar

en dicha zona por Cristébal Colén, hacia finales del siglo XV.

Al carecer el Caribe de cereales, se recurrio a fermentar las

melazas de cafia y los jugos de caa. La palabra castellana

“ron” deriva de la palabra inglesa “rumbullion”, que por

abreviatura pasoé a ser “rum”.

El mercado espafiol del ron alcanza los 3| millones de litros

anuales, de los cuales el 30% es ron blanco y el 70% ron os-

curo.

Ginebra

La reglamentacion espafiola define la ginebra como un
aguardiente compuesto, incoloro, obtenido por destilacién
de una mezcla hidroalcohédlica en presencia de bayas de
enebro (Juniperus communis) previamente maceradas (o no)
en dicha mezcla hidroalcohélica. También se puede obtener
del jugo fermentado de dichas bayas con adicién posterior
de agua y alcohol. Otra posibilidad es utilizar aceites esen-
ciales de las bayas o de partes del arbusto, generalmente
sometidos estos aceites a un proceso de eliminaciéon de
terpenos.

Durante la elaboracién de la ginebra se utilizan en Espafa

solamente alcoholes de cereales vinicos y de cafa.

La graduacién de la ginebra debe estar comprendida entre

48y 50% vol.

Tipos de ginebras espafolas:

— Destilada a partir de alcoholes de cereales, de cafia, vini-
cos, etc.

— En frio, a partir de alcohol ya destilado y de aceites esen-
ciales.

— Compuesta en frio, la anterior a la que se le han adiciona-
do zumos de frutas o extractos y aceites esenciales de las
mismas.

El consumo de ginebra en Espaiia se aproxima a los 29 mi-

llones de litros/afio.

La ginebra tuvo su origen en Holanda, donde a principios del

siglo XVII un profesor de medicina de la Universidad de

Leyden, Franciscus de la Boe, preparaba medicamentos diu-

réticos y estomacales utilizando bayas de enebro (“gene-

ver” en holandés) y otras hierbas, junto con maltas de
cereales. Posteriormente la formula pasé a Inglaterra, donde
se elaboraba la ginebra seca (London dry gin) a partir de
whiskys y de mezclas alcohélicas junto con las bayas de ene-

O
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bro y otras hierbas y especias.
La London dry gin no necesa-
riamente se elabora en Lon-

dres sino en el Reino Unido,
Alemania, Bélgica, Canada,
EEUU y otros paises.

En Espafa, aparte de algunas
marcas comerciales de London
dry gin, se elabora una ginebra
denominada “gin de Menorca”,
a base de bayas de enebro lo-
cales y con alcoholes vinicos o
de cereales. Graduacién 38-
43% vol. Menorca fue ocupada
durante un tiempo por los ingleses y en el ejército y la ma-

LONDOMN

RY GIM

rina britanicos se repartia frecuentemente ginebra para ani-
mar a la tropa.

ANis

La legislacion espaiiola define el anis como la bebida deriva-
da de alcoholes naturales rectificados, incolora, azucarada o
no, obtenida a partir de la destilacién de macerados de anis
(o de badiana) que aportan el sabor caracteristicos de estos
frutos. Existe ambigliedad entre el nombre del producto
que le da sabor al anis y la bebida propiamente dicha.
Asimismo se considera anis la dilucion en alcohol de aceites
esenciales de anis (o de badiana), con o sin adicion de azu-
cares.

El anis (condimento) es el fruto de la umbelifera Pimpinella

anissum, cuya semilla desecada aporta el sabor y olor carac-

teristicos al anis (bebida alcohdlica). Se llama también mata-
lahuga o matalahtva.

La badiana o anis estrellado es el fruto del lllicium verum. Este

condimento se utiliza menos que el otro anis debido a su

elevado precio, pero tiene mas calidad.

Existen dos tipos de anises:

— Destilado. A partir de la mezcla hidroalcohélica con se-
millas en maceracién.

— Anis en frio. Obtenido por dilucion de aceites esenciales
de anis o de badiana.

Dentro de estos dos tipos se distinguen las siguientes cla-

ses:

— Extraseco. Graduacién entre 45 y 55% vol. Debe conte-
ner menos de 50 gramos por litro de azlicares (sacarosa,
glucosa). Turbidez al afadirle una cantidad limitada de
agua.

— Seco 35-45% vol.; menos de 50 g por litro de azlcares.
Turbidez al afadir agua.

— Semidulce. 35-45% vol.;mas de 50 g de azlcares.Turbidez
al afiadir agua.

— Dulce 35-45% vol.; mas de 260 g de aztcares. Turbidez al
afadir agua.

— Escarchado 35-45% y aztcar sobresaturado que se depo-
sita en paredes, briznas de hierba y pequefas ramitas in-
troducidas en la botella.

La turbidez mencionada se debe a una reaccién del agua con
el alcohol, opacidad que desaparece cuando se afade mas
agua. En Espana, al anis enturbiado se le llama “palomita”.
El anis tuvo mucho auge y fue la bebida alcohdlica principal
en Espafia durante los siglos XVIII y XIX. Posteriormente
fue superado en su demanda por el brandy, aunque a veces
los bebedores mezclaban anis y brandy (“sol y sombra”). En
los dltimos tiempos, la produccion y el consumo espafioles
de anises han disminuido debido a la existencia de otras be-
bidas alcohdlicas, muchas de ellas de origen extranjero.

Anualmente se comercializan unos |5 millones de litros de

anisados. Cuatro de ellos con denominacién geografica:

— Chinchén (modalidades seco y dulce), del que se comer-
cializan 1,6 millones de litros (90% mercado interior).
Graduacion entre 35y 74% vol.

— Hierbas de Mallorca. Origen drabe, destilacion perfeccio-
nada por Raimundo Llull. Contiene, ademas de anis, ro-
mero, hinojo, melisa (toronjil) y citricos (naranjas y limo-
nes). Entre 20 y 50% vol. Comercializacién 1,2 M. (90%
mercado interior).

— Hierbas ibicencas. Contiene, como la bebida mallorquina
varias hierbas y plantas (hierbaluisa, eucalipto, manzani-
llas, enebro, ruda, etc...() que se maceran y destilan por
separado y luego se mezclan, 24-38% vol.

— Anis Paloma de Monforte del Cid (antes anis de Alican-
te). De tradicion arabe. Se elabora con anis verde y anis
estrellado (este ultimo, a partir del siglo XVI, fue traido
por los holandeses a Europa), 0,5 millones litros/ano
(90% mercado interior). Graduacién 40-55% vol.

Otros anises espafoles, aparte de conocidas marcas co-

merciales, son el cazalla (Cazalla de la Sierra, Sevilla, artesa-

nal, alcoholes con anis, agua pura de la Sierra y fuego de le-
fia de encina), el anis de Rute (Cordoba) y el ojén (Malaga)

(parecido a la absenta francesa).

Fuera de Espana y dentro de los anisados elaborados de al-

cohol vinico encontramos:

— Ouzo (anis griego).

Anislikor (Rumania, Grecia).

Erewan (Armenia).

Evora anisada (Portugal).

Escarchado (Portugal).

