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| comienzo de un milenio es siempre

un momento socorrido para hacer

balance y proyectar el futuro de las
cosas. La evolucion del consumo y por
tanto del comportamiento del consumi-
dor no puede sustraerse a las realidades
econémicas. Es la coyuntura econémica,
combinada con la evolucién de los estilos
de vida que caracterizan una sociedad, lo
que ejerce una influencia decisiva sobre
la estructura de consumo de los hogares,
determinando la importancia de un deter-
minado producto en el marco del sistema
de distribucién comercial.

El consumidor de alimentos en Espa-
na esta siguiendo un proceso de retorno
de la era de la abundancia, aspecto inte-
grante de una serie de conquistas que
estan desembocando en un sentimiento

de satisfaccién responsable con la die-
ta. El consumidor cree hoy que comer
bien es comer variado tanto organolépti-
ca como nutricionalmente, mostrando
una preferencia muy clara por productos
frescos y naturales, donde la fruta juega
un papel principal.

Desde el punto de vista de la oferta, la
principal caracteristica de la distribucion
comercial en la actualidad es su caracter
dual. Por un lado, el comercio tradicional,
de raiz fundamentalmente familiar y, por
otro, las modernas férmulas comerciales,
con un gran volumen de facturacion. El
cambio estructural en la distribucién con-
lleva que amplios sectores del comercio
tradicional queden aparentemente fuera
de los umbrales de €ficiencia, entre ellos
los comerciantes minoristas de frutas

frescas, por lo que se hace necesario res-
ponder a aquellas cuestiones, que sirvan
para determinar alternativas estratégicas
de futuro, que lleven a la adecuacion del
citado comercio detallista de fruta fresca
a los nuevos habitos de compra de los
consumidores. A continuacién se detallan
los principales objetivos planteados y la
metodologia utilizada para la obtencién de
las conclusiones referidas al mercado ob-
jeto de analisis en este articulo.

OBJETIVOS

El objetivo genérico del presente articulo,
un resumen de un estudio mucho més
amplio realizado para la Federaciéon Na-
cional de Detallistas de Frutas y Produc-
tos Horticolas bajo la denominacién de
Anélisis y Perspectivas de la Realidad So-
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cioeconémica de la Fruta en el Mercado

Espanol, asume todos los condicionan-
tes expuestos y se plantea aportar un
conjunto de ideas, con una base cientifi-
ca, que permitan un mejor conocimiento
de la fruta, tanto en el plano nacional co-
mo europeo. Unicamente conociendo
esa realidad se puede imbuir al producto
seleccionado de un valor anadido que lle-
ve tanto a los profesionales vinculados a
su comercializacién, como a los propios
consumidores a considerar la fruta como
uno de los elementos centrales que de-
terminan la evolucién del actual mercado
de productos perecederos.

Entre los objetivos particulares, mere-
ce la pena destacar los siguientes:

—Cuantificar el consumo y la evolucién
del mercado de fruta fresca en Espana.

—Rectificar la creencia generalizada
de que los comerciantes de fruta fresca
contribuyen con su politica de precios al
incremento del IPC.

—Analizar los habitos de compray con-
sumo de fruta fresca.

—ldentificar distintos grupos de consu-
midores con diferentes valoraciones
respecto a la fruta.

—Analizar las diferentes alternativas
de acceso a los segmentos de consumi-
dores a través de estrategias de marke-
ting aplicables por los detallistas.

—Delimitar los principales aspectos
definitorios de la comercializacion de
fruta fresca.

—Explicitar la situaciéon actual de los
Mercados Minoristas, como formato co-
mercial especialmente representativo
en lo que se refiere a la comercializa-

cion de fruta fresca, para determinar al-
ternativas estratégicas de futuro que se
adecuen a los nuevos habitos de com-
pra de la demanda.

—Establecer las diferentes posibilida-
des de aplicacion de nuevas tecnologi-
as al mercado de la fruta, especialmen-
te en lo que se refiere al comercio elec-
trénico.

METODOLOGIA

Para el cumplimiento de los objetivos
mencionados, se procedié a la utiliza-
cion de fuentes de informacién prima-
rias y secundarias, asi como a la utiliza-
cién de técnicas de recogida de datos
de caracter cuantitativo y cualitativo, to-
do ello dentro del intervalo de tiempo
comprendido entre el 1 de octubrey el 1
diciembre de 2000.

La informacion primaria se obtuvo de
una investigacion de caréacter cuantitati-
vo realizada en el municipio de Madrid y
referida al consumo de fruta fresca en
Mercados Minoristas Tradicionales. La
citada investigacion consisti6 en la apli-
cacion de dos cuestionarios estructura-
dos a comerciantes en Mercados (577
encuestas personales con un nivel de
confianza del 95% y un error de mues-
treo de £4,5%) y a consumidores encar-
gados de realizar la compra. (244 en-
cuestas personales con un nivel de con-
fianza del 95% y un error de +4,5%).

Ademas, se procedié a la realizacion
de una reunién de grupo con comercian-
tes del Mercado de Pozuelo de Alarcén
dedicados a la venta de fruta y al des-
arrollo de 15 entrevistas en profundidad
con expertos en el mercado de la fruta,
como el Presidente de la Federacion Na-
cional de Detallistas de Fruta y Produc-
tos Horticolas, el Director y el Jefe de
los Servicios de Comercio del Ayunta-
miento de Madrid, el Concejal de Sani-
dad y Consumo del Ayuntamiento de Ma-
drid, el responsable de consumo alimen-
tario del Instituto Nacional de Consumo,
el Jefe de Ordenacién del Comercio de
la Consejeria de Economia y Empleo de
la Comunidad de Madrid, el Director del
Panel de Consumidores de DYMPANEL,

el Director de Politica y Promocién Ali-
mentaria del Ministerio de Agricultura, el
responsable de Estrategias Logisticas
para la fruta de AECOC, asi como el pre-
sidente del Mercado Central de Valencia
y los responsables de los portales infoa-
gro, mercofruit, foodtrader y foodservi-
ce, junto con el responsable del proyec-
to de trazabilidad de la Cooperativa de
segundo grado ANECOOP.

Finalmente, se recopil6 todo un con-
junto de estudios e investigaciones pre-
vias relacionadas con la fruta y publica-
das por diversos organismos y que se in-
corporaron como fuentes secundarias.

Las distintas fuentes utilizadas, per-
mitieron encontrar un conjunto de infor-
macién que permitié delimitar el merca-
do de la fruta en Espana, tanto desde el
punto de vista de la demanda como des-
de la oferta, estableciendo su dimen-
sién social y econémica.

CONSUMO Y GASTO DE FRUTA FRESCA
Al igual que ocurre con las hortalizas, el
ndimero de frutas es muy amplio, pero se
puede hacer una clasificacion somera,
distinguiendo entre frutas acidas, que
son aquéllas que se consumen con una
cierta acidez de su pulpa, debido princi-
palmente al acido citrico; frutas dulces,
son las que se consumen cuando la aci-
dez ha evolucionado hasta que aparece
un cierto predominio de azlcares; y fru-
tas-hortalizas (melones, sandias y fre-
sas), grupo de productos, intermedios
entre las frutas y las hortalizas, sobre el
cual se han dado muchas polémicas en
lo que respecta a su clasificacion.
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CUADRO N¢ 1

EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DEL GASTO EN ALIMENTACION

PORCENTAJES

TIPO DE PRODUCTO 1958 1994 1998 1999
PAN, PASTAS Y CEREALES 18,5 8,6 8,6 8,6
PATATAS, Y HORTALIZAS FRESCAS Y TRANSFORMADAS 13,1 9,4 10,3 10,6
FRUTAS FRESCAS Y TRANSFORMADAS 53 8,8 8,9 9,1

CARNES

PESCADOS

HUEVOS

LECHE, QUESO Y MANTEQUILLA
ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES
AZUCAR Y DULCES

CAFE, MALTA Y OTROS

VINOS, CERVEZAS Y LICORES
BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

OTROS

FUENTES: Instituto Nacional de Estadistica, 1994/1997.

