ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN LAS
EMPRESAS DE DISTRIBUCION COMERCIAL

oda empresa minorista tiene una

posicion en el mercado; tanto si

es una posicién alcanzada de

forma activa por los gestores de

la empresa, como si es una con-

secuencia pasiva de las fuerzas
que confluyen en el negocio de la dis-
tribucién. Una parte importante de las
empresas medianas de distribucién en
nuestro pais desconoce el perfil de su
clientela y, en el mejor de los casos,
llega a conocerla una vez que lleva un
tiempo operando en el negocio, pero
sin plantearse una actuacién sobre el
posicionamiento obtenido. Los resulta-
dos econdmicos a los que conduce una
u otra forma de gestion del posiciona-
miento, sin duda, son distintos.

El posicionamiento de un negocio
implica la creacién de una férmula
comercial (o conjunto de atributos que
definen su oferta) y la comunicacién de
los elementos distintivos de la misma a
los grupos sociales de interés para la
empresa que la administra: consumido-
res, competidores, proveedores en
general, empleados y administracién
publica. El posicionamiento busca, en
todo caso, crear o reforzar el interés del
plblico objetivo por la oferta realizada
por el minorista.

La creacién de imagen es una parte
consustancial al posicionamiento,
pero es posterior al mismo y no es
posible sostener a medio plazo una
imagen en un piblico objetivo, por
ejemplo a través exclusivamente de
inversiones publicitarias, sin una base
real que la sustente. La imagen genera
una actitud o predisposicion de los
individuos hacia la realizacion de la
compra en los establecimientos consi-
derados.

Visto desde el lado de la direccion
de la empresa de distribucién comer-
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cial, cabe distinguir varios niveles de
decision en la definicion del posiciona-
miento (figura 1). Por lo que cabe distin-
guir entre un posicionamiento de carac-
ter estratégico, vinculado a la definicién
de la férmula comercial, y un posicio-

namiento tactico, ligado a cambios en
elementos no sustanciales de la férmula
comercial, debido a una acomodacién
ante comportamientos de la competen-
cia o cambios coyunturales por el lado
de la demanda o proveedores.
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En cualquier caso, el posiciona-
miento debe estar siempre orientado a
crear, sostener 0 mejorar una ventaja
competitiva, con la que sea posible
obtener una rentabilidad adecuada del
negocio a medio plazo.

ANALISIS ECONOMICO
DEL POSICIONAMIENTO

La existencia de diferentes posicio-
namientos viene reflejada en la varie-
dad de férmulas comerciales y de ense-
fias utilizadas por las empresas de dis-
tribucién comercial; sin embargo, este
dato no es suficiente como indicador
de la variedad de alternativas disponi-
bles, es preciso que sean percibidas
como distintas, porque en caso contra-
rio el consumidor elegira sélo en fun-
cioén del precio.

El mayor o menor nivel de variedad
debe explicarse tanto por el lado de la
demanda como por el de la oferta:

- La existencia de mercados seg-
mentables y accesibles desde el punto
de vista de la actuacién empresarial.

- La existencia de economias de
“alcance” ligadas a los recursos produc-
tivos compartidos por un conjunto de
férmulas comerciales o ensefias, lo que
hace mas facil rentabilizar los esfuerzos
de diferenciacion en el mercado.

El aumento en la variedad general-
mente trae como consecuencia un
aumento en la demanda global, debido
a la mayor adecuacién a las necesida-
des particulares de cada grupo de con-
sumidores. El aumento en la variedad
requiere mayores esfuerzos en 1+D y
asumir los costes de gestion de la varie-
dad de productos en la cartera, por lo
que éstos solo seran asumibles si la ren-
tabilidad esperada se sitda por encima
del nivel minimo aceptable en el sector.

Por tanto, el anélisis de la variedad
de posicionamientos en la distribucién
minorista (o0 en cada uno de los niveles
de la cadena de valor del sector)
depende, al menos, de las siguientes
variables:

~ 1) Elasticidad de la demanda ante
el aumento en la variedad de ofertas en
el mercado. Si la demanda agregada no
es sensible a este esfuerzo (mayor nime-

ro de compradores, mayor cantidad
adquirida per capita por periodo de
tiempo), sélo se producird un intercam-
bio de consumidores entre las ensenas,
elevando con ello el nivel de competen-
cia en dicho mercado y, probablemente,
disminuyendo la rentabilidad obtenida
por las marcas directamente afectadas.

La bisqueda de variedad por parte
del consumidor no sélo tiene su origen
en la diversidad de segmentos, sino
también en el comportamiento de com-
pra de los individuos, proclives muchas
veces a rotar entre un conjunto de
ensefias, en funcién de ofertas coyuntu-
rales o como forma de actualizacion de
la informacién disponible.