Komovika (antigua Yugoslavia).

Raki (aguardiente turco de pasas).
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Wodka (o vodka)

El wodka es una bebida tipica de Rusia y Polonia que se vie-
ne produciendo desde hace unos 600 anos, pero que sélo
se ha popularizado en otros paises después de la 2* Guerra
Mundial. Se utilizan para su elaboracién patatas, centeno y
melazas de remolacha. En épocas de escasez se han utiliza-
do como materias primas para su elaboracién casera mon-
das de patata, aztcar y todo tipo de productos fermentesci-
bles.

Inicialmente los wodkas de baja graduacién no se destilaban
sino que se purificaban mediante fil-
tros de carbon vegetal. La palabra
“wodka” significa “pequefia agua”. Ac-
tualmente el wodka se filtra y se des-
tila, (a veces, 2-3 destilaciones) con lo
que se consigue una graduacién alco-
holica proxima a los 45% vol., aunque
hay wodkas de mayor graduacién.
Los dos tipos principales de wodka
comercial son los elaborados a partir
de patatas (muy populares en el Este
de Europa y paises bdlticos) y los de
cereales (en el mundo occidental).
Por otra parte, el wodka puede tener
su sabor y color original (clearwod-
ka) (la mayor parte de la produccion)
o presentar sabores (flavouredwod-
kas). Entre los saborizantes: pimienta,
vainilla, canela....

El wodka, debido a su elevado conte-
nido en alcohol, puede guardarse en
frigorificos sin que se formen crista-
les de hielo.

En Espafa, el mercado del wodka se
aproxima ya a los 5 millones de litros/afio.

PacharAn

Es una bebida elaborada a partir de la maceracién de los
frutos maduros de las endrinas (Prunus spinosa) con alcohol
de origen agricola. En Navarra,donde se concentra la mayor
parte de la produccién, estos frutos se llaman pacharanes, lo
que ha dado nombre a la correspondiente bebida espirituo-
sa. El pacharan suele incorporar un poco de anis y de aztcar
para hacerlo mas agradable al paladar.

De color brillante, que va del rosado al rojo intenso sin tur-
bideces. A medida que el pacharan envejece pierde parte de
su brillo.

La cantidad de fruta que se pone en maceracién debe ser
equilibrada, llevando generalmente unos 400 g de “pachara-
nes” por cada kilo de mezcla hidroalcohdlica. Como ésta
puede tener muy distintas graduaciones, el producto final
suele tener 25-30% vol.Tras un periodo de maceracién, que
puede durar de | a 8 meses, el liquido se filtra y se embote-
Ila.

Anualmente se venden 6 millones de litros de pacharan, de
los cuales el 96,5% queda en el mercado interior y el 3,5%
restante se exporta.

AGUARIENTES VARiOS

Todos los aguardientes tienen en
comun que se obtienen por destila-
cién de vinos, orujos, lias, cervezas,
sidras y peradas, frutas, miel... Apar-
te de los aguardientes de vinos, los
mas conocidos son los que derivan
del orujo de la uva, que aprovechan
asi el subproducto mas voluminoso
de la vinificacion.

Aguardientes de orujo

El orujo se mezcla con agua en el
alambique, éste se tapa con el deno-
minado “capacete” y la mezcla se ca-
lienta hasta ebullicién. El agua calien-
te extrae los alcoholes de los orujos
y durante la ebullicién se desprende
el alcohol etilico en mayor propor-
cién que el agua. Después el proceso
sigue igual que en la destilacién del vino. Existe el peligro de
que al alcohol etilico le acompaiie alcohol metilico, dafiino
para la salud.

Al cabo de un cierto tiempo el orujo se agota y hay que sus-
tituirlo por una nueva carga.

Este aguardiente recién destilado debe ser incoloro, pero al
ir envejeciendo se torna ambarino. El aguardiente de orujo
debera tener una graduacién entre 37,5 y 50% vol.

La produccion espaiiola de aguardiente de orujo es del or-
den de 3,5 millones de litros, aunque existen todavia mu-
chos alambiques no legalizados que destilan orujo oculta y
artesanalmente.

En la UE destacan numerosos aguardientes de orujo de vi-
no:

— Orujo gallego, obtenido en las principales regiones vitivi-
O
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nicolas gallegas. Es la base de la“queimada de orujo”,en la
que al aguardiente se le afiaden azUcar, cascaras de frutas,
granos de café, etc., prendiéndosele fuego hasta que eli-
mine buena parte del alcohol. La produccion anual de
orujo gallego es del orden de 250.000-300.000 |, consu-
miéndose practicamente todo en Espafia.

— Marc (aguardiente de orujo francés) (también se llama
“eau-de-vie” de marc).

— Marc luxemburgués.

— Bagaceiras (orujos) portugueses (distintas regiones).

— Grappas (orujos) italianos (distintas regiones).
— Tsikoudia (orujo cretense).

— Tsipouro (orujo griego).

Fuera de la UE encontramos:

— Gea (orujo de vino en Sudamérica).

Aguardientes de frutas

Otras frutas, aparte de las uvas y pasas, pueden fermentar,
una vez machacadas y reducidas a pulpa cuando se “siem-
bran” con levaduras. Posteriormente el liquido fermentado
se filtra y se destila. Cuando la pulpa va acompanada de los
huesos y pipas de las frutas puede pasar al destilado algo del
acido cianhidrico contenido en las semillas (la cantidad de
cianhidrico debe ser inferior a 10 g/hl de alcohol puro con-
tenido en el aguardiente).
Existen muchas variantes de aguardientes de frutas, pero las
mds conocidas son:
— Aguardiente de cerezas = Kirsch:

* Marrasquino (Dalmacia,Venecia y Padua).
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— Aguardientes de ciruelas, diversas variantes:
* De mirabelles (pequefias ciruelas amarillas).
* Slivovic (ciruelas diversas).
* Tuika (en Rumania y Bulgaria).
* Quetsch (Alsacia).
— Aguardientes de albaricoque:
* Barack (Hungria).
— Aguardientes de frambuesas:
* Eau de vie de framboise (Alsacia, Francia).
— Aguardientes de melocoton:
* Witblits.
* Zuika (Rumania y Bulgaria).
+ Oszi-Barack (Hungria).
— Aguardiente de manzanas:
* Calvados (Francia, es el mas famoso).
 Aguardiente se sidra asturiana.
— Aguardiente de peras:
» Schwarzwilder williamsbirne (pera wiliams).
* Eau de vie de poires luxemburgoise.
* Eau de vie de poire de:
° Bretana.
° Normandia.
° Maine.
— Aguardiente de higos:
* lyi raki (Turquia).
— Aguardiente de madrofios:
* Madronhos.
* Madronheira (Portugal).
— Aguardiente de bayas de acebo:
* Houx (Alsacia).
— Aguardiente de datiles:
* Buza = Boukla (Egipto y Ttnez).
— Aguardiente de papaya.
* Geroboda (Brasil).
— Aguardiente de musgo:
* Klikwannyj (Rusia).
* Karpi (Finlandia).
* Aguardiente de mezcla de frutas diversas.
* Obstwasser (Alemania).