17,6 26,1 25,4 24,3
8,3 13,1 12,6 13,0
6,8 1,5 1,6 1,4

8,7 13,2 12,6 12,9

8,5 3,3 3,0 3,3
4,2 5,9 5,5 5,5
21 1,3 1,4 1,3
4,4 3,7 4.1 4,2
0,3 2,5 2,6 2,7
2,2 2,6 3,2 3,1

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, Presentacion del Panel de Consumo Alimentario, 1999.

La clasificacion anterior se comple-
menta con la incorporada en la Orienta-
cion Técnica Econdmica de la Encuesta
sobre la Estructura de las Explotaciones
Agricolas que elabora el INE. Segin la ci-
tada encuesta se podria hablar genéri-
camente de frutales citricos, dentro del
epigrafe denominado cultivos lenosos. A
partir del concepto de frutal citrico ca-
bria distinguir entre citricos, frutales ci-
tricos combinados y frutales (excepto ci-
tricos). Finalmente, dentro de estos Ulti-
mos, existirian los frutos frescos, los
frutos secos y los frutos frescos secos
combinados.

Las modificaciones en la composicion
y habitos de consumo producidos en la
familia media espanola, en la que am-
bos componentes trabajan, el poder ad-
quisitivo es mayor, se otorga mas impor-
tancia al ocio y se dispone de menos
tiempo para el hogar y la cocina, han
conducido a una significativa variacion
en la distribucion de los gastos en ali-
mentacion por categorias de productos.

Como integrantes de la dieta medite-
rranea, destacan en la composicion del
gasto realizado en el hogar la adquisi-
cion de frutas y hortalizas. Pero también
se deja ver en dicha evolucion la cre-
ciente influencia del resto de Europa
con el aumento en el porcentaje desti-
nado a carnes y pescados, en detrimen-
to de hidratos de carbono.

La incorporacion masiva de las muje-
res al trabajo, resulta un factor determi-
nante por el menor tiempo disponible
tanto para la adquisicién como para la
elaboracion de la comida. También des-
taca la mayor importancia otorgada al
factor ocio, circunstancia que lleva a los
consumidores a dedicar mas tiempo al
mismo, en perjuicio de otras actividades
como las tareas domésticas, entre las
que se incluye la cocina.

Con el fin de investigar la tendencia en
la variacion del consumo alimentario en
hogar, se han analizado los datos de gas-
to en el periodo comprendido entre 1958
y 1999 (ver cuadro n° 1). De estos datos

se puede deducir la variacion en las cos-
tumbres alimentarias de nuestro pais en
los Ultimos anos. Es necesario suponer,
para que estas cifras realmente reflejen
las variaciones en el consumo, que los
precios se han mantenido en una propor-
cion relativa a la que tenian en los anos
60, de no ser asi, una variacién impor-
tante en el gasto podria no deberse a
cambios en el consumo sino a aumentos
o reducciones en los precios.

Del analisis de los datos mencionado
se observa una disminucion en la impor-
tancia relativa del gasto en huevos,
aceites, pan, pasta, cereales y café. Au-
menta la importancia relativa del gasto
en frutas frescas y transformadas, pes-
cados, leche, queso, mantequilla, car-
nes y bebidas no alcohdlicas.

Por categorias de productos el aumen-
to mas significativo es el producido en el
consumo de frutas frescas y transforma-
das, con un incremento porcentual de la
importancia relativa del gasto en hoga-
res del 71,7%. Si en 1958, del total de
gasto destinado a alimentacién, un
5,3% era para frutas, en 1999 el por-
centaje destinado a estos productos fue
del 9,2 % (ver gréafico n® 1).

En 1999 el gasto en fruta fresca se in-
crementd en un 4,5% respecto a 1998,
aunque dicho aumento no proviene de
un incremento en el consumo total, que
se reduce un 2,6%, sino a un aumento
en el precio del 2,6%.

En el primer semestre de 2000, los
datos del Panel de Consumo Alimentario
del Ministerio de Agricultura, Pescay Ali-
mentacion ponen de manifiesto que el
producto de alimentacion que ha regis-
trado un mejor comportamiento en
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PAN, PASTAS Y CEREALES -53,51% ﬁ
PATATAS, Y HORTALIZAS FRESCAS Y TRANSFORMADAS -19,08% d
FRUTAS FRESCAS Y TRANSFORMADAS —,7%
CARNES — 38,07%
PESCADOS [—— 56,63%
HUEVOS -7941% —
LECHE, QUESO Y MANTEQUILLA — 48,27%
ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES -61,18% —
AZUCAR Y DULCES — 30,95%
CAFE, MALTA Y OTROS -38,09% —
VINOS, CERVEZAS Y LICORES -4,55% 1

| | | | | | | | | | | | | |

-80 -60 -40 -20 0 20 40 60 80

FUENTE: Elaboracion propia.

cuanto al consumo es la fruta fresca,
tras el descenso que se registré en
1999, con un crecimiento en volumen
del 12,5% y en valor del 8,0%.

Ademas, la influencia de la rabrica ali-
mentacion (3,7% en enero de 2001) so-
bre el indice General del IPC (3,7% tam-
bién en el citado mes —ver cuadros n° 2 'y
3-), presenta variaciones significativas
segln se trate de alimentos elaborados
(1,5%) o sin elaborar (6,8%), tal y como
se muestra en el cuadro n°® 4, alin cuando
en éste (ltimo caso la fruta fresca es una
de las pocas rdbricas que presenta una

evolucién negativa (-0,1%) (ver cuadro n°
5) respecto al ano anterior. Esto supone
rebatir la creencia generalizada referida a
la actuacion inflacionista de los precios
ofertados por los comerciantes de frutas
frescas, a favor de un planteamiento fun-
damentado en la contencion de marge-
nes que ha supuesto un comportamiento
alabajaenel IPC.

TIPOLOGIA DEL CONSUMO

Una de las tendencias que parece sus-
citar un claro consenso en la evolucién
del mercado de la alimentacién es la
aparicion de un consumidor mas profe-
sionalizado, que desarrolla su actividad
de apropiacion de fruta recurriendo a la
informacién sobre la oferta y la compa-
racién entre otros bienes.

Esta tendencia se relaciona con dife-
rentes aspectos:

—Una mayor racionalidad que se ob-
serva en la importancia de la relacion
calidad-precio y la comparacién entre
ofertas, que se da fundamentalmente
en aquellos productos con menor valor
anadido. En el grafico n® 2 se observa el
arbol general de la decision de compra

en las secciones de productos frescos.
En el grafico n® 3 se personaliza para
frutas y verduras.

Precisamente una de las consecuen-
cias de la salida de la mujer del hogar es
la reorganizacion de los roles de toda la
familia, con una colegiacion de las deci-
siones de consumo entre todos los
miembros de la familia que redunda en
un acercamiento mas critico a los bien-
es y productos ofrecidos.