- 2) Evolucién de los costes de 1+D
y de desarrollo de la nueva ensefa o
férmula comercial en el mercado. Los
costes de 1+D son una parte de los cos-
tes fijos de explotacion, la otra parte de
estos costes se origina por las inversio-
nes en infraestructura que son precisas
para poner en marcha el negocio y para
su gestion diaria.

Ante supuestos sobre existencia de
economias de experiencia en la genera-
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cién de nuevas ofertas, al menos cuan-
do se trabaja de forma continuada
sobre los mismos mercados o con el
mismo tipo de productos, y economias
de alcance y escala por el lado de la
utilizacién de recursos productivos
hacia atrés en el canal (compras-nego-
ciacidn, distribucion fisica, sistema de
informacion-informatico, formacién de
recursos humanos, contratacién de
medios publicitarios, ...), la empresa
conoce las condiciones bajo las que el
incremento de variedad sera rentable
para la empresa.

- 3) Por dltimo, es preciso tener en
cuenta el nivel de informacién con que
cuentan tanto los consumidores como
los competidores sobre las ofertas exis-
tentes y las caracteristicas especificas
que las distinguen. En la distribucion
minorista es importante propiciar la
mayor transparencia posible acerca de
la localizaciéon de los establecimientos
de la ensefia sobre todo en productos
en los que el “riesgo percibido” por el
consumidor es elevado.

Ello hace posible que la empresa
disponga de dos vias de actuacién para
posicionarse: diferenciaciéon horizontal
y vertical.

La diferenciacién horizontal ha sido
utilizada fundamentalmente para anali-
zar los problemas de localizacién de
establecimientos (cobertura espacial
del mercado) y sus resultados sobre
varios factores:
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— Atraccion de la clientela situada
en su zona de influencia.

- Mayor fidelidad a la ensefa (a sus
establecimientos en general) propiciada
por una mas intensa cobertura del mer-
cado.

- Tarifacién o subvencién de los
costes de transporte entre el lugar en el
que se encuentra el establecimiento y
el del comprador, en nuestro caso, la
empresa minorista puede establecer
servicios gratuitos de pedido por teléfo-
no, envio gratuito, linea de autobus
gratuita, amortiguando con ello parte

del coste que el consumidor asume por
utilizar dicho establecimiento.

La diferenciacién vertical se refiere
a la definicién de ofertas que se distin-
guen por su calidad, es decir, cuanto
mas altas sean estas caracteristicas en
la oferta de la empresa, mayor sera su
calidad. En la diferenciacién horizon-
tal, la calidad es la misma y lo Gnico
que varfa es el lugar en el que la oferta
se realiza.

Cada individuo manifestara sus pre-
ferencias sobre calidad y precios en
funcién de sus gustos y disponibilidad
econémica. Como sefala la figura 2,
cada individuo se mueve a lo largo de
una curva de indiferencia “calidad (u) -
precio (p)” que tiene por asintota su
disponibilidad econdémica (x). Estos
datos son los que la empresa minorista
deberd manejar para establecer su poli-
tica de posicionamiento.

SEGMENTACION Y
POSICIONAMIENTO DE
FORMULAS COMERCIALES

La utilizacién de férmulas de venta
ya existentes o la introduccién de una
nueva férmula de venta ayudan a defi-
nir el primer nivel de posicionamiento
de la empresa minorista.




Cada tipo de establecimiento satis-
face, en términos generales, una fun-
ci6n de demanda diferente. Pocas per-
sonas pensarfan acudir a un gran hiper-
mercado para realizar sus compras dia-
rias, ni a un pequeiio autoservicio para
realizar la compra fuerte del mes. De
alguna forma, el cambio en los habitos
de consumo y de compra crea necesi-
dades latentes que las nuevas férmulas
comerciales tratan de satisfacer. Aque-
llas férmulas que no se adaptan entran
en declive y con ellas las empresas que
tienen una alta concentracién de su
negocio en las mismas.

La regla general en las empresas
minoristas de mediana o gran dimen-
sién es la creacién de una cartera de
férmulas comerciales capaces de facili-
tar la entrada o la mayor penetracion
en las areas geograficas de interés, y de
diversificar el riesgo del negocio. En
nuestro pafs, atn el grado de diversifi-
cacién de las carteras de las empresas
de distribucién es relativamente peque-
fia en relacién a otros paises comunita-
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rios. Incluso las empresas francesas,
alemanas, belgas, etc... con presencia
en Espana, adn no han trasladado aquf
todo ese saber hacer con el que ya lle-
van tiempo compitiendo en sus propios
paises.

Este hecho esta fuertemente unido
al tamario relativo de nuestras empre-
sas. Las empresas mas diversificadas en
“productos” y mercados son las de
mayor tamano. Si bien, es preciso ana-
dir que el modelo de desarrollo de
nuestra distribucién comercial proba-
blemente no ha propiciado esta diversi-
ficacién de la cartera.