Aguardiente de Genciana
Es la bebida espirituosa elaborada a base de raices de gen-

ciana fermentada que se destilan. Pueden afadirsele alcoho-
les de origen agricola

Teouila

El tequila es un aguar-
diente destilado a
partir de un magiiey o
agave azul (agave te-
quiliano). Las pifas o
inflorescencias  del
agave se cosechan y
molturan, porque en
ella se han acumulado
a lo largo de afios los aztcares fermentescibles.
Posteriormente se cuecen las pifias para facilitar la difusién
de los azlcares que han de fermentar.

El agave azul se cultiva en plantaciones del Estado de Jalisco
(México). El aguardiente obtenido tiene 42% vol.
Modalidades:

— Blanco (2 meses; color plateado).

— Oro (sin envejecer, el color oro se lo da el caramelo).

— Tequila reposado (envejecido de dos a nueve meses).

— Tequila afejo (cuatro afios de envejecimiento).

— Tequila mixto (fabricado con jugo de agave y otros azlca-
res distintos).

Mezcal

Similar al tequila. Se produce en el Estado de Oaxaca a
partir de otros maglieys o agaves (A. potatorum, A. angustifolia
y A. esperrima). Mezcal significa alimento de los dioses y fue
destilado en Méjico por los espafioles siguiendo conoci-
mientos y técnicas arabes que habian aprendido en la Pe-
ninsula.

Se destila como el tequila, alcanzando 55% vol. Las mejores
calidades llevan un gusano rojo (“gusano del magiiey”). El
buen estado de conservacion del gusano indica la pureza
del mezcal.

Puloue

No es un aguardiente. Se obtiene de otros agaves (A. salmia-
na, A. retrovirens y A. mapisaga) por fermentacién del jugo du-
rante 24 horas. Sale una especie de vino de baja graduacién
que puede concentrarse algo al fuego lento. La fermenta-
cion del pulque era conocida antes de la conquista espaiio-
la, la destilacion llegd con los espafioles.

Existe un cierto confusionismo respecto al agave y al cactus.
Ni el tequila, ni el mezcal, ni el pulque se obtienen del cactus
sino de diferentes especies de agaves.

O
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Licores

Seglin el Reglamento (CE) 1576/89 se denominan licores las
bebidas espirituosas con un contenido minimo de azticares
de 100 g/litros, obtenidas por aromatizacion de alcohol eti-
lico de origen agricola. También puede utilizarse un destila-
do de origen agricola o de una o varias bebidas espirituosas
definidas en dicho reglamento o de una mezcla de los pro-
ductos antes mencionados, edulcorados y eventualmente
con adicion de otros productos de origen agrario como na-
ta, leche, productos lacteos, huevos, miel, frutas, vinos y vi-
nos aromatizados.

La denominacién “crema” seguida del tipo de fruta o de la
materia prima empleada (se excluyen los productos lacteos)
se reserva para los licores con un contenido minimo de 250
g/litro de azlcares. La “crema de cassis” (licor de zumo de
grosellas francés) debe contener 400 g/litro de azlcares.
Conviene destacar que aunque la palabra “licor” se suele
usar vulgarmente para designar a las bebidas espirituosas (in-
cluyendo algunos aguardientes), en sentido estricto un licor

de una fruta determinada no se obtiene por fermentacién

exclusiva de la pulpa de dicha fruta, sino por una maceracién

de la misma en alcohol de origen agricola. El licor debe edul-
corarse obligadamente y los aguardientes de frutas no.

Principales licores:

— Ratafia catalana (a partir de nueces verdes, alcohol agri-
cola e hierbas, coloraciéon tostada, 23-29% vol. Envejeci-
miento minimo: 3 meses).

— Ponche (brandy o ron, huevos, frutos frescos y secos, aro-
ma de limon, té, canela, clavo...;25-30% vol. de grado alco-
holico).

— Patxaca navarro (licor de manzanas pequefias = sagarmi-
nes; 25% vol.).

— Palo de Mallorca (higos secos, corteza de quina, raiz de
genciana; 25-36% vol.).

— Absenta = Ajenjo (contiene artemisa y regaliz. Fue bebida
de moda entre los bohemios franceses, siglo XIX, puede
crear adiccion. 50-70% vol.).

— Hidromiel (utiliza como edulcorante la miel, existen mu-
chas variantes).
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— Curagao (obtenido a partir de un citrico antillano deno-
minado curacao, sabor parecido a la naranja amarga).

— Grand Marnier (comercial cofac y cortezas de curacao.
40% vol.).

— Nocino (nueces verdes, canela, corteza de limén; pareci-
do a la ratafia).

— Chartreuse (licor elaborado por los cartujos en Francia.
Hay dos variantes: amarillo con 47% vol.y verde 55% vol.
Composicion a base de hierbas no todas ellas conocidas).

— Cantueso alicantino (flor de cantueso, alcohol y azlcar;
25-35% vol.).

— Herbero de la Sierra de Mariola (serverola, hinojo, hierba
de rabo de gato, marialuisa, tomillo, salvia y poleo, aztcar,
alcohol 25-40% vol.).

— Frigola (tomillo y otras hierbas aromdticas, aztcar, alco-
hol:30% vol.).

— Calisay (marca comercial, licor elaborado a base de quina
= chinchona calisaya; 30-35% vol.).

— Licor de huevo (leche, azicar, vainilla, yemas de huevo y
aguardiente).

— Licor 43 (marca comercial, contiene huevos y otros 42

ingredientes naturales; en total 43 ingredientes; 3 1%

vol.).

— Advokat (yema y clara de huevo, azlicar y/o miel, alcohol.
Holanda).

— Café de Alcoy (café arabico tostado y molido en macera-
cion con alcohol agricola, filtrado; 15-25% vol.).

— Jagertee (alcohol, azucar y té, bebida austriaca, 22,5%

vol.).

Triple seco (cascaras de naranjas, azlcar, alcohol; 40%

vol.).

Cointreau (marca comercial, andloga al triple seco).

Pipermint (licor de menta; 24% vol.).

Sambuca (licor de anis italiano con flores de sauco).

Gressy (crema de whiskey irlandés, 17% vol.).

Drambuie (marca comercial, licor de whisky escocés).

Bayley’s (marca comercial, licor de whiskey irlandés).

Kummel (licor aleman de comino).

Otras bebidas espirituosas

Aparte de los numerosisimos licores que tradicionalmente

se elaboran en muchas regiones europeas y que no tienen

una denominacién geografica determinada, pueden desta-

carse en Espana los licores de nueces, almendras dulces y

amargas, bellotas, avellanas, chocolate, café, té, azahar, rosas,

menta, miel, leche, citricos (naranja, mandarina, limén), man-

zanas, melocoton, albaricoques, peras, ciruelas, cerezas, guin-

das, madrofos, zarzamoras, platanos.

Fuera de nuestro pais encontramos, aparte de los ya citados

que existen numerosos aguardientes y licores. A titulo no

exhaustivo citaremos:

— Ahus (aguardiente sueco de patatas e hierbas aromati-
cas).

— Anislikor (Rumania, Bulgaria, Grecia y Oriente Préximo).