—Una mayor blsqueda de variedad, que
potencia en el consumidor una percep-
cién de mayor capacidad de eleccion. Es-
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CUADRO N2 2

iNDICES DE PRECIOS DE
CONSUMO NACIONALES:
GENERAL Y DE GRUPOS

ENERO 2001 (DATOS PROVISIONALES)

% VARIACION

GRUPO EN UN ANO
1.- ALIMENTOS Y BEBIDAS

NO ALCOHOLICAS 3,7
2.- BEBIDAS ALCOHOLICAS

Y TABACO 32
3.- VESTIDO Y CALZADO 2,3
4.~ VIVIENDA 4,1
5.- MENAJE 2,9
6.— MEDICINA 2,2
7.- TRANSPORTE 4,0
8.—- COMUNICACIONES -2,5
9.- OCIO Y CULTURA 53
10.— ENSENANZA 5,6

11— HOTELES,
CAFES Y RESTAURANTES 4,8

12.- OTROS 4,2
iNDICE GENERAL 3,7

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE);
febrero, 2001.

ta blsqueda de la variedad se une a una
necesidad de satisfacer el deseo de usoy
consumo por encima del de posesion.

—-Una relacion mas personalizada con
los productos y, al mismo tiempo, una
menor importancia de las marcas. Ade-
més de un consumo menos gregario:
desaparece el consumo globalizado y
aparece la segmentacion dentro de los
diferentes targets.

—-Un tipo de publicidad mas informati-
va desde el punto de vista semantico,
aunque eso no significa necesariamente
que los contenidos publicitarios sean
cada vez mas racionales ya que es pre-
cisamente la cantidad de mensajes ca-
da vez mayor la que hara necesaria una
publicidad desde el punto de vista esté-

CUADRO N2 3

iNDICES DE PRECIOS

DE CONSUMO NACIONALES:
GENERAL DEL ULTIMO
SEMESTRE DE 2000

ENERO 2001 (DATOS PROVISIONALES)

% VARIACION

ANO 2000 EN UN ANO
JULIO 3,6
AGOSTO 3,6
SEPTIEMBRE 3,7
OCTUBRE 4,0
NOVIEMBRE 41
DICIEMBRE 4,0

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE);
febrero, 2001.

tico mas atractiva, mas seductora, mas
emotiva, con mas humor e ingenio.

Por otro lado, en sendos estudios
elaborados, por AECOC, bajo el titulo
de EI Consumidor en el Siglo XXI (Nue-
no, 1999), y por el Instituto Nacional
de Consumo en el 2000 con el nombre
de ElI Consumo y el Consumidor en el
Siglo XXI, se analiza la evolucion gené-
rica de los productos alimenticios y es-
pecifica de la fruta.

Existen diferentes grupos de consumi-
dores con opiniones distintas hacia cier-
tos grupos de alimentos; desde los pro-
ductos maduros, es decir aquellos que
ni se consumen mas que hace 10 anos
ni el consumidor cree que vayan a con-
sumirse mas que hoy, hasta aquellos

CUADRO N2 4

iNDICES DE PRECIOS DE
CONSUMO NACIONALES:
GRUPOS ESPECIALES

ENERO 2001 (DATOS PROVISIONALES)

% VARIACION
GRUPO EN UN ANO
ALIMENTOS
CON ELABORACION 1,5
SIN ELABORACION 6,8
BIENES INDUSTRIALES 3,1

BIENES CONSUMO DURADERO 2,5

PRODUCTOS ENERGETICOS 6,3
CARBUR. Y COMBUSTIBLES 9,3
SERVICIOS (SIN ALQUILERES) 4,5

iNDICE GENERAL

SIN ALIMENTACION 37
SIN ALQUILERES 36
SIN PROD. ENERGETICOS 35

SIN ALIMENTOS NO ELABOR.
NI PRODUCTOS ENERGETICOS 3,1

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE);
febrero, 2001.

productos que el consumidor piensa van
a evolucionar mas en los préximos 10
anos. A través del posicionamiento de
productos alimenticios, se pueden dife-
renciar 4 grupos:

—Productos maduros. Su evolucion en
los Gltimos 10 anos ha sido minima y no
se prevé que evolucionen en el futuro.
Destacan productos basicos tales como
la sal, el pany el azlcar; las legumbres y
las patatas; y los huevos y la mantequilla.

—Productos estacionarios. Estos pro-
ductos han evolucionado de forma pau-
latina en los dltimos 10 anos, pero su
evolucién futura tenderéa a ser constante
y moderada. Se trata de productos lac-
teos tales como la leche y el queso; el
pescado; y el café.
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CUADRO N¢ 5

{NDICES DE PRECIOS

DE CONSUMO NACIONALES
DE RUBRICAS

ENERO 2001 (DATOS PROVISIONALES)

INDICES % VARIACION
NACIONALES DE RUBRICAS EN UN ANO
1.— CEREALES Y DERIVADOS 11
2.- PAN 3,6
3.- CARNE DE VACUNO 1,2
4.— CARNE DE OVINO -3,0
5.— CARNE DE CERDO 19,6
6.- CARNE DE AVE 31,0
7.— OTRAS CARNES 41
8.— PESCADO FRESCO

Y CONGELADO 3,0

9.- CRUSTACEQS, MOLUSCOS
Y PREPARADOS DE PESCADO 4,7

10.- HUEVOS 9,3
11— LECHE 57
12.- PRODUCTOS LACTEOS 1,6
13.- ACEITES Y GRASAS -15,7
14.— FRUTAS FRESCAS -01

15.- CONSERVAS Y
PREPARADOS DE FRUTAS 2,0

16.— HORTALIZAS FRESCAS 5,6
17— PREPARADOS HORTALIZAS 2,0

18.- PATATA'Y SUS PREPARADOS 19,6

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE);
febrero, 2001.

—Productos de futuro. Engloban todos
aquellos alimentos que van a desarro-
llarse fuertemente en los préximos 10
anos. Existen claramente dos tipos de
productos: Alimentos sanos: verduras,
frutas, ensaladas, alimentos ricos en fi-
bra, alimentos dietéticos, alimentos sin
colesterol y productos adelgazantes; Co-
mida rapida: comida preparada y pizzas.

—Nuevos productos. Se caracteriza
por una leve evolucién en el pasado, pe-
ro que se espera aumente a una mayor

ritmo en los préximos 10 anos (por
ejemplo, la carne de avestruz).

El analisis contenido en los citados
estudios, identifica la fruta como un pro-
ducto de futuro, justificado en una pri-
macia de lo sano unido a la comodidad y
a la rapidez, y es en primer lugar la mu-
jer (sin rol de ama de casa), la que
apuesta por esta evolucion.

En cualquier caso, la investigacion re-
alizada refleja un comportamiento de la
demanda de fruta fresca que responde
a un esquema redundante en la consi-
deracion de la fruta como un producto
de futuro, fundamentado en los siguien-
tes condicionantes:

—En los hogares espanoles se consu-
me una media de 5,62 kilos de fruta
fresca por semana, media que oscila
desde 3,37 kilos en hogares uniperso-
nales, hasta 7,31 kilos en hogares inte-
grados por mas de cuatro personas.

—-Se consume mas fruta fresca en las
costas levantina, andaluza y vasca, que
en las grandes urbes (Madrid y Barcelo-
na capital) y sus areas de influencia
(sierra de Madrid y costa catalana).

—Por su parte, el consumo per capita
es de una media de 2,33 kilos por se-
mana, siendo los menos asiduos los
mas jovenes (1,95 kilos/semana), y los
mayores consumidores, los de edades
comprendidas entre los 55 y 64 anos
(2,97 kilos/semana).