La principal empresa de distribu-
cion belga, GB-Inno, con una factura-
cion parecida a la de nuestras empresas
lideres en distribucién, utiliza para su
expansion tipos de establecimientos
como hipermercados, supermercados,
bricocenters, autocenters, restauracion,
etc..., es decir, una oferta mucho mas
variada y atractiva que nuestros espe-
cialistas en centros comerciales, en
hipermercados o en supermercados.

Aqui, tipo de establecimiento y empre-
sa es lo mismo.

También es preciso tener en cuenta
que hay éreas de solapamiento entre las
ofertas cubiertas por los distintos tipos
de establecimiento. Debe entenderse,
como sefiala Hirschman (1978), que
nos movemos en un continuo en el que
variantes de dos tipos de establecimien-
tos diferentes coinciden en la posicién
que ocupan respecto a alguna de las
variables que los identifican, provocan-
do con ello una mayor competencia
intertipos.

Una férmula comercial que ya
desde hace unos afios esta erosionando
la cuota de mercado de los estableci-
mientos generalistas por departamentos
en Estados Unidos son los estableci-
mientos especializados de descuento,
que trabajan también con productos de
calidad, pero ofertando siempre a pre-
cios inferiores a los de cualquier otro
establecimiento. En términos de la figu-
ra 2, nos encontrariamos en el punto
(u2, p'2) con lo que la empresa oferta

>
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tanto a los individuos tipo 1 como a los
de tipo 2, lo que obligaria a un reposi-
cionamiento de los primeros.

El propio desarrollo de las férmulas
comerciales hace variar con el tiempo
el nivel de la competencia intertipos;
asi, ya no es dificil pensar en que la
percepcion del consumidor de que
hipermercados y supermercados ape-
nas se diferencian por sus precios, algo
que ya aparece en el estudio sobre
habitos de compra en Espafa (vease
Azpiazu 1992, p. 28), aunque si sigan
diferenciandose por la variedad del sur-
tido y por la cercania-lejania donde
habitualmente se localizan en relacién
al domicilio del comprador.
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Los criterios utilizados para posicio-
nar los distintos tipos de establecimien-
tos, suelen ser la calidad, el precio o el
surtido. Sin embargo, es més enrique-
cedor pensar en términos de la funcién
general que satisfacen, en vez de las
variables particulares que explican tal
funcién. ;Qué busca en esencia el
comprador cuando acude a un tipo de
establecimiento?, eso es lo que hay que
explicar.

Berry y Barnes (1987) proponen
cuatro dimensiones para explicar este
posicionamiento:

- 1) Minoristas generadores de
valor: establecimientos en los que se
pueden conseguir los productos (no

necesariamente de baja calidad) a pre-
cios econdémicos, con el precio como
principal reclamo.

— 2) Minoristas ahorradores de tiem-
po: surtidos amplios, todo bajo el
mismo techo, horarios, compras por
catalogo, etc..., son atributos buscados
por compradores que normalmente dis-
ponen de poco tiempo para hacer sus
compras o que prefieren dedicarlo a
otras actividades.

— 3) Minoristas de “alto contacto”:
atencion personal, el servicio como
parte intrinseca del producto a la venta,
servicios “a la carta”, etc..., y, a cam-
bio, un precio-margen superior a la
media de los establecimientos. La repu-
tacion, la preparacion del personal de
venta o el equipamiento del local son
elementos variables importantes a la
hora de definir este tipo de oferta.

- 4) Minoristas creadores de sensa-
ciones: el comprador considera atracti-
va esta compra, fundamentalmente de
productos de moda, complementos,
productos ligados al ocio, especialida-
des alimentarias, etc... En este caso, el
minorista busca conseguir un ambiente
visual que llame la atenci6n, disefio del
local, merchandising, etc...

Probablemente, algunos tipos de
establecimientos participen en més de
una de estas dimensiones, aunque
deben tener un eje preferente de posi-
cionamiento. Un andlisis de este tipo,
referido a nuestro pais, se incluye al
final de este articulo.

SEGMENTACION Y
POSICIONAMIENTO
EN ENSENAS

Un punto de partida obligatorio a
la hora de analizar el posicionamien-
to de la ensena es definir los criterios
de segmentacién del mercado. For-
mas diferentes de segmentacién con-
ducen a formas diferentes de actua-
cién y de diferenciacién de la compe-
tencia. Por otra parte, debe tenerse en
cuenta que a cada segmento de mer-
cado normalmente le correspondera
una percepcion diferente de las ense-
fias competidoras.
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VOLVER
A EMPEZAR

Nacer de la naturaleza
y ser transparente con ella,
conservar lo mejor que tenemos: Nuestro entorno.
Mantener claro y natural todo lo que contiene,
reciclarse y siempre jugar limpio,
para después volver a empezar.
Asi es el vidrio, por amor a la naturaleza.




Por ello, la empresa debe decidir,
previo a la fijacién de una estrategia de
posicionamiento, cuantos y cudles son
los segmentos de interés y en cuéles
considera que puede actuar compitien-
do contra las ensefias que ya ocupan o
que pueden ocupar esos segmentos.