— Arake (aguardiente siberiano de leche).

— Arrak (aguardiente de arroz del sudeste asiatico, 50-60%
vol.).

— Chicha (aguardiente hispanoamericano, destilado del maiz).

— Damijan (licor mexicano elaborado con crisantemos).

Fen-Djin (aguardiente chino de mijo).

Gingihna (guindas + trozos de frutas en la botella. Portu-

gal).

Granadine (licor francés de alcohol y zumo de granada).

Jarcebinka (licor checo de bayas de acerolas).

Kroatzbeere (licor de zarzamoras de Silesia).

Lakka (licor de zarzamora, Finlandia).

— Tapej (aguardiente de arroz chino).

Tuba (aguardiente filipino de leche de coco).

Karakumyss (aguardiente de Mongolia, hecho a partir de

leche de yegua).

Sabra (licor israeli de cactus con zumos de citricos).
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ALGUNOS DATOS ESTADISTICOS

Aparte de los datos que proporcionan algunas denomina-
ciones de origen e indicaciones geogrificas protegidas, los
datos mundiales sobre produccién de bebidas espirituo-
sas y alcoholes son muy escasos e inconsistentes ya que
existe bastante ocultacién, debido a los impuestos sobre
el alcohol que gravan estos productos.

En Espafia el INE proporciona para 2004 la siguiente infor-
macion sobre fabricacion de aguardientes y licores (medi-

Importaciones y exportaciones espafiolas de
bebidas espirituosas (2004)

IMPORTACION EXPORTACION
CANTIDAD  VALOR CANTIDAD  VALOR
PRODUCTO milest  millones € miles t millones €
Whisky 105 534 4 25
Ron 43 242 16 62
Ginebra 85 115 3 7
Vodka 16 51 2 3

Fuente: Departamento de Aduanas.
Segun la Direccion General de Alimentacién, en 2004 se
comercializaron las cantidades de espirituosas con deno-

minacién geograficas que se exponen a continuacion:

MERCADO INT. MERCADO EXT. TOTAL

das en hl de alcohol puro y en millones de euros) (m =mi-  PRODUCTO miles . miles . miles .
les; M = millones) Anis, Paloma de Monforte 437 42 479
Aperitivo Café de Alcoy 956 - 956
CANTIDAD VALOR Brandy Jerez 34461 [9.526  53.987
PRODUCTO m miles M€ Cantueso Alicantino 198 - 198
Brandies y otros aguardientes Anis Chinchén [.412 140 1.552
de vino o de orujo 795 25| Herbero de la
Whisky 90 87 Sierra de Mariola 16 - 16
Ron y similares 60 31 Orujo de Galicia 252 2 254
Ginebra y similares 96 72 Pacharan navarro 5811 21 5.832
Vodka 18 5 Palo de Mallorca 123 5 128
Aguardientes de frutas I 7 Ratafia catalana 21 _ 21
Alcoholes agricolas puros de
menos de 80% vol. 118 20 Por otra parte, seglin la Direccién General de Alimenta-
Otros aguardientes y licores cion, el consumo espafiol de bebidas espirituosas es del
(anisetes, curacao, cremas...) 446 227 orden de 4,5 litros por persona y afo.
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Como curan los alimentos

Miguel A. Almodévar

Espirituosos y licores como remedio ancestral

Espirituosos son aquellas bebidas obtenidas por destilacion de
granos, hierbas o frutas, y toman el nombre de licor cuando des-
pués de ese proceso son aromatizadas, endulzadas o saboriza-
das. La elaboracion de licores y su uso medicinal data de muy an-
tiguo y el propio Hipocrates menciona la destilacion de hierbas y
plantas para curar enfermedades o como tonificantes en estados
de decaimiento general. En la larga y oscura Edad Media, espiri-
tuosos y licores alcanzaron su maximo predicamento como reme-
dio supuestamente salutifero, adjudicandoseles propiedades me-
dicinales y afrodisiacas. En el Renacimiento aparecio el “Benedic-
tine”, una formula que ha llegado hasta nuestros dias y que cons-
ta de 27 plantas con probadas propiedades digestivas y estimu-
lantes. Pero en realidad tampoco hay que alejarse tanto en el
tiempo, porque hasta hace muy poco era comun que las mujeres
se “automedicaran” con una copita de ginebra en casos de dis-
menorrea o regla dolorosa, y que a los nifios se les largara un co-
pazo de vino quinado para estimularles el apetito...

ALGO TIENE EL ESPIRITUOSO...

Cuando se le bendice, diria el refran popular. Porque cierto es que
la menta ayuda a la digestion o que el anis acttia como expecto-
rante, diurético suave y antiflatulento. Aunque resultaria grotesco
considerar a los espirituosos como nutracéuticos o alicamentos,
la ciencia nutricional tiene camino por recorrer en este campo y
aun no ha dicho su Ultima palabra.

Desde que en 1991 se formulara la llamada “Paradoja francesa”,
que apuntaba por vez primera el posible efecto cardiosaludable
del consumo regular de vino, los estudios y las opiniones se suce-
dieron en cascada. La primera cuestion a dilucidar es saber qué
es lo que especificamente aporta este beneficio: ¢los antioxidan-

tes, como polifenoles y flavonoides, el resveratrol..., 0 €s el alco-
hol en si? Un articulo publicado en New England Journal of Medi-
cine, el 9 de enero de 2003, vuelve a suscitar nuevos interrogan-
tes. El estudio, llevado a cabo (durante diez aiios y con un univer-
so de unas 30.000 personas) por investigadores de la Harvard
School of Public Health, de Boston; la New South Wales Univer-
sity, de Australia, y otras importantes instituciones cientificas,
concluye que es beneficioso tomar algo de alcohol para evitar o
prevenir un infarto de miocardio, pero no es menos importante
constatar que entre las bebidas alcohdlicas utilizadas en el expe-
rimento se incluia el whisky y otros espirituosos, lo que pondria en
cuestion la generalizada creencia de que esas bondades estan
exclusivamente reservadas al vino tinto.

Lo BUENO, S| MODERADO...

Dos veces bueno. Aunque no es sencillo concretar el término
“moderacion” cuando de consumo del alcohol se trata. La Orga-
nizacion Mundial de la Salud define como consumo saludable
no exceder de dos a tres vasos estandar a diario (menos de ca-
torce en semana), para las mujeres (que metabolizan peor el al-
cohol), y de tres a cuatro vasos como media diaria, para los
hombres. Algunos expertos en nutricion son un poco mas gene-
roso con las dosis recomendadas, pero, en cualquier caso, tam-
bién es importante subrayar algo tan aparentemente obvio co-
mo que cada organismo es un mundo, y cada cual debe de ir
ajustando dosis a posibilidades individuales. Como primera pro-
videncia se puede recurrir a la definicion que daba el semanario
satirico La Codorniz, estimando moderado el consumo de alcohol
que nos permite pronunciar correctamente y con soltura; “Para-
lelepipedo”.
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MERCADO DE ABASTOS DIVINA PASTORA. MARBELLA