—Més de la mitad de los responsables
de la compra del hogar, afirma consumir

este producto durante todo el ano, sin
gue haya una época en la que aumente
dicho consumo.

—No obstante, una tercera parte afir-
ma consumir mas fruta fresca en verano
que el resto del ano.

—En las capitales de Madrid y Barcelo-
na, es donde se produce, en mayor pro-
porcion, este fenémeno de la estaciona-
lidad, consumiéndose mas fruta fresca
en verano que el resto del ano.

—También se observa una mayor fre-
cuencia de comportamiento estacional,
respecto al consumo de fruta fresca en-
tre los mas jovenes.

—La fruta se toma, principalmente en
la comiday en la cena.

—También es destacable la proporcion,
aunque en menor medida, de consumido-
res de fruta fresca en el desayuno.

—Las mujeres, por su parte, también la
toman a media mananay en la merienda,
tanto como en la primera comida del dia.

—Es curioso observar como los mayo-
res de 55 anos, son los que en mayor
proporcion consumen fruta fresca en la
cena, quiza porque, muchos de ellos, la
toman como sustitutivo de otros alimen-
tos en esta comida.

—-La fruta se toma en pieza entera,
afirmacion que sirve tanto para hombre
como para mujeres, de cualquier edad y
zona de residencia.

—También se utiliza en bastantes oca-
siones en la elaboracién de salsas de
acompanamiento de otras comidas.
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GRAFICO N2 2

ARBOL GENERAL DE DECISION DE COMPRA
EN LAS SECCIONES DE PRODUCTOS FRESCOS

CALIDAD 84%
FRESCURA 74%
BUEN PRECIO LIMPIEZA TRATO/ATENCION
49% 23% 33%
FUENTE: Estudio de AC Nielsen de Habitos de Compra y Consumo, marzo, 2000.
GRAFICO N2 3
ARBOL GENERAL DE DECISION DE
COMPRA EN LA SECCION DE FRUTAS Y HORTALIZAS
CALIDAD 83%
FRESCURA 78%
BUEN PRECIO TRATO/ATENCION VARIEDAD LIMPIEZA
51% 29% 25% 21%

FUENTE: Estudio de AC Nielsen de Habitos de Compra y Consumo, marzo, 2000.

—Otras formas de utilizar la fruta, aun-
que en mucha menor proporcién, es co-
mo guarnicion en purés, en zumo o bati-
do, aunque esta férmula es poco elegi-
da por la incomodidad que supone su
preparacion, o en compota.

—Se utiliza muy poco en reposteria (ca-
da vez se hace menos en los hogares) o
elaborada.

—-Los responsables de la compra del
hogar prefieren elegir ellos mismos las
piezas de fruta que compran, aunque

posteriormente les lleven el pedido a su
domicilio.

-Son muy pocos los que realizan el
pedido por teléfono, dejando a criterio
del frutero la seleccion de las piezas.

—Los principales puntos de venta ele-
gidos por los entrevistados son los deta-
llistas, bien en tienda a pie de calle,
bien en puestos de mercado. Son muy
pocos los que adquieren la fruta fresca
en grandes superficies, mercadillos o
supermercados medianos.

—-Esta decisién se debe, principal-
mente, a que consideran que la fruta
que se vende en detallistas, es “de me-
jor calidad” y, por lo tanto, “inspira mas
confianza”.

-También afirman que los “precios
son mas econémicos” que en otros pun-
tos de venta.

—Aunque en menor medida, asimismo
se considera esencial en la decision de
seleccionar los servicios de los detallis-
tas, frente a otros puntos de venta, que
tienen un “trato mas personal”, por lo
que “les aconsejan sobre la mejor fruta
de la que disponen en cada momento”.

—Otros aspectos a tener en cuenta es
la “cercania de la fruteria a sus domici-
lios o lugares de trabajo” y “la mayor va-
riedad de producto donde elegir”.

—Por zonas, destacar que en la sierra
de Madrid, es donde con mayor frecuen-
cia se compra la fruta fresca en grandes
superficies y mercadillos, y en la costa
vasca en supermercados medianos, en
detrimento de los mercados.

—Aunque un 16% de los responsables
de la compra del hogar desconoce la
procedencia de la fruta fresca que con-
sumen, porcentaje que aumenta aun
37% entre los entrevistados de la costa
levantina, la mayoria afirma consumir,
principalmente, fruta de origen nacional.

—Unicamente un 9% declara que con-
sume tanto fruta nacional como extran-
jera (1), y se concentra en las costas le-
vantina (11%) y vasca (26%).

—-La fruta de procedencia nacional se
elige por su calidad principalmente, mien-
tras que la extranjera por exotismo, lo
gue indica que estan asimilando esta pro-
cedencia con frutas eminentemente tro-
picales, aunque los vascos también adu-
cen la calidad con motivo de eleccion.

—En una proporcioén importante (42%)
se destaca la preferencia de consumir
productos nacionales.

—Respecto a la preferencia sobre va-
riedades, estd muy influenciada por la
estacionalidad de la fruta, destacando-
se: en invierno, naranjas, manzanas y
platanos y, en verano, melén, sandia,
cerezas, melocotén y albaricoques.

[
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—Es importante destacar la mayor am-
plitud de variedades de fruta selecciona-
da en verano, respecto al invierno, pa-
sando los lideres de la época invernal
(naranjas, manzanas y platanos) a la
sexta posicion en la época estival.

—En cuanto al principal motivo de se-
leccién de una u otra variedad de fruta,
lo esencial es su aporte nutricional, sus
vitaminas. En segundo lugar, se tiene en
cuenta el precio, el aspecto exteriory su
jugosidad; este Gltimo, mas importante,
para las frutas de verano. Y en tercer lu-
gar se aduce como esencial en la selec-
cién de una determinada variedad de
fruta la durabilidad, que no engorde y
sus efectos sobre la digestion.

—-Dos aspectos que no influyen excesi-
vamente en la decisién de compra de
las distintas variedades de fruta es que
sea facil de pelary sus posibilidades de
preparacion.

—-Los menores de 14 anos prefieren,
ante todo, los platanos, seguidos de las
naranjas y las manzanas, y en menor
medida, la sandia, el melén y los melo-
cotones.

—Estas preferencias se apoyan en su
sabor mas dulce, sobre todo los plata-
nos, y su jugosidad, caracteristica des-
tacada en referencia a la sandia, el me-

I6n, melocotones y naranjas, variedad,
ésta Ultima, que tiene la ventaja, anadi-
da, de que es éptima para tomar zumo.

—Por su parte, los mayores de 60
anos se inclinan principalmente por las
naranjas y las manzanas, aduciendo su
sabor y capacidades nutricionales y cua-
lidades digestivas.

—Asimismo, se prefiere, aunque en me-
nor proporcioén, la sandia, el melén y las
cerezas/picotas, por ser mas refrescan-
tes, asi como por su sabor y blandura, lo
que facilita la masticacion, cualidad por
la que también se citan los platanos.