La empresa debe evaluar si es renta-
ble mantener un mismo posicionamien-
to para varios segmentos objetivo, o si
debe invertir de forma diferenciada en
cada segmento.

El posicionamiento de la ensefa
debe realizarse a partir de las variables
que el consumidor considera “impor-
tantes” a la hora de juzgar los estableci-
mientos alternativos donde realizar sus
compras, y/o “discriminantes” en la
medida en que pueden ayudarle a esta-
blecer sus preferencias de compra.

El listado de atributos significativos
utilizados a la hora de analizar la ima-
gen-posicionamiento de las empresas
minoristas incluyen gran parte de las
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variables que integran la actuacién de
marketing (Lindquist 1974; Hallsworth
1991; Davies y Brooks 1989 pp.
218-220), si bien hay gran coinciden-
cia en destacar las siguientes variables:

- Productos comercializados: cali-
dad, estilo-moda, seleccién, ampli-
tud-profundidad, marca propia (dife-
renciacion competitiva sobre todo
cuanto se proyecta como marca de
calidad).

- Diseno del establecimiento: pre-
sentacion de la mercancia, amplitud,
“compra agradable”, ...

- Servicio: cualificacién técnica de
los empleados, atencién, amabilidad,
apariencia fisica, ...

— El precio es una variable impor-
tante, pero si el consumidor no percibe
diferencias significativas entre las ense-
fias en relacion al precio practicado,
queda relegado en sus respuestas sobre
posicionamiento-imagen de los esta-
blecimientos.

El precio es una fuente fundamental
de diferenciacion. Pero para ello es pre-
ciso que la empresa centre todos sus
esfuerzos en mantener bajos costes de
aprovisionamiento y bajos costes ope-
rativos, incluyendo los costes de perso-
nal, disponibilidad de surtido o mante-
nimiento del local.

Sin embargo, es una ventaja menos
sostenible que la basada en diferencia-
cién no-precio; los métodos de racio-
nalizacién de costes, por ejemplo, de
minimizacion de los costes de reparto,
pueden ser mas facilmente copiados
que la imagen proporcionada por la
seleccion de surtido o la calidad de la
marca propia.

- Otras variables importantes, en las
que existe disparidad de resultados
sobre su poder discriminante a la hora
de formar la imagen son: la localiza-
ci6bn (centro—periferia, calle principal o
secundaria, ...) y la conveniencia (hora-
rio, aparcamiento, dias de apertura, ...).
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ENVASE DE VIDRIO
APUESTA POR LA CALIDAD Y LA COMPETITIVIDAD

VENTA DE BOTELLAS Y TARROS

1.110.721 + 1

1.013.020 1-028.510 8,0%
' 1,5%

1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991

E vidrio, probablemente el envase mas tradicional en
todas las culturas, ha experimentado una evolucién tecnolégica
constante durante los Gltimos afios. Dicha tendencia, con una
interesante proyeccion de futuro, consiste en el desarrollo de la
productividad mediante sistemas informatizados y nuevas
tecnologias, disefio asistido por ordenador, aumento de la
resistencia mecanica, aligeramiento en el peso medio y toda
una serie de innovaciones técnicas para mejorar su competitivi-
dad. A lo que habria que afiadir una mentalidad abierta af
mercado, tratando de aaelantcrse a los nuevos requerimientos;
el medio ambiente y el programa de reciclado son un claro
ejemplo de esta vocacién vidriera.

El sector del envase y el embalaje factura anualmente en
Espafia medio billén de pesetas, y en la actualidad se encuen-
fra en una etapa de reestructuracién motivada por la necesi-
dad de adecuar su oferta a las exigencias de los mercados.

ANFEVI, Asociacién Nacional de Empresas de Fabricacion
Automdtica de Envases de Vidrio, obtuvo durante 1992 unas
ventas de 4.424 millones de unidades de botellas y tarros, con
un incremento del 0,2% respecto al afio anterior. Estas cifras
suponen que, durante 1992, se han puesto en el mercado
cerca de 13 millones de envases diarios, con un consumo por
habitante y afio superior a los 110 envases de vidrio.

1.214.200

TONELADAS

1.256.007 1-274.983 1.313.2M

1992

Estas unidades vendidas por las siete compaiiias integradas
en ANFEVI equivalen a 1.313.271 toneladas de vidrioﬂo que
supone un incremento del 3% respecto a 1991. Los ingresos
debidos a estas ventas nacionales, alcanzaron un total de
59.925 millones de pesetas.

Es importante destacar el enorme esfuerzo desarrollado por
las empresas que integran ANFEVI para fabricar envases
competitivos y de calidad. Gracias a ello, las expectativas de
futuro para L industria vidriera son bastante optimistas, ya
que las administraciones legislan en favor de envases que
puedan ser reciclados, frente a ofros que no tengan una facil
eliminacion, existiendo, por ofra parte, una creciente demanda
de envases no contaminantes, reciclables o reutilizables.