El asesinato

MATIAS HIERRO SANZ

odos callados y en silencio. Eran las dos de la madrugada de un jueves triste, frio, lleno de
T niebla y con la amenaza de precipitaciones, pero eso es lo que decia el hombre del tiempo

por la tarde, que para algunos quiere decir poco y para otros mucho. Deslizdndose por el
callejon, al lado del Mercado de Abastos Divina Pastora, se encontraba una persona, de gabéan alto,
con boina y de mirada pe[rdida, como si estuviera esperando a alguien y solo, sin hacer ruido, que es
muy tarde y los vecinos se ponen caprichosos. Guantes negros y con barba, pinta de fuera y no de
Marbella, por lo que es de suponer que es extranjero. Lo veo desde mi ventana, que se repite la
historia del dia anterior y no puedo conciliar el suefio. Es la tercera vez que me ocurre en mi vida, me
levanto sin fuerzas, sé que no he podido descansar bien y lo pago con la mafiana que me atizo y
encima estoy mirando a una persona que no conozco, de la cual no sé nada y todavia me pregunto
qué es lo que estoy haciendo en esa ventana, pero ahora que caigo, recuerdo que es la segunda
noche, no, la tercera, que le veo en ese lugar, casi con la misma ropa y como si estuviera esperando
algo, o alguien, o qué sé yo, que me lo pone dificil.

Del salén pasé a la cocina y me voy a la nevera a ponerme un vaso de leche y vuelvo al lugar donde
estaba, aunque me siento para ver mas detenidamente a ese individuo, que acecha algo y se va
moviendo en circulos.

Saca un cigarro y se lo fuma, poco a poco; denoto que estd nervioso y va en circulos, pero la farola
me permite saber algunas cosas, que es alto, fuerte y lleva calzado negro, oscuro, pero no de marca,
al menos a primera vista. De ésta he ido bien sobrado, de siempre, que algunas cosas la vida te las
da y no te las quita hasta el final. Miro el reloj y son las tres de la mafiana, pero él no se va, se queda
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quieto y tengo un suefio horrible, por lo que me paso al dormitorio y dejo al extranjero con su cigarro, su cara
de pocos amigos y sus esperas, que son largas y las viste de misterio. En la cama consigo concentrarme y
empiezo a sofiar con algo de la juventud, la historia del primer coche que compro y dispongo, y los primeros
viajes al lado de mi mujer, las maletas y mi hijo, y mira que ha pasado tiempo de ello, que ya soy mayor, y
desde que mi esposa desaparecié, me quedé en la ciudad de Marbella con los cambios y la llegada del capi-
tal extranjero. {Cémo ha cambiado Espana!, analizo entre suefios y observo el paso de los afnos y del tiempo,
que, perdido o no, siempre es de naturaleza discutible.

Son las ocho y media, y toca despertarse. Quito las sdbanas y vuelvo a la cocina a preparar un café, pero
antes miro por la ventana y veo que el hombre no esta. Suena el teléfono y lo cojo. Es mi hijo, que me llama
desde Madrid para saber de mi y del tiempo.

—¢Cémo lo llevas, padre? —pregunta de forma seria, melancdlica, extrafia y ausente, que es muy dado a este
tipo de ejercicios en los dltimos meses. Su mujer fallecié en un accidente de trafico y, desde entonces, se ha
visto refugiado en sus cosas, trabajo, nueva vida en el apartamento que se ha comprado en el barrio de San-
chinarro, y no suelta prenda, aunque consigo
que me diga algo cuando hablo de su hijo, del
nieto, que tiene cuatro afios y estd dando sal-
tos de alegria en el colegio, de complexién
fuerte para su edad y de aprendizaje rapido
con los idiomas. Me llama pronto..., y no he
tomado el café. La respuesta tiene que ser
sencilla.

—Estoy en ello, la verdad. Ya te he comenta-
do —de forma despreocupada se lo digo— los
problemas que he tenido con el suefio en
estos dias —dejo que asimile la frase y quito el
filtro utilizado para poner uno nuevo en la
cafetera y después, con mucho cuidado, colo-
co el café y lleno la pequena jarra de agua.
Acto seguido, con el teléfono en la mano dere-
cha, dejo que suene, que mi viejo vicio del
café de menos cuarto surja efecto y se vaya
haciendo en silencio, con gusto y reflejo de un

habito que se inicié cuando mi esposa y yo
nos mudamos a Marbella, que era lo que
deseaba en esos dias, cuando me instalé en Radio Nacional de Espafia y me dieron la plaza fija en la emiso-
ra, en el programa de las tardes. {Qué lejos quedaba Madrid y sus entresijos!

—Oye, mira, estoy viendo casas alli para el verano. Sé que es extrafio que te lo diga por teléfono a estas
horas, pero creo que me iré a pasar unos dias de descanso en el mes de julio y quiero presentarte a Marta,
que es la persona con la que estoy viviendo en la nueva casa —desconocia la noticia y me pilla fuera de
juego. Algo de tristeza en el semblante y el olvido de Laura, chica que contaba con todos mis votos, son dos
sensaciones, dos que evitan expresar el sentimiento de melancolia del pasado, porque el tiempo pasa y lo
sufro.

—Vaya, no tenia ni idea. No te preocupes, que si me entero de algo, te llamo y lo mando por fax o Internet,
aunque sabes que os podéis instalar en casa, que, aunque pequeiia, tiene dos dormitorios mas —se lo digo
despacio, pausando las palabras, en tono coloquial y conociendo el final de la frase, su pensamiento, porque
le he tenido entre mis brazos y me imagino lo que dice, su anélisis y la no precipitacién, que gusta de ser
prudente.

No te preocupes, ya sabes, lo que sea y pasaremos unos dias de vacaciones, que necesito pensar en mis
cosas —se despide de forma educada y oigo cuando cuelga, al otro lado de la linea, y sigo pensando en las
tareas del dia con el café entre los labios, suave y estimulante.
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Salgo a la calle y voy de camino hacia
la emisora de radio, descansando en
el lento caminar y arrastrando los pies,
pero a la vez pensando en las tltimas
noches, en la mujer perdida, en el hijo
que cambia de vida y se va por otro
sendero; el de la felicidad, espero.
Luna, la secretaria, me saluda de
forma amable y siempre con el mismo
gesto, con esa voz dulce que entona y
explica que Ramiro, uno de los redac-
tores, se encuentra enfermo, quizas
gripe, quizas un leve constipado, aun-
que ultimamente, que llevo pensando
en ello, la cosa se repite. Se dice de
Ramiro que es un periodista extrafio,
que una cosa es la profesién que tiene
en la radio y otra son los negocios
fuera. La verdad es que no me impor-
ta, que con lo que ganamos, y de 9 a 3,
no vamos bien, honestamente.

Cuando entro en mi despacho,
Lucio, otro de los locutores, esta sen-

tado en una silla y le veo quejdndose de los medios que tenemos, que hay que hablar con el gestor y esas
cosas que se dicen y que a uno le vuelven loco todos los dias del afio. Soy el responsable de contenidos, la
persona de confianza que por cargo controla todo lo que pasa dentro de la emisora y el profesional de refe-
rencia al que todo el mundo le viene con sus cosas, sean buenas o malas, pero es asi y no te puedes escapar.
Es como cuando el compromiso familiar te escoge, llama, acude a ti y uno de los lados de la vida se apaga en
detrimento de otra, por lo que moldeas tu forma de ser y te adaptas, no tienes escapatoria.