LA OFERTA DETALLISTA

DE FRUTA FRESCA

La investigacion primaria pone de mani-
fiesto que los Mercados Minoristas Tra-
dicionales se constituyen como el princi-
pal formato a la hora de servir de base a
la comercializacion de la fruta fresca en
sus diferentes variedades, identificando
aquellas caracteristicas que reflejan el
comportamiento de compra de la fruta
por los consumidores, asi como las va-
riables que deben servir para disenar
una estrategia de marketing coherente
por parte de los comerciantes. En este
sentido, se puede analizar el comporta-
miento de compra de los consumidores

respecto a la fruta en los Mercados a
través de un analisis cluster realizado
con el fin de obtener grupos de indivi-
duos con demandas homogéneas. Se
identificaron las caracteristicas funda-
mentales que definen a los cuatro gru-
pos identificados y que se mencionan a
continuacion:

—Grupo 1. Compradores tradiciona-
les. Muestran una preferencia muy clara
por el ambiente y la decoracion del Mer-
cado, por la profesionalidad de sus co-
merciantes, por la oferta comercial de
productos frescos, son muy fieles a los
puestos y al Mercado como formato ge-
nérico hasta el punto de aconsejar a
otros consumidores la compra en el
mismo, tiene la intencién clara de se-
guir comprando en el Mercado y, ade-
mas, el Mercado les satisface plena-
mente. Valoran mucho la proximidad del
establecimiento y el atributo tradicion y
opinan que el Mercado es el mejor sitio
donde comprar si se tiene en cuenta la
relacion calidad/precio. Por el contrario,
no consideran que el Mercado presente
inconvenientes a la hora de realizar las
compras, se oponen a la modificacion
de horarios y dias de apertura (puesto
que se adaptan plenamente a sus nece-
sidades) y a incluir un supermercado
que complemente la oferta. Opinan que
no es necesario desarrollar nuevos mé-
todos de compray no les interesa la po-
sibilidad de utilizar servicios asociados
a la misma (pagan siempre al contado y
no necesitan aparcamientos).

—Grupo 2. Compradores informados.
Se caracterizan por una cierta valora-
cién del ambiente y decoracion del es-
tablecimiento, por su indiferencia ante
factores relacionados con la conve-
niencia (aunque existe una cierta pre-
disposicién a considerar que el horario
del Mercado se adapta a sus necesi-
dades), la fidelidad, la comunicacion,
la posibilidad de aconsejar a otros, el
enjuiciamiento de la profesionalidad
de los comerciantes y la continuidad a
la hora de comprar en el Mercado. Por
el contrario no valoran la oferta comer-
cial de los Mercados, aceptan la exis-
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CUADRO N¢ 6

COMPORTAMIENTO DE ELECCION DE ESTABLECIMIENTO EN CADA GRUPO

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4
PRODUCTO FORMATO AJUSTE RESIDUAL AJUSTE RESIDUAL AJUSTE RESIDUAL AJUSTE RESIDUAL
CARNES MERCADO 3,90 -05 2,0 -7,6
SUPERMERCADO -2,80 0,5 -1,8 5,9
HIPERMERCADO -1,90 0,1 -05 3,2
TIENDA DESCUENTO — — — —
FRUTAS Y VERDURAS MERCADO 3,50 -1,1 1,9 -6,0
SUPERMERCADO -2,10 1,1 -1,7 3,7
HIPERMERCADO -2,20 0,8 -0,3 2,4
TIENDA DESCUENTO -0,60 15 -0,6 -04
PESCADOS MERCADO 3,00 -03 2,7 -76
SUPERMERCADO -2,10 0,9 -27 5,5
HIPERMERCADO -1,70 -1,0 -09 5,0
TIENDA DESCUENTO -0,60 15 -0,6 -04
OTRA ALIMENTACION FRESCA MERCADO 2,10 0,0 -07 -2,0
SUPERMERCADO -0,20 0,1 0,6 -07
HIPERMERCADO -2,40 -07 -04 5,0
TIENDA DESCUENTO -0,60 0,5 0,7 -0,9
ALIMENTACION SECA MERCADO 2,50 0,0 -08 -23
SUPERMERCADO -0,25 1,3 -04 -09
HIPERMERCADO -2,00 -07 0,5 3,0
TIENDA DESCUENTO -0,60 -15 1,6 0,7

tencia de inconvenientes en el formato
y se muestran indiferentes ante el des-
arrollo de nuevos métodos y servicios
de compra.

—Grupo 3. Compradores ahorradores.
Valoran negativamente el ambiente y de-
coracion de los Mercados (consideran
que las instalaciones son antiguas, re-
sultando incémodo hacer la compra) y
consideran que los productos del Merca-
do son buenos pero caros. Por el contra-
rio, valoran la profesionalidad de los co-
merciantes, la proximidad, la oferta co-
mercial, la comunicacién (no les impor-
taria recibir en su casa la informacion
sobre ofertas del Mercado) y tienen la

intenciéon de seguir comprando en el
Mercado aunque en menor medida que
el grupo 1. Se muestran indiferentes ha-
cia factores relacionados con la conve-
niencia (aunque se valora la posibilidad
de abrir los sabados por la tarde) y con
la existencia de nuevos servicios y mé-
todos de compra y consideran que los
Mercados no presentan demasiados in-
convenientes.

—Grupo 4. Compradores modernos.
Valoran negativamente el ambiente y de-
coracion de los Mercados (consideran
que las instalaciones son antiguas, lo
que incomoda a la hora de comprar), la
profesionalidad de los comerciantes en

Mercados, su oferta comercial, la fideli-
dad al establecimiento y las acciones de
comunicacién. Tampoco valoran que la
cercania sea un factor importante a la
hora de elegir un establecimiento. Con-
sideran que el Mercado debiera tener el
mismo horario que los hipermercados y
que presenta un gran ndmero de incon-
venientes. Afirman que seria necesario
desarrollar nuevos servicios y métodos
de compra e incluir un supermercado
gue complementase la oferta comercial.
Todo ello les lleva a desaconsejar a
otros consumidores el acudir al Merca-
doy a que éste no satisfaga en modo al-
guno sus necesidades.
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Los resultados expuestos para cada
grupo ponen de manifiesto una serie de
implicaciones estratégicas. En este senti-
do, cualquier accién de marketing realiza-
da por los comerciantes de frutas frescas
en Mercados debe asumir las diferentes
valoraciones que los segmentos conce-
den a los diversos atributos que confor-
man la oferta del establecimiento comer-
cial. Por consiguiente, deberan ofrecer
una combinacién de variables que resulte
atractiva para su segmento objetivo y asi
poder convertirse en el formato elegido
por los compradores.

En todo caso, cualquier accién ten-
dente a la mejora del Mercado ha de te-
ner presente que la opinién mayoritaria
de los grupos es pesimista respecto al
futuro de los Mercados. De hecho, cuan-
do se procedi6 a identificar los grupos,
utilizando la técnica del anélisis de la va-
rianza, con el fin de comprobar si existi-
an diferencias significativas se encontrd
que Unicamente el grupo 1 pensaba que
el Mercado se utilizaria en la misma me-
dida dentro de 10 anos, mientras que el
grupo 4 era especialmente critico. Los
otros dos grupos se mostraban mas cer-
canos a la tesis de este Ultimo grupo.