A este respecto, cabe destacar también la importante labor
del Centro cﬁel Envase de Vidrio, creado en 1980 por la
Asociacién para, por un lado, potenciar la imagen del vidrio
como envase més adecuado y difundir sus cualidades, y por
ofro, crear una infraestructura necesaria para desarroﬁar el
programa espaiiol del reciclado del vidrio, ha quedado de
manifiesto en los resultados: durante estos 11 afios de desarro-
llo del programa, se han reciclado un total de 2,5 millones de
tonelacﬁ:s ﬁe vidrio, con fodos los importantes beneficios ecolé-
gicos y econdmicos para nuestra sociedad que ello supone.
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En un reciente informe realizado
por AECOC (1992) sobre la opini6n del
consumidor espariol acerca de los esta-
blecimientos de compra, se destaca
que los factores mas valorados en ali-
mentacion son: la amplitud de horario,
la proximidad al domicilio, la presencia
de secciones especializadas en produc-
tos frescos, la practica de promociones,
sobre todo en productos envasados, y
una adecuada exposicién del producto
con precios en las estanterias.

En la practica, las decisiones de
segmentacion -las variables utilizadas
para realizar la segmentacién- condi-
cionan la definicién del eje competiti-
vo a partir del cual girard el posicio-
namiento; més adn, cuando el criterio
de segmentacién es el “beneficio bus-
cado” por el comprador, o los estilos
de vida.

Algunos criterios de segmenta-
cién-posicionamiento que han sido uti-

lizados de forma exitosa, son los
siguientes:

~ Estilos de vida: Laura Ashley,
Benetton, Habitat, ...

— Edad: sobre todo en moda

— Tamano fisico de las personas:
vestido y complementos

— Grupos socioeconémicos: Hiper-
cor, Sainsbury

Pero, sin duda alguna, es la seg-
mentacion por categoria de producto
el criterio que mejores resultados ha
proporcionado. Bajo este criterio cabe
encuadrar a aquellos establecimientos
que operan con surtidos generalistas,
como aquellos que operan con surti-
dos més estrechos, o bien, aquellos
que se mueven en un determinado
tramo de “calidad” respecto al pro-
ducto ofertado.

[gualmente, cabe encuadrar aqui la
utilizacién de marca propia por parte
de los establecimientos minoristas,

como forma de cubrir, en muchos
casos, la demanda de productos de
calidad pero a precios mas bajos que
los que corresponde a productos con
marca de fabricante.

EFECTOS DEL
POSICIONAMIENTO SOBRE
LOS RESULTADOS DE LA
EMPRESA

Aquellas ensefas que sean percibi-
das (imagen) por el piblico como
semejantes, acabaran compitiendo en
precios, y esta competencia serd mas
agresiva en la medida en que varias
ensefias persigan ocupar un puesto de
liderazgo en dicho mercado, o que la
capacidad para mantener una compe-
tencia agresiva sea considerada supe-
rior por parte de un agente respecto a
los demdas competidores.

Do

Los nuevos empanados
de Pescanova

_PESCANOVA

Lo bueno sale bien




Las consecuencias de un posiciona-
miento deficiente, por ejemplo a la
mitad de dos grupos competidores, tie-
nen su reflejo en un pobre patronazgo y
en una tendencia a utilizar el precio
(disminucion de margenes) como forma
de mantener el volumen de ventas, lo
que afecta negativamente a los benefi-
cios y a la rentabilidad.

La consecucién de un posiciona-
miento claro debe propiciar una valora-
cién positiva por parte de los segmentos
de mercado objetivo, que se plasmara
en los siguientes datos econémicos:

— Mayor penetraciéon en dichos seg-
mentos, mayor fidelidad hacia el esta-
blecimiento y mayores ventas por visita.

- Si el posicionamiento es en
no—precio, un mayor margen medio.

- Las ensefas con mejor imagen tie-
nen un radio de atraccién mayor que
las ensefias con superficies de venta
parecidas pero con imagen mas medio-
cre o poco clara (Mufoz 1991).

Observando los margenes comer-
ciales de las empresas europeas de la
distribucién que cotizan en bolsa, pue-
den apreciarse al menos dos formas de
competir en el seno de varios paises.
Alemania y Francia tienen ratios de
margen comercial (bruto) mas bajo que
Gran Bretaria o Bélgica. Probablemen-
te, como indican Davies y Brooks
(1989), la competencia esta mas centra-
da en precios en los dos primeros pai-
ses, frente a una competencia que apro-
vecha mas la diferenciaciéon en los dos
segundos.