Lucio, de chaqueta y corbata, es de lo mejor en antena, redactando y presentando, pero es un idiota y
habla de temas que no son suyos. Hay que estar atento por dénde va y sus deseos, que los emite de forma
comedida, son siempre de ascenso y criticar a algo o alguien.

—Javier, tengo varias cosas que decirte y creo que te pueden interesar. El otro dia en Marbella, en la zona
centro, hubo un asesinato y coincide con otro, seglin me han comentado, que se llevé a cabo hace quince
dias. Es decir, que las dos victimas eran empresarios del Pais Vasco que residen de forma fija en el municipio
— Se me queddé mirando para ver como iba a reaccionar, con la mirada fija y dudosa de mi comportamiento.

—Bueno, esas cosas son sucesos como sabes y tenemos que emitir las noticias en su espacio correspondien-
te. La verdad, no sé, ¢qué te preocupa? ¢Ves alguna relacién directa entre las dos muertes por ser del Pais
Vasco? ¢Has hablado con tus contactos en la policia? ¢A dénde quieres ir a parar? —sentado, las cosas se ven
de otra manera. La agenda estaba abierta y estaba consultando las citas del dia mientras le preguntaba a
Lucio por algo que me sonaba extrafio, lejano y que no tenia ninguna importancia.

—No puedo decir nada todavia, pero si tienen dos sospechosos que vienen de Bulgaria y ambos casos estan
relacionados de forma directa, ya que los asesinados tenian negocios de pesca en Andalucia y Marruecos. Ya
sabes que en los mercados de abastos, el Central y el de Divina Pastora, son los que agrupan al sector pes-
quero, donde las asociaciones y cofradias tienen sus contactos y, ademas, gestionan los pedidos de muchos
lugares de Espafa. Yo no soy la policia, pero quiero investigar. Es muy raro que en quince dias hayan desa-
parecido dos empresarios, que son residentes y cuentan con empresas de indole similar. La gente esta
intranquila —aparte de eso, me conté algo relacionado con las noticias deportivas de la region y el resultado
del Maélaga, que habia ganado al Barcelona por 2-1 en el dltimo encuentro de liga. Sinceramente, no me inte-
resaba y le di largas.
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—Perfecto, investiga y si cuentas con
algo de peso, lo haces llegar por mail
o vienes directamente a la redaccién.
Recuerda que los asuntos de hoy se
derivan de la agenda del alcalde y la
inauguracién de la dltima exposicién
de fotografia en la Plaza de los
Naranjos, por lo que vuela para
donde esta la noticia y de lo demas
hablamos después. Gracias y al tra-
bajo.

Se despidié y supe que no le hacia
gracia la situacién en la que estaba
metido, mi posicién, los contenidos

que tenia que repartir y las escasas
novedades de un municipio que es
la crema en verano para los turistas, las personas pudientes, pero que a lo largo del afio es un sitio seco,
donde el sector inmobiliario trabaja a destajo y los ingleses y alemanes se asientan por medio de la compra
de una casa a través de los anuncios que ven en los periédicos de sus respectivos paises.

Respecto a los sucesos que habia, se resumian de la siguiente manera: peleas entre turistas que no saben
beber, inauguraciones de locales, ferias y espectaculos de arte, la visita de los consejeros de la Junta de
Andalucia y poco més. Asi era, la rutina dichosa, toda la temporada y lo mejor, que lo sabiamos, giraba en
asumir las cosas como eran, aunque bien es cierto que la noticia de dos asesinatos relacionados con los
negocios de la pesca, del Pais Vasco y el miedo o temor de la poblacién hacia las mafias del Este formaban
parte de una historia que podia hacer dafio y dar juego en los informativos de las emisoras locales, en los
periédicos y televisiones, que Canal Sur también estaba y necesitaba contenidos; no todo es la vida de un
alcalde y las personas que forman parte del Gobierno, o bien los problemas entre las ciudades de Sevilla y
Malaga por el reparto del presupuesto autonémico. Si, habia que escuchar a Lucio, que a pesar de su antipa-
tia en algunas cuestiones, cumplia como el que mas en el dia a dia y los contactos eran su fuerte, tanto en la
policia y organismos oficiales, y en la calle, a pie de la misma.

Me levanté de la mesa y saludé a las otras personas de la redacciéon, observé el directo desde la pecera y
firmé los papeles requeridos desde Madrid con motivo del aprovisionamiento de material y ejecucién del
presupuesto, a pesar de que Mario, el gestor y director financiero, estaba con el café de las 12, y tuve que
esperar unos veinte minutos.

Bulgaria...; nunca habia estado y Sofia, su capital, parecia un destino apacible para algunas épocas del afio,
sobre todo por la cultura y pasado, ciudad de guerras, posesiones, musica y colorido, socializada por el
Gobierno de la ex Unién Soviética y eje fundamental para algunas de las mafias en el ambito de los vehiculos
de lujo, joyas y contrabando de armas. Curiosa historia. Después de comer, anduve hacia el Mercado de
Abastos de Divina Pastora y compré algunas cosas, que la nevera estaba vacia y habia que congelar pescado
y carne para la semana. Mantuve varias entrevistas, entre ellas con el administrador del mismo y algunos res-
ponsables de las principales cofradias de pescadores de San Pedro de Alcantara, lugar que me recordé mi
tiempo de soltero, las primeras novias y escarceos en el amor, y descubrimiento del sexo con Maria, la “chica
de la taberna”.

Estaban preocupados y el asunto se ponia feo. Los dos asesinados, empresarios, serios, doctos en la mate-
ria y queridos, no guardaban relacién con el contrabando, estaban limpios en todos los sentidos y sorprendia
su desaparicion, pero claro, que a la hora de la verdad, vete ti a saber. Dos tiros en la nuca a cada uno, a la
salida de sus respectivos domicilios, y con la perspectiva de montar una reunién extraordinaria a partir de las
10 de la noche eran algunas de las consecuencias que se barajaban como protesta a lo sucedido. Se sabia
que los vascos formaban un clan extenso, repartidos en las principales ciudades costeras del mediterraneo, y
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en parte, no en todos los lugares, en Andalucia. Paco, el de “Asuma”, una de las asociaciones, me conocia
desde tiempo atrds y me llevé a un lado del mercado, abrié una puerta y entramos en una sala pequeiia, de
escasa luz, opaca, cerrada, sin ventanas y con el retrato del rey al fondo. Se sentd, me ofrecié un cigarrillo que
rechacé y empezé a hablar.

—¢Cémo lo llevas? —estaba intranquilo y se percibia que estaba preocupado por los tltimos acontecimien-
tos. Chato de estatura, ancho de espaldas, bigote de meses y pelo cano, que eran los cincuenta los que
manejaba, dicharachero y bandolero en su época, cuando Marbella y San Pedro de Alcantara eran dos muni-
cipios sin explotar antes de la entrada del turismo de vanguardia, mostraba sus cartas en la mesa: pérdida de
dinero e inestabilidad del sector.