Ademas, se intentd determinar si exis-
tian diferencias significativas al realizar
los cruces entre los cluster y las opinio-
nes sobre el lugar donde el consumidor
realiza habitualmente su compra de ali-
mentacion. Para ello, se aplicé el test de
la Chi-cuadrado con la finalidad de cons-
tatar si existian diferencias significativas
dentro de los grupos (el ajuste residual
debia tomar valores superiores a 1) de tal
manera que si en un grupo, a través de la
varianza residual tipificada, habia un pre-

CUADRO N¢7

POSICIONAMIENTO DE LOS DISTINTOS FORMATOS COMERCIALES

MERCADO

© TRADICION (6)

© BUEN TRATO AL CLIENTE (16)

© EXISTENCIA DE BUENOS PROFESIONALES (3)
© FACILIDAD DE ACCESO (5)

® PROXIMIDAD AL DOMICILIO (9)

TIENDA DE DESCUENTO
® BUENOS PRECIOS (1)

® EXISTENCIA DE PROMOCIONES/OFERTAS (15)

HIPERMERCADO

o HORARIO AMPLIO (14)

© SEGURIDAD/VIGILANCIA (7)
o BUENA DECORACION (18)

e SERVICIO A DOMICILIO (10)

SUPERMERCADO

® LIMPIEZA/HIGIENE (4)

e VARIEDAD DE PRODUCTOS (12)

© GARANTIA DE ARTICULOS COMPRADOS (8)

© BUENA EXPOSICION DE PRODUCTOS (17)

dominio de una variable ese grupo que-
daba caracterizado como que era esta-
disticamente significativo en ese predo-
minio de la citada variable.

En suma, se traté de verificar si distin-
tos tipos de establecimientos comercia-
les satisfacian a los segmentos consti-
tutivos de los diferentes grupos localiza-
dos. Se buscé contrastar si las exigen-
cias de los segmentos de compradores
eran consistentes con las formas de
competir de diferentes tipologias comer-
ciales. Para ello se tuvieron en cuenta
los siguientes tipos de productos de ali-
mentacion:

1. Carnes (carne, pollo, charcuteria,

salchicheria).

2. Frutas y verduras.

3. Pescados.

4. Otros productos de alimentacion

fresca (pan, yogur, leche).

5. Alimentacién seca (conservas, ga-

lletas, harina).

Por otro lado, las tipologias comercia-
les escogidas para cada producto son
aquellas donde la gran mayoria de com-
pradores realiza la compra para este ti-
po de productos (Mercado, supermerca-
do/autoservicio, hipermercado y tienda
de descuento).

Se pidié a los consumidores madrile-
nos que identificaran el tipo de estable-
cimiento escogido para adquirir de for-
ma principal los tipos de productos men-
cionados (la significatividad en los com-
portamientos de eleccion de los indivi-
duos de cada grupo se llevé a cabo con
el test de la Chi-cuadrado), tal y como se
pone de manifiesto en el cuadro n° 6.

En definitiva, existen segmentos del
mercado donde el patrén de compra esta
mas definido y otros donde existen posi-
bilidades de reposicionamiento de los es-
tablecimientos comerciales. En este sen-
tido parece que los grupos 1, comprado-
res tradicionales, y 4, compradores mo-
dernos, tienen muy clara la opcién del
Mercado y el hipermercado, respectiva-
mente, a la hora de realizar sus compras
de alimentacion. Sin embargo, son los
grupos 3 (compradores en tienda de des-
cuento) y 2 (compradores en supermer-
cado) aquellos que en mayor medida pue-
den ser el objetivo de una estrategia de
marketing disenada por los comerciantes
en Mercados para atraerlos.

Una de las opciones mas claras que
los comerciantes en Mercados podrian
desarrollar para asumir el grupo 3, com-
pradores ahorradores, se relacionaria
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Tienda Descuento CARACTERISTICAS
1.- BUENOS PRECIOS
1
2.- RAPIDEZ PARA REALIZAR LA COMPRA

15 3.- BUENOS PROFESIONALES
4.—- LIMPIEZA/HIGIENE
5.- FACILIDAD DE ACCESO

6.~ TRADICION
7.- SEGURIDAD/VIGILANCIA
8.- GARANTIA ARTICULOS COMPRADOS

9.—- PROXIMIDAD AL DOMICILIO
10.- SERVICIO A DOMICILIO

9 Super 11.—- NO SABE/NO CONTESTA
12.- VARIEDAD DE PRODUCTOS

13.- PRODUCTOS DE CALIDAD

3
Mercado i
Hiper 14.- HORARIO AMPLIO

1
o
Cl

o

16 15.- PROMOCIONES/OFERTAS

DIMENSION 2

16.- BUEN TRATO AL CLIENTE
17.- BUENA EXPOSICION DE PRODUCTOS

18.- BUENA DECORACION DEL ESTABLECIMIENTO

19.- COMODIDAD PARA COMPRAR

DIMENSION 1

con la incorporacién de superficies me-
dianas o pequenas del tipo de super-
mercado o incluso de la propia tienda de
descuento, de forma que a la vez que
compra carne, pescado o fruta no sea
necesario acudir a otro establecimiento
fuera del Mercado para comprar la ali-
mentacién seca u otra alimentacion
fresca. Siempre teniendo en cuenta que 70 12
este tipo de consumidor valora funda- 4
mentalmente el precio a la hora de ad- )

quirir productos. 1@ @
Finalmente, se identificaron cuéles son

los atributos asociados a cada formato (@ 5

C> TIPO ESTABLECIMENTOS 1

O GRUPOS IDENTIFICADOS EN EL MERCADO

comercial y que, por consiguiente, deter-
minan su posicionamiento (véase cuadro
n° 7 y grafico n® 4), elemento clave para
asegurar el futuro de los comerciantes de
frutas frescas.

Como conclusién, senalar que el ana-
lisis del posicionamiento de los forma-
tos comerciales muestra claras oportu-
nidades de negocio para los Mercados.

DIMENSION 2

-2 -1 0 1 2 3 4 5

DIMENSION 1
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Estas oportunidades necesitan de es-
trategias acordes con los segmentos
identificados, algunas de las cuales de-
ben ser desarrolladas por los comer-
ciantes de frutas frescas y se indican a
continuacion:

—Una primera posibilidad consistiria
en que el Mercado derivase su actividad
hacia el cuadrante superior izquierdo.
En este caso debiera ser muy competiti-
VO en precios, circunstancia que dadas
las caracteristicas estructurales del for-
mato se presenta como bastante dificil y
que incidirfa negativamente en su ima-
gen identificada, como se demostrado,
con el buen trato al cliente, la profesio-
nalidad de los comerciantes o la calidad
de sus productos.

-Una segunda alternativa estratégica
se refiere a la actuacion en el cuadrante
superior derecho del mapa de posiciona-
miento. En este sentido el Mercado de-
biera asumir actividades y planteamien-
tos similares a los de hipermercados y
supermercados, renunciando, en gran
parte, a aquellos rasgos que le han veni-
do caracterizando durante mucho tiempo.

—-Una tercera alternativa estratégica,
se plantea como una de las opciones
mas convenientes para asegurar el futu-
ro de los Mercados. Tal y como se puede
observar es el cuadrante inferior dere-
cho el que mas oportunidades presenta
para los Mercados. Sélo a través del
desarrollo de una estrategia adecuada
tendente a la reconversion del estableci-

miento en un moderno centro comercial,
se podria ocupar ese hueco de Merca-
do, paliando en alguna medida el incon-
veniente que supone asumir un pablico
con una edad muy elevada.

Para ello, el Mercado debe conservar
aquellos elementos que le diferencian
positivamente del resto de formatos
(profesionalidad, calidad de productos o
proximidad) y aunarlos con una imagen
moderna, cercana a la de los hipermer-
cados (referida a una mayor vigilancia-
seguridad, sensacién de limpieza, servi-
cios a los consumidores, mayor ampli-
tud y profundidad en el surtido de pro-
ductos) o supermercados mas moder-
nos. Ese centro comercial de proximi-
dad asumiria los condicionantes requeri-
dos por el publico mas joven (menor de
40 anos) y con mayor poder adquisitivo
que, como se ha comprobado, realiza
sus compra de alimentacién sobre todo
en el hipermercado, pero conservando
las originalidades del Mercado.