La dindmica competitiva de la dis-
tribucién espafola estd, si cabe, mas
centrada en el precio que la distribu-
cién francesa; lo que trae consigo una
mayor presion sobre los proveedores de
inputs, sean éstos fabricantes o el mer-
cado de mano de obra. Del 26,5%
obtenido de media como margen
comercial en 1990 por los principales
minoristas britanicos, al 19,9% de los
franceses (Carrefour 16,2%) hay una
diferencia que no parece que pueda
explicarse por la concentracion del
mercado. Pryca, obtenia en 1990 un
ratio del 13,80%.

Por las cifras disponibles sobre otras
empresas de distribucién en Espafia

(vedse el informe de la revista Actuali-
dad Econbmica, del 21 de diciembre de
1992), podrian desprenderse ratios atn
menores para Eroski o Alcampo, por
ejemplo.

METODOS DE ANALISIS
DEL POSICIONAMIENTO

La definicion de las variables que
identifican a los establecimientos, a las
ensenas, 0 a las formulas comerciales,
particularmente las variables determi-
nantes, ha venido siendo realizado a
través de encuestas, sometidas poste-
riormente a un anéalisis factorial, al
objeto de sintetizar de manera no
redundante la informacién recogida.

Si los entrevistados han sido clasifi-
cados previamente en diferentes seg-
mentos (anélisis cluster), es posible
obtener una imagen diferenciada por
grupos de consumidores y, por tanto, el
posicionamiento diferencial mantenido
por la ensefia. Por Gltimo, utilizando las
puntuaciones factoriales para cada uno
de los establecimientos, ensefias o for-
mulas comerciales, es posible aplicar
un analisis cluster, al objeto de identifi-
car los grupos estratégicos y el perfil
correspondiente a cada uno. Una apli-
cacion practica a este respecto puede
verse en Vazquez Casielles (1992).

Otros autores (Davies y Brooks,

1989; Auden y Lonial, 1991) proponen
la utilizacion del Analisis Multidimen-
sional No Métrico (“Multidimensional
Scaling” o MDS). Dentro de la matriz
de similitudes, cabe incluir tanto las
ensenas como las variables considera-
das determinantes en la eleccién del
comprador. La explotacién de los resul-
tados se realiza teniendo en cuenta el
punto de referencia que significa el
“establecimiento o ensefia” ideal. La
ensefia debe posicionarse en las proxi-
midades de este punto ideal, bien
teniendo en cuenta la muestra general
(“generalistas”), bien considerando la
opinién de los consumidores pertene-
cientes a uno o varios segmentos inte-
grantes de la misma. Cuanta mayor sea
la distancia a este punto, menor sera la
satisfaccién de los compradores.

La utilizacion del MDS es particu-
larmente interesante al proporcionar un
indicador de eficacia de la representa-
cién de objetos, el “Stress”, algo que no
ofrece el analisis cluster.

La determinacion del valor-utilidad
conferido a cada establecimiento posi-
cionado puede obtenerse a través del
Analisis Conjunto, teniendo en cuenta
el nivel alcanzado por los estableci-
mientos competidores en cada una de
las variables determinantes identifica-
das en el analisis factorial anteriormen-
te mencionado. El reposicionamiento
del establecimiento y las reacciones

»
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SINTESIS DE LOS RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL Y
CLUSTER. ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES
ESTADISTICAS INICIALES
% %
Variables Factor “Eigenvalue” Variaciéon Acumulado
V1 Abierto mas horas 1 4.10215 34.2 34.2
V2 Precios, Ofertas 2 3.47050 28.9 63.1
V3 Calidad de Productos 3 1.77279 14.8 77.9
V4 Trato y Atencién 4 1.31788 11.0 88.9
V5 Cerca del Domicilio 5 0.50827 42 93.1
V6 Ultimas Novedades 6 0.43644 3.6 96.7
V7 Very Tocar Articulos i 0.15316 13 98.0
V8 Variedad de Productos 8 0.13220 1.1 99.1
V9 Amistad Personal 9 0.06711 0.6 99.7
V10 Ordenado en Secciones 10 0.02094 0.2 99.8
V11 Otros Motivos 11 0.01520 0.1 100.0
V12 Ninguno en Especial 12 0.00536 0.0 100.0
ESTADISTICAS FINALES
% %
Variables Factor “Eigenvalue” Variacion Acumulado
V1 Abierto mas horas 1 4.10215 34.2 342
V2 Precios, Ofertas 2 3.47050 28.9 63.1
V3 Calidad de Productos 3 1.77279 14.8 77.9
V4 Trato y Atencion 4 1.31788 11.0 88.9
MATRIZ ROTADA DE LOS FACTORES
Variables Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
V1 Abierto mas horas 0.62664 0.66523 -0.06178 -0.07271
V2 Precios, Oferta -0.41596 -0.40044 -0.76792 0.09721
V3 Calidad de Productos 0.13102 -0.53923 0.51474 -0.39356
V4 Trato y Atencién 0.93928 -0.22615 0.16189 -0.12021
V5 Cerca del Domicilio 0.96247 0.03103 -0.06931 -0.11028
V6 Ultimas Novedades -0.10388 -0.16046 0.90672 -0.00720
V7 Very Tocar Articulos -0.15062 0.72891 -0.00304 0.63433
V8 Variedad de Productos -0.18626 0.89532 0.11215 -0.12016
V9 Amistad Personal 0.94686 -0.24686 0.00506 -0.07180
V10 Ordenado en Secciones 0.01560 0.91629 -0.09509 -0.08057
V11 Otros Motivos -0.06473 -0.19207 -0.08294 0.93277
V12 Ninguno en Especial -0.71293 -0.39527 -0.32727 -0.23299
PERFIL POR GRUPOS DE ESTABLECIMIENTOS
FACTORES DE REGRESION
VALORES MEDIOS 1 2 3 4
GRUPO 5
1 3.5 -0.6 0.2 0.2
2 04 -1 31 0.0
3 0.4 0.7 -0.5 -0.6
4 -0.1 11 0.0 0.0
5 0.2 0.7 -0.3 34
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que ello provoque en la competencia
pueden valorarse a través de las utilida-
des estimadas para cada combinacién
de variables-niveles.