Conocia las noticias y de hecho las sacamos. No hablamos nunca de relacién en los dos asesinatos. Las
fuentes oficiales, entre ellas la policia local y nacional, no quisieron dar detalles, sélo ofrecieron un plano de
la situacién, de dénde venian, a qué se dedicaban y poco maés, ya que el resto es lo que sabe a pie de calle.
Estaba atento, tiritando y percibi el miedo en sus ojos. Abrié la mano, como queriendo dar explicaciones y le
dejé proceder.

—Mira, ya somos mayores. ¢(Qué tienes? ¢Sesenta afios? ¢Cuanto te queda para jubilarte? ¢Acaso cuatro
afos? Aqui tienes la noticia, una de las que has querido dar y que sabes que puede levantar mucha polvare-
da en todos los sentidos.

—No sé de qué me hablas, no tengo la menor idea.

—iEscucha! -me miré de forma amenazadora—. Aqui contamos con mucha mierda, y no es todo “pesca”, que
lo sabes. Se mueve mucho dinero al dia, desde todos los lados, Marruecos, Espaiia, Bulgaria y no es pescado,
joder. jQué va! Esa es la excusa, lo que la gente quiere oir. Este es el enclave de la prostituciéon de lujo,
donde las “putitas” hacen el agosto y el otofio, el invierno, la primavera, la “Semana Santa” y el todo incluido,
y esta Marruecos al otro lado, justo a dos horas desde aqui en barco, ¢me sigues? —los rumores de toda la
vida se traducian en realidad al escuchar sus palabras, las de un armador chapado a la antigua, nervioso,
pringado hasta el fondo con algunos compafieros de viaje y negocios varios. Me lo estaba poniendo en ban-
deja y, evidentemente, yo era el mediador, negociador, responsable de una emisora de acogida, oficial,
donde las noticias van y vienen y cada cual se quiere sacar la fotografia del dia y aparecer en los informativos

de manana, tarde y noche.

—Vale, vale, espera un segundo.
Vamos a ir por partes, (qué es lo que
tienes? Dame, por favor, nombres y
apellidos y alguna pista y me pongo
con ello. Hasta el momento dices lo
que ocurre en todo el mundo, ciuda-
des, lo de siempre. ¢Qué es esto?
¢Acaso el cambio de “duefio” del
negocio? ¢Una pufetera disputa por
el “IPC"? Te voy a ser honesto, llevo
muchos afios en Marbella y he oido
de todo, cosas que ni siquiera te
puedes imaginar y te haces mayor,
evolucionas, aburguesas y te acomo-
das..., pero acepto el reto. Lo cojo
—Paco largd, me puso al dia, explicé
lo de la reunién a las 10, las conse-
cuencias de los asesinatos, el males-
tar, la llegada de los bilgaros, la his-
toria de siempre, de buenos y de
malos, por lo que estaba al corriente.

Necesitaba un nombre y apellido y
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desde ese punto empezar a trabajar en el reportaje, en la noticia y buscar la colaboracién de la policia, de
Ramirez como jefe de servicio, los barcos, las rutas seguidas y un pacto entre bandas. La labor de “detective”
la habia desarrollado en Madrid, en la seccién de sucesos de varios periédicos nacionales y esto era la
bomba sofiada, en pleno sur, al lado del llamado turismo de “sol y playa”, que tendria que cambiar su nom-
bre por el de “putas, drogas y pescado caduco”.

Sali de alli y noté que me observaban desde lo lejos. De negro traje, calzado oscuro, 1,80 de estatura, uno
en cada esquina, de pinta de no ser de aqui y con los ojos claros, como los mios, de aspecto duro y tez esca-
samente morena y corte de pelo a lo militar, exagerado y no a la moda.

Saludé a varias personas, desde Jaime hasta Manuel Marquez, otro de los implicados, que de pequeia
embarcacién pasaban mujeres al norte de Marruecos por unos cuantos billetes. La Unién Europea se lo esta-
ba poniendo dificil a Espafia. El mar ya no era de todos y las nuevas leyes habian hecho mella en las flotas y
barcos de puertos humildes, costeros, que buscaban una alternativa en el contrabando, en la consecuciéon
del dinero facil y mantenimiento de la jerarquia, que esto agradaba a las autoridades locales y nacional, que
sabian de qué iba el juego en todos los sentidos. Bruselas lanzaba dictdmenes a diestro y siniestro y los
espanoles, en la mayoria de los casos, incumplieron la legalidad en el uso de determinadas redes, de las
bombas submarinas, que habian logrado reducir la fauna maritima, la extincién de determinados peces y la
bidsqueda del género importado de “otras aguas” y paises, por lo que el mercado se estaba poniendo tenso,
desarraigado y la gente percibia la bajada de la calidad en los productos.

El viejo cuento del uso de mujeres..., ¢A dénde irian o se las llevarian? Sali del mercado y me fui camino a
casa. Eran las ocho y el dia estaba cundiendo maés de lo esperado. Sentado en la mesa y con el teléfono ina-
lambrico en la mano se abrié el turno de llamadas. Lucio, Ramiro, Ramirez, a mi hijo en Madrid y algunas de
las amistades, que la seguridad era lo que preocupaba. Preparando la cena tomaba notas mentalmente de
los dos asesinatos, los nombres y apellidos y los distintos negocios que ostentaban, desde plataformas de
congelados en el norte hasta algunos asuntos de naturaleza industrial. Nada sucio, pero el aroma de la cons-
piracién flotaba, se dispensaba en el aire y preocupaba. Los bilgaros, algunos grupos, se asentaron hace diez
afios en Malaga y pasaron como agua de mayo, pero no se marchaban y se localizaban en las urbanizaciones
del Puerto, a pleno sol, por lo que no era complicado dar con ellos, saludarles y hacerles una entrevista al
lado de su mesa de comida, con la paella, el pescadito y la cerveza de rigor y una mujer de corte eslavo,
recién operada y en disposicién de pasar un buen rato.

Si, no todo era de esa manera y hablar siempre por igual resultaba injusto, prohibido, peligroso, como si
abrieras una puerta al més alla, ciertamente. La reunién habia comenzado. Los armadores, los sindicalistas,
los delegados y algunos trabajadores, la carne facil y los ejecutores, todos, la mayoria en representaciéon de
sus “inquietudes”, se habian desplazado al lugar, cercano al mercado, en un gran almacén que servia para las
inspecciones de la calidad de los productos y la colocacién de las etiquetas en los envases.