De esta forma se accederia a aquellos
segmentos de poblacién con mayor po-
der adquisitivo y edad mas reducida
(compradores modernos), lo que redun-
daria en una apuesta por el futuro de los
Mercados a través de su fidelizacion. La
privatizacion de los Mercados podria ace-
lerar estos cambios. Incluso la existencia
de una pequena o mediana superficie ti-
po supermercado o tienda de descuento
dentro del concepto mas amplio de cen-
tro comercial permitiria acceder a otros

segmentos, también importantes, como
son los de compradores informados o
compradores ahorradores.

—La cuarta opcion consistiria en man-
tenerse tal y como esta. Es decir, reali-
zar pequenas mejoras en el Mercado
(modernizar las instalaciones, incluir al-
gun servicio novedoso para los consumi-
dores o cambiar de emplazamiento) pe-
ro sin variar la imagen global del mismo
ni la mentalidad de los propios comer-
ciantes. Dado que el publico que tradi-
cionalmente compra en mercados esta
formado por consumidores mayores de
70 anos (compradores tradicionales) es-
ta alternativa no haria sino posponer la
crénica de una muerte anunciada.

Finalmente la representacion conjun-
ta de las dos dimensiones analizadas
(ver grafico n° 5) muestra que el grupo 4
(compradores modernos) se encuentra
cercano a hipermercado (H) y supermer-
cado (S) , lo que no significa que no acu-
da en ocasiones al Mercado (M). Los
grupos 2 (compradores informados) y 3
(compradores ahorradores) se encuen-
tran entre lo que son Mercados y tienda
de descuento (TD).

Finalmente, el grupo 1 (compradores
tradicionales) se encuentra muy préximo
al Mercado. Esta circunstancia vuelve a
corroborar las conclusiones expuestas a
lo largo del capitulo sobre el comporta-
miento de eleccidon de establecimiento
por parte de cada uno de los grupos
identificados.

[
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GRAFICO N2 6

ADAPTACION EMPRESARIAL A LA NUEVA ECONOMIA
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FUENTE: WAGNER, D., Estrategias de Marketing Digital y Comercio Electrénico en Monogréfico Profesional;
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E-BUSINESS

POSIBILIDADES DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL MERCADO
FRUTICOLA

Los diferentes sujetos que configuran la
oferta de fruta fresca en Espana han de
adaptarse a los cambios que vaya intro-
duciendo la nueva economia.

El concepto de Nueva Economia supo-
ne un cambio en la concepcion empresa-
rial y, sobre todo, en las bases de la com-
petencia en el mercado. Para afrontar la
nueva situacion, el sector de la fruta de-
be basar sus atributos diferenciales en:

—La informacién y el valor méas que en
los productos y el area geogréfica.

—El capital intelectual méas que en el
elemento fisico.

—-La afinidad entre clientes y socios
mas que en los productos.

—La innovacién mas que la imitacion,
teniendo presente que los competidores
seran otras empresas puntocom mas
que los tradicionalmente conocidos.

Esta nueva concepcion empresarial
exigira invertir la piramide de la funcién
empresarial, de forma que el cliente ad-
quiera un protagonismo absoluto y toda
la empresa se oriente hacia su satisfac-
cion. El mejor conocimiento y satisfac-
cion del mismo requerira, por un lado,
reducir los tradicionales circuitos de dis-
tribucion y, por otro, recurrir al outsour-
cing (ver grafico n° 6).

Todo sector o empresa que desee
adaptarse a los cambios debera elegir
su modelo de negocio. Sin embargo, no
existe regla 0 modelo e-business exac-
to, pudiéndose optar por una combina-
cion de todos los modelos existentes
como, por ejemplo, B2B, B2C, C2C
(eBay), B2E, B2G, G2C, etc. En el cua-
dro n° 8, se muestran algunos modelos
de negocio existentes.

En cualquier caso, el éxito de cualquier
iniciativa e-business en el mercado de la
fruta fresca debe ser una combinacién de

una propuesta de valor diferenciada y de
seis factores principales, a saber:

—Relacion intima con el cliente: Reco-
gida y analisis de los datos del cliente
para prever sus necesidades.

—Excelencia de servicios: Desarrollo de
un servicio de atencion al cliente de alto
nivel en todos los canales disponibles.

—Innovacién: Experimentacion con los
nuevos modelos de web que surjan para
conseguir una mejora continuada.

—Integracion de canales: Potenciacion
de mdltiples canales para servir al clien-
te on-line.

—Cooperacion: Desarrollo de alianzas
estratégicas para satisfacer las deman-
das de los consumidores utilizando las
capacidades clave de otros proveedores.

Por otro lado, a la hora de delimitar la
importancia de la utilizacién de las nue-
vas tecnologias de la informacion para
el desarrollo del sector de la fruta, ca-
bria distinguir, en la linea de lo comenta-
do, del modelo B2C en productos pere-
cederos y el modelo B2B en productos
perecederos.

En lo que se refiere, al modelo B2C en
productos perecederos, presenta una
realidad actual sometida a un proceso
de evolucion previo.

Inicialmente el modelo de relacién con
el cliente estaba muy soportado en una
relacién personal cliente-vendedor. De
hecho, se fundamentaba en cuatro as-
pectos esenciales: cliente con nombre y
apellidos, relacién personal cliente-ven-
dedor, conocimiento de los gustos del
cliente y oferta de productos selecciona-
dos para la clientela. En los anos 60 se
buscé una masificacion del modelo enfo-
candose el mismo hacia la despersonali-
zacion y la reduccion de costes. El cliente
era an6nimo, se desconocian los habitos
de compra, despersonalizacién, costes
bajos y marketing indirecto.

En el ano 2000 existe una clara ten-
dencia hacia la customizacién masiva
siendo necesarias las nuevas tecnologi-
as de la informacién para poder dar un
trato personalizado al cliente de modo
masivo. Se fundamenta en los concep-
tos de compra conveniente, posibilidad
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CUADRO N¢ 8

MODELO DE NEGOCIO E-BUSINESS

MODELO DE NEGOCIO

DOMINIO DE CATEGORIAS

INFORMACION DE MARKETING

Y CONTENIDO TRANSACCIONAL

INNOVACION EN LA CADENA DE VALOR

PROCESAMIENTOS DE TRANSACCIONES

RECONVERSION DEL CANAL

EFICIENCIA

AGRUPACION DE LAS ACTIVIDADES

AGRUPACION DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO

DESCRIPCION EJEMPLO
CONSTRUIR UNA CADENA DE VALOR

COMPLETA CENTRANDOSE EN UNA ACTIVIDAD ESPECIFICA. AMAZON
CONTENIDOS MIXTOS Y SERVICIOS DE VALOR ANADIDO PARA CREAR

LUGARES A LOS QUE LOS USUARIOS ACCEDEN RAPIDAMENTE. TERRA
OFRECER APOYO TRANSACCIONAL COMPLETO A UNA

ACTIVIDAD A LO LARGO DE TODA LA CADENA DE VALOR. GATEWAY
CREAR UNA INFRAESTRUCTURA DE COMERCIO

Y PAGOS QUE NO SEA FACILMENTE ADOPTADA POR LOS COMPETIDORES. EBAY
CREAR NUEVOS CANALES O ALTERAR LOS EXISTENTES PARA CAMBIAR

LAS FORMAS Y COSTES DEL MODELO DE NEGOCIO. DELL
AUTOMATIZAR O MEJORAR FUNCIONES O PROCESOS.