Estos métodos que hemos indicado
estan basados en la opinién del consu-
midor y, por tanto, estan sujetos a la
duda sobre si la actitud del consumidor
finalmente se correspondera con su
comportamiento. En este sentido, tam-
bién se han utilizado como método de
analisis del posicionamiento los inter-
cambios entre ensefas o establecimien-
tos -medidos a través de panel o, para
un sélo intercambio, a través de
encuesta (vedse Méndez, 1992)-. Este
resultado debe interpretarse como indi-
cativo de la similitud en cuanto a la uti-
lidad percibida por el individuo y, por
tanto, utilizable para la representacién
gréfica utilizando el MDS.

MERCADOS MINORISTAS

Y POSICIONAMIENTO

DE LOS ESTABLECIMIENTOS
EN ESPANA

Utilizando los datos de la encuesta
sobre habitos de compra en Espaiia, en
la que los entrevistados responden a las
variables con que se trataba de definir
la imagen de quince tipos de estableci-
mientos (Ministerio de Economfa y
Hacienda, 1987), hemos tratado de
identificar las diferentes funciones de
demanda existentes en la distribucién
comercial, y el posicionamiento de los
establecimientos analizados en cada
uno de estos “mercados”.

Las diferentes “demandas” se obtu-
vieron a través de un analisis factorial
de las variables iniciales utilizadas para
definir la percepcion que los encuesta-
dos tenian de los establecimientos. Sin
duda alguna, podrian haberse utilizado
otras variables o haberse formulado de
otra manera, con lo que los resultados
serian probablemente mas concretos.

Utilizando las nuevas coordenadas
de los distintos tipos de establecimien-
tos —referidos ahora a los cuatro facto-
res que, a nuestro juicio, se destaca-
ban-, se realiz6 un analisis cluster en el
que obtuvimos los grupos de estableci-

>



mientos que cubrian cada una de estas
demandas.

Los cuatro primeros factores expli-
can el 88,9% de la informacién conte-
nida en la muestra y todas las variables
iniciales estan suficientemente repre-
sentadas en estos cuatro factores. Ate-
niendo a la matriz factorial rotada, cabe
realizar la siguiente caracterizacién de
los factores (las variables aparecen por
orden de importancia y con el signo de
la correlacién):

El “Factor 17, que supone un 34,2%
de la informacion contenida en la
muestra, representa la compra en “con-
tacto” tanto con el establecimiento (cer-
canfa), como con quien atiende al
cliente, lo que también se traduce en
una menor indiferencia a la hora de
indicar su perfil.

El “Factor 2”, con un 28,9%, repre-
senta la compra de “tiempo” vy libertad
de eleccién, con variables como “ver y
tocar articulos”, “variedad de produc-
tos”, “ordenado en secciones”, etc...

El “Factor 3", con un 14,8% de la
informacién obtenida en la muestra,
representa la compra “personal” para la
que estd dispuesto probablemente a
realizar un esfuerzo de busqueda entre
ofertas que llamen su atencion, a costa
de pagar un precio elevado por estos
productos.

Finalmente, el “Factor 4”, con un
11,2%, recoge otros aspectos margina-
les que no se explicitan a través de las
variables consideradas, y por tanto, no
lo consideraremos.

El tamafio de cada uno de estos
mercados no ha sido posible estimarlo
con los datos disponibles.

El analisis cluster arroja un resulta-
do ciertamente interesante; pese a que
hubiese sido importante incluir otros
tipos de establecimientos en el analisis.