Lucio estaba alli, como responsable de lo
que queria ser, de su propio protagonismo y
farsa en la que se habia metido. Claro, de 30

afnos, su oportunidad se podia ver recompen-
sada y sacar la noticia ideada, preparada,
sonada y con las fuentes en disposicién de lar-
gar todo lo que querias. {Menudo dia!
Acostado, inquieto, despejado y sin conciliar
el suefio, me volvi a levantar de la cama. De
nuevo, las dos de la madrugada y la parada en
el bafio para orinar y acudir a la ventana y
mirar por ella desde la oscuridad. La misma
escena que el dia anterior, un tipo al lado de
la farola, el mismo corte de pelo, el cigarrillo
en la boca y su vista al reloj de mufieca y

serio, como los mejores jugadores de balon-
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mano de la seleccién bulgara. No me podia
ver y esperé dos minutos mas. Decidi vestir-
me vy salir de casa, para ver desde el portal y
salir por la puerta del garaje, que me permitia
ver sus movimientos desde otro angulo, un
poco menos claro. Lo entendi a la primera. En
el almacén, a unos quinientos metros de dis-
tancia, seguia la reunién. Era tarde y supe que
Lucio la llevaba clara. Alli, en la misma, esta-
ban los que habian dado la orden de asesina-
to de los dos empresarios vascos. Me daba
igual sus negocios, lo que hubieran hecho,
pero estaba claro que a esas horas iban a ocu-
rrir muchas cosas més y la noche iba de largo,

oscura por el intenso frio, himedo, apatico y
no desvelado e interrumpido por el silencio,
que seguia su curso y se reflejaba en el suefio de los vecinos, de escasos movimientos a esas horas.

No tenia mévil y acercarme al almacén por detras era la tnica posibilidad, pero antes tenia que dar la vuel-
ta al edificio, dejarme caer por un pequefio desnivel de tierra y alcanzar la puerta. Se ofan gritos y la intuicién
me decia que las decisiones habian sido tomadas. Lucio estaba dentro, Paco también, los armadores seguian
con sus gritos y los asesinos fuera, al acecho, a la orden de los de dentro. Estaba cantado, alguien se habia
ido de la lengua y a partir de ahora podian ocurrir muchos acontecimientos no deseados, entre ellos la desa-
pariciéon de alguien conocido. Empezaron a salir, eran las tres de la madrugada, cada uno por su lado, los
coches al final del aparcamiento y las figuras de Paco y Lucio asustadas, pero con el tiempo necesario para
acudir a ellos, avisarles y darles a entender el peligro, aunque desconocia los resultados de la “charlita”, pero
era el momento de ponerse al dia.

—Buenas noches. .., por favor, venir por este lado, creo que es lo mejor. Me gustaria que me contarais que ha
pasado dentro, si es posible. Tenemos el problema de uno que esté al acecho al lado de mi casa, a unos 500
metros de aqui y otro que no sé donde estd, asi que os ruego que me expliquéis de qué va esto, qué es lo
que pasa ... -me miraron sorprendidos.

—¢De qué hablas? ¢Quién esta al acecho? — pregunté Lucio.

—iDejaros de tonterias! Necesito ahora el nombre del tercer empresario, del hermano, del qué llevaba el
negocio con los otros dos y no me digais que no, que lo van a asesinar, que no os enterais de nada —absortos,
se miraron entre si y me dieron el nombre: Jaime Goicochea.

—¢Sabéis...?

A apenas escasos metros de donde estdbamos se oyeron varios disparos, rapidos, de pistola y provenian
de al lado de mi casa, por lo que me fui para alld a la carrera, dejando a Lucio y Paco en su sitio, asustados,
preocupados y confundidos. A la llegada, después de haber tropezado varias veces, se veian dos figuras
correr en distintas direcciones, nadie en la calle y el cuerpo de un hombre tendido en el suelo, boca arriba,
con sangre en los labios y con las manos sobre el pecho. El ruido de los coches se habia detenido y las pri-
meras luces de las casas empezaban a aparecer, poco a poco, como si fueran estrellas que van despidiendo
luz tras luz y en orden, atentas a la llamada de “algo”.

Las sirenas se empezaban a oir a lo lejos, pisadas en todas las direcciones, caras de sorpresa, Paco y Lucio a
unos 200 metros, algunos armadores que venian corriendo y el frio himedo en el cuerpo. Jaime Goicochea
habia muerto de dos disparos a bocajarro realizados por dos asesinos a sueldo, mercenarios y ex militares lo
maés seguro. Y todo por el control de las mujeres, de sus mujeres, de su orgullo varonil y del dinero que se
saca de una de las viejas practicas més utilizadas en la historia de la humanidad: la prostitucién. Evidente-
mente, se sabia que algo de esto iba a ocurrir. Estaba claro. Eran dos hermanos y un socio que de cara al
publico formaban parte de una estructura sélida, conocida, de personas serias y trabajadoras, pero con la
preocupacién de ganar dinero, acumular y seguir con negocios de otra indole.
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El otro grupo, ambicioso y asentado, lo habia logrado y el doble objetivo estaba hecho, cumplido, matar a
la cipula, desaparecer en parte y tomar posesiéon y poder del negocio entre Espafia y Marruecos.

Después de todo, marché a casa, a descansar. Eran las cinco de la mafnana y me apetecia desconectar de las
cosas y del lugar. Llamé a mi hijo y le conté lo que habia ocurrido. Su primera frase fue determinista: tienes
que desaparecer. Curioso, pero era cierto y como testigo siempre necesitas de un tercero que te diga qué es

lo que tienes que hacer en los momentos duros, incier-
tos, desesperados y escabrosos. Este era uno de ellos.
Marbella habia dejado de ser un lugar agradable, dulce
y tierno en muchos sentidos y me recordaba a un
Madrid leido a través de las novelas de Benito Pérez
Galdéds, las que sacé a finales del XIX y en las que
enunciaba la agresividad de las circunstancias en la
capital, el sentir de la gente, el seguimiento de sus Epi-
sodios Nacionales y la llegada de la muerte para muchos
de los iluminados de la época. Era desagradable,
incierto, no grato. Apagué la luz de la mesilla. Lejos me
quedaba la radio. Contaba con unos afios y queria
dejarlo todo, que ya habia visto vida en bastantes ciu-
dades. Me quedé dormido con la sensacién de descu-
brir un asesinato anunciado, preparado y premeditado
y con el gusto por una profesién que me tocd vivir de
cerca desde la redaccién de noticias: la de detective.
De nuevo, creo, dubitativo, me paré a pensar en el dia
de mafiana y como iba a agrupar a la gente para hablar
de un escandalo. Desde luego, el dltimo para mi.
Dedicado a Georges Simenon

Martias HIERRO SANZ

NOTA:

Matias Hierro Sanz remitid este cuento a Distribucion y Consumo en
febrero de 2005, pero el orden de publicacion de relatos en funcion de
la fecha de recepcion en la revista le ha impedido verlo publicado, por-
que fallecid en Madrid el 23 de enero de 2006, a la edad de 89 aiios.

MERCADO DE ABASTOS DIVINA PASTORA.
MARBELLA

El Mercado de Abastos Divina Pastora esta en el barrio
del mismo nombre en Marbella (Malaga), uno de los mas
populares de la ciudad. Las instalaciones actuales del
mercado fueron inauguradas en 2002, después de una
reforma que ha dejado el espacio comercial en una sola
planta con 31 comercios. Es una obra arquitecténica de
acero inoxidable situada en la calle Plinios. Ademas, se ha
copiado la cristalera de la iglesia del barrio en una de las
paredes del mercado, lo que da vistosidad a las instala-
ciones.

Diistribucion y Consumo 150 MARZO-ABRIL 2006