FOMENTAR EL AUTOSERVICIO. CREAR ECONOMIAS DE ESCALA. VISA
INTEGRAR UNA VARIEDAD DE BIENES Y SERVICIOS RELACIONADOS DE

DISTINTOS PROVEEDORES CON EL FIN DE OFRECER UN SERVICIO INTEGRAL. REALTOR

ADAPTAR PRODUCTOS Y SERVICIOS DE UNO O MAS PROVEEDORES PARA SEG-

MENTOS DE MERCADO DE ALTO VALOR. ESPECIALIZACION EN UN SEGMENTO.

AMERICAN EXPRESS

FUENTE: WAGNER, D.; Estrategias de Marketing Digital y Comercio Electrénico en Monografico Profesional; Pricewaterhouse Coopers; noviembre, 2000.

de vender ideas o soluciones, facilidad
de acceso a informacién y marketing
one to one.

El modelo de comercio electrénico de-
be integrarse dentro de una estrategia
de marketing especifica para el nuevo
canal con la calidad de servicio adecua-
da. En el tratamiento de productos pere-
cederos tendréd especial importancia la
decision sobre el modelo logistico a uti-
lizar. El cliente puede evolucionar hacia
el modelo de comunidades virtuales, es-
te modelo puede favorecer la aparicion
de nuevas marcas asociadas a la propia
comunidad. De esta forma:

el as marcas fuertes mantendran su
imagen aunque deberan adaptarse a los
nuevos modelos de consumidores.

eEn productos perecederos la marca
generara la confianza suficiente para eli-
minar la desconfianza en la compra de
internet.

eEvolucién de la marca privada del dis-
tribuidor hacia la marca de la comunidad.

La estrategia del canal debe estar so-
portada por un modelo de fullfilment
adaptado a la tipologia de productos pe-
recederos. Dicho modelo debe incorpo-
rar el proceso de ventas, el proceso lo-
gistico, el proceso de pago/cobro, la
gestion del servicio y algin procedimien-
to de control de indicadores.

En esta linea se enmarca la experien-
cia desarrollada por el Mercado Central
de Valencia, a través del dominio
www.mercadocentralvalencia.es, que
ofrece un servicio de compra on-line,
con la venta de todo tipo de productos
de alimentacién a cargo de las tiendas
que forman parte del mercado.

El modelo B2B en productos perecede-
ros parte de la consideracion de que las
empresas pasan por diversos estadios
en su modelo de desarrollo hasta conver-
tirse en una verdadera empresa e-busi-
ness. Una primera etapa supondria acce-
der a Internet Gnicamente para publicar
en formato web informacién y datos cor-

porativos. La segunda etapa se refiere a
la posibilidad de interactuar, es decir de
gestionar el contacto y el servicio a los
clientes mediante la web. En tercer térmi-
no, se podrian establecer transacciones
comerciales (transaccionar) y de negocio
por la red. Finalmente, el Gltimo estadio
en el modelo de desarrollo de una empre-
sa hasta convertirse en una organizacion
de e-business supone el uso de la red co-
mo elemento integrador con clientes y
proveedores (integrar).

Dentro del modelo de integracién y
transaccién se engloban los marketpla-
ces que pueden contemplar diferentes
modelos:

ePortal de compras: plataforma que
permite la realizacion de los procesos
de compras a través del canal Internet.

ePortal de ventas a empresas: plata-
forma que permite comercializar produc-
tos a través del canal Internet.

ee-Marketplace no neutral: platafor-
ma que permite comprar y vender en un
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entorno restringido de proveedores y
clientes.

ee-Marketplace no neutral: platafor-
ma que permite obtener beneficios indi-
rectos en transacciones de compraven-
ta entre empresas.

Entre las experiencias mas innovado-
ras en el mercado de las frutas, se en-
cuentran las siguientes:

www.frutas-hortalizas.com, que ofre-
ce una guia para la bdsqueda de empre-
sas productoras de frutas y hortalizas
en Espana.

www.infoagro.com, con un directorio e
informacion técnica, con datos de actua-
lidad y otros servicios de compra-venta,
bolsa de trabajo 6 B2B e informacién de
precios nacionales e internacionales.

www.mercofruit.com/infofruit/, inicia-
tiva de mercado virtual en la que el pro-
veedor introduce los productos disponi-
bles y el comprador seleccionay tiene la
opcion de compra.

www.foodtrader.com, donde se puede
comprar y vender, storefront del provee-
dor y acceder a la compra de todo tipo
de productos alimenticios.

www.foodservice.com, con informa-
ciébn sobre compra-venta, proveedores
en todo el mundo, informes on-line de
cada mercado alimenticio y todo tipo de
productos alimenticios comercializados.

Otros portales y sitios de comercio
electrénico de alimentacion y frutas son:

www.ecfood.com

www.bevaccess.com
www.buyproduce.com
www.wfdex.com

www.efruitinternational.com

www.w-markets.com

www.eskye.com

www.foodbuy.com

www.foodgalaxy.com

www.foodusa.com
www.foodvision.com
www.globalfoodexchange.com
www.gofish.com

www.instill.com

www.interxchange.com

www.produceonline.com
www.seafood.com

Respecto a los productos perecederos
en general y la fruta, en particular, se
pueden establecer las siguientes conclu-
siones respecto al comercio electrénico:

e 0s productos perecederos evolucio-
nan en el mercado de Internet de forma
paralela a la denominada alimentacion
seca, siempre que se den los condicio-
nantes logisticos necesarios para garan-
tizar la calidad del servicio.

*En el entorno B2B el comercio elec-
trénico facilitara las relaciones entre los
productores y el canal de venta, ésto
puede hacer que varie el modelo de in-
termediacion existente.

eLa evolucion del modelo de market-
place rompera barreras entre los dife-
rentes mercados, facilitando el comer-
cio a los productores.

eLa evolucion del modelo de marke-
ting rompera barreras entre los diferen-
tes mercados, facilitando el comercio a
los productores.

eLa garantia de calidad de producto
se debera asegurar mediante marcas o

denominaciones de origen que certifi-
quen la misma.

En suma, la realidad socioecondémica
del mercado de la fruta fresca en Espana,
cuyos rasgos fundamentales han sido
analizados a lo largo del presente articu-
lo, pone de manifiesto un conjunto de
amenazas y oportunidades que debieran
concretarse en un Plan de Actuacion Glo-
bal que necesitaria de medidas de politi-
ca comercial, agraria, de investigacion y
de calidad adecuadas a los retos que ya
se estan afrontando en el sector. @

ROBERTO FERNANDEZ RODRIGUEZ

Vicedecano de la Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales.
Universidad San Pablo-CEU

PALOMA SAA TEJA

Subdirectora del Departamento de Marketing
de la Fundacion Universitaria San Pablo-CEU

NOTAS

(1) En este sentido, el estudio Healey & Baker,
sobre los habitos de compra de los consumi-
dores espafoles, indica que a la hora de com-
prar alimentos, un 81% de los encuestados
declara que prefiere adquirir productos espa-
fioles si hay posibilidad de elegir. Este por-
centaje es considerablemente superior a la
media del resto de Europa (67%) y muy supe-
rior a la mayoria de los paises encuestados
con excepcion de Polonia y Suecia que tam-
bién prefieren comprar productos nacionales.
Ademas, un alto porcentaje de compradores
(75%) también prefiere productos frescos a
congelados, aunque en esta ocasion esto
representa un porcentaje ligeramente inferior
a la media Europea de la encuesta que se
sitta en el 79%.
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