En sintesis, identificamos cinco gru-
pos de establecimientos (ofertas):

1.- Tienda Tradicional

2.— Boutique

3.— Establecimiento de Descuento,
Cooperativa, Economato, Fabricante,
Mercado de Abastos, Galeria de Ali-
mentacion

4.— Centro Comercial, Gran Alma-
cén, Autoservicio, Supermercado,

Hipermercado, Almacén Popular

5.—- Mercadillo

Desde el principio, la tienda tradi-
cional y el mercadillo han ocupado un
lugar claro en relacién a las demas
ofertas, lo que no deja dudas sobre la
diferente funcién de demanda que
satisfacen estos frente a los demaés.
Dentro de los grupos 3 y 4 cabe reali-
zar una mayor desagregacion, por
ejemplo, Mercado de Abastos y Galeria
de Alimentacién mantienen una com-
petencia mas directa que la que puede
observarse frente a Economato o Des-
cuento, por ejemplo. Si bien, parece
mas clara la agregacion propuesta.

Finalmente, hemos incluido un
cruce entre los cuatro factores apunta-
dos anteriormente y los cinco grupos de
establecimientos hallados, utilizando
las nuevas coordenadas obtenidas para
cada establecimiento, hasta obtener asi
la puntuacion media en los cuatro fac-
tores para cada grupo.

Los establecimientos tradicionales
se posicionan claramente en el factor 1
(“cercania”). El mercadillo en el factor
4, que recogia otras variables no consi-
deradas en el analisis. Las boutiques se
posicionan en la oferta de novedades

BIBLIOGRAFIA

(factor 3) y en las compras para realizar
con tiempo. El grupo de establecimien-
tos n? 4 tiene casi un Gnico eje compe-
titivo que es el ahorro de tiempo en la
compra, una vez que el consumidor ha
llegado al establecimiento; mientras
que el grupo n° 3 tiene un posiciona-
miento “a la mitad” pero con signos
negativos, por tanto, una posicion bas-
tante inestable frente a la competencia
de las demas ofertas, deberian reposi-
cionarse dando preferencia a alguno de
los factores.

El gran ausente es el precio, porque
el efecto de esta variable se reparte
entre los tres primeros factores, funda-
mentalmente el tres, y siempre con
signo negativo, ;Quiere ello decir que
el precio estad dejando de tener el
caracter diferenciador que afios atras se
observaba entre los establecimientos
minoristas? Serfa interesante conocer
por otros estudios si este es el pago por
la compra de tiempo, de cercania o de
satisfacer los gustos personales.

a

PABLO A. MUNOZ

Catedratico de Comercializacién e
Investigacién de Mercados.
Universidad de Salamanca.

- AECOC (1992): “La Tienda y sus Productos. El Consumidor opina”. Asociacién Espafiola de Codi-
ficacién Comercial, Barcelona; recogido en ARAL 12/19 Septiembre 1992, pp. 6-13.

- AUKEN, S.V. and LONIAL, S.C. (1991): Multidimensional Scaling and Retail Positioning: An
Appraisal. International Journal of Retail & Distribution Management V. 19, n2 3, pp. 11-18.

- AZPIAZU, ). (1992): Imagen de los Establecimientos y Captacién de Clientelas. La conducta de
Patronazgo. Distribucién y Consumo n® 4, pp. 26-40.

- BERRY, L.L. and BARNES, J.L. (1987): Retail Positioning Strategies in the USA en JOHNSON, G.
(ed.): Business Strategy and Retailing. Wiley. Cap. 7.

- DAVIES, G. and BROOKS, ). (1989): Positioning Strategy in Retailing. Paul Chapman Publishing,
London.

- HALLSWORTH, A.C. (1991): Who Shops Where?, And Why?. International Journal of Retail &
Distribution Management, V. 19 n? 3, pp. 19-26.

- HIRSCHMAN, E.C. (1978): A descriptive Theory of Retail Market Structure. Journal of Retailing V.
54 n%4.

- IRELAND, N.J. (1987): Product differentiation & Non—Price Competition. Basil Blackwell, Oxford.
- LINDQUIST, ).D. (1974): Meaning of Image: A Survey of Empirical and Hypothetical Evidence.
Journal of Retailing 50, pp. 29-38.

- MENDEZ, ).L. (1992): La Actitud de los Consumidores frente a las Formas Comerciales. Resultados
de una Investigacion sobre Habitos de Compra. Distribucion y Consumo n? 4, pp. 47-53.

- MINISTERIO DE ECONOMIA Y HACIENDA (1987): El Comprador Espaiiol. Habitos de Compra.
Secretaria General de Comercio Interior. Madrid.

- MUNOZ GALLEGO, P.A. (1991): Localizacién de Establecimientos Minoristas. Un Enfoque Estra-
tégico. Facultad de CC. Econdmicas y Empresariales de Salamanca, (no publicado).

~ VAZQUEZ CASIELLES, R. (1992): El Comportamiento del Consumidor y la Estrategia de Distribu-
cién Comercial: Una Aplicacién Empirica al Mercado de Asturias. Documentos de Trabajo de la
Facultad de CC. Econémicas y Empresariales, n® 043/1992. Universidad de Oviedo.

uibason 57

N*10



