RESUMEN

Este articulo es un resumen de la ponencia presenta-
da por el autor en el 6° Encuentro Nacional de Merca-
dos Municipales Minoristas, celebrado en Madrid los
dias 2 y 3 de noviembre de 2009, que estuvo organi-
zado por Mercasa, en colaboracion con la Federacion
Espanola de Municipios y Provincias (FEMP), los Mi-
nisterios de Industria, Turismo y Comercio, y de Medio
Ambiente, y Medio Rural y Marino, la Comunidad de
Madrid, el Ayuntamiento de Madrid y Mercamadrid.
El articulo plantea una serie de conclusiones y pro-
puestas especificas en relaciéon con los mercados
municipales minoristas, destacando especialmente
la innovacion como factor clave para los denomina-
dos “mercados inteligentes”.

PALABRAS CLAVE: Mercados municipales, innova-
cion, consumidores, fidelizacion.

| titulo que encabeza este

articulo pretende aportar

una nueva vision de los

mercados municipales, si-
tuando al consumidor en el centro
de su pensamiento y planificacion
futura. En la economia actual, basa-
da en el conocimiento tecnolégico,
los empresarios ubicados en los
mercados municipales minoristas
ya no pueden seguir confiando en
que sus actividades comerciales se
desarrollaran del mismo modo que
antes.

Los mercados minoristas inteli-
gentes deben desarrollar su orienta-
cién empresarial hacia el consumi-
dor final, con la idea de establecer
una asociacion reciproca de intere-
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ses por la cual el consumidor obten-
ga una satisfaccion de sus necesi-
dades racionales, para adquirir los
productos frescos y cotidianos; so-
ciales, de convivencia y emociona-
les. Para ello, los pequenos comer-
cios tienen una gran ventaja con la
proximidad y la potencial aplicacion
de las nuevas tecnologias.

Los mercados municipales deben
pensar que la cercania o proximidad
con el consumidor, conjuntamente
con una oferta definida, una ampli-
tud de horarios, unas buenas ofer-
tas y unas adecuadas promociones
son elementos decisivos para que el
consumidor apueste por este forma-
to comercial.

En los préximos anos el consumi-



dor esperara una alta calidad a bajos pre-
cios. Un consumidor al que habra que fa-
cilitar mejores experiencias de compras y
consumo, lo que implicara aplicar tecnolo-
gias mas eficientes en equipos e instala-
ciones, implementar un marketing mas in-
teligente y cercano al consumidor y bus-
car una mayor dimensién.

Sin olvidar la preocupaciodn creiente
por la relacién alimentacién-nutricién-sa-
lud, ante la que los mercados pueden
convertirse en los mejores embajadores
de la salud.

Para llegar al consumidor deberan utili-
zarse elementos alternativos al marke-
ting tradicional, combinando distintos me-
dios de comunicacién, potenciando los
propios puntos de venta y la imagen glo-
bal de los mercados y paradas. Todo ello
con el fin dltimo de responder a la seg-
mentacién de consumidores a la que co-
mo mercados municipales hay que hacer
frente.

MERCADOS MUNICIPALES,
LOS MEJORES EXPONENTES DEL
COMERCIO URBANO DE PROXIMIDAD

Un mercado inteligente es aquel que bus-
ca la denominada calidad total, donde el
primer puesto lo ocupa el consumidor,
después el mercado municipal como uni-
dady en tercer lugar el comerciante para-
distay los proveedores de éstos.

El mercado inteligente, como modelo
de comercio de proximidad, deberia mar-
carse como un reto personal y propio des-
cubrir las expectativas del consumidor.

Hoy en dia la innovacién se ha converti-
do en un asunto de vital trascendencia.
Algunos mercados necesitan grandes do-
sis de innovacién, mientras que otros pre-
cisan menos; pero es raro encontrar un
mercado municipal que tenga la esperan-
za de sobrevivir en un futuro no muy leja-
no sin innovar.

La innovacion sera una de las claves de
éxito de nuestros mercados minoristas y
se hace mas indispensable aun en con-
textos de crisis. En este tipo de situacio-
nes, los mercados municipales que no

Mercados municipales inteligentes

sean capaces de generar y gestionar efi-
cazmente la innovacion, aplicandola a
productos, estrategias, ideas y operativa
de funcionamiento, quedaran en clara
desventaja respecto a los que si lo estan
haciendo y pueden acabar pagando, muy
caro, las consecuencias de no haber inno-
vado acertadamente a tiempo.

Cuando hablo de la necesidad de inno-
var no s6lo me refiero a innovaciones en
tecnologia, en operativas internas de fun-
cionamiento, sino que pienso, en primera
instancia, en nuevas formas de segmen-
tar a los clientes, en cémo enfocar las ex-
periencias con ellos, 0 como poder ofre-
cerles nuevos servicios a aquellos que no
son actualmente clientes. Innovar le co-
rresponde al mercado municipal, aunque
los verdaderos innovadores deben de ser
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el conjunto de comerciantes que integran
ese mercado municipal.

Ahora bien, ¢tienen nuestros mercados
las capacidades necesarias para aprove-
char esta oportunidad que se les plan-
tea? Pienso inicialmente que si, ya que
disponen de un potencial innato y de cier-
tas capacidades. Me refiero a que dentro
de nuestros mercados municipales existe
un colectivo humano con un enorme po-
tencial si ellos mismos creen en él. Dis-
ponen todavia de una importante posi-
cién o cuota de mercado dentro del sec-
tor de productos perecederos, por una po-
sicion privilegiada de mayor valia por los
productos que ofrece al consumidor y por
dltimo, y quizd mas importante, ostentan
ciertos valores (1) que el consumidor de
hoy en dia valora y que son una oportuni-



dad de crecimiento y de nuevos rendi-
mientos empresariales.

Los mercados municipales pueden
abordar la innovacion desde dos puntos
de vista distintos; por un lado, en su for-
ma de atender a sus clientes o comprado-
res que visitan el mercado:

— Mejorando la ambientacién. Se trata
de que nuestros mercados creen
una atmésfera donde se perciba que
cada elemento tiene un significado
concreto y se establezcan relaciones
entre ellos. Nos referimos a buscar
el placer, a disfrutar comprando no
s6lo del producto sino también de to-
do lo que nos rodea.

— La propia informacién que ofrecen
los profesionales que trabajan en las
paradas hasta el recurso de solucio-
nes mas tecnoldgicas, como la dis-
posicion de pantallas de plasma con
informacién sobre novedades y las
ofertas.

— Cambiando la distribucién de la sala
de ventas, atendiendo a la tipologia y
caracteristicas de los productos que
vendemos.

— Agilizando el proceso de compra y la
facilidad para aparcar.

— Ampliando el horario e incluso para
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realizar la compra fuera del horario
habitual.

Y por otro, y ultimo, la responsabilidad
social, entendida como una relacién di-
recta con ciertos colectivos que presen-
tan unas necesidades y demandas espe-
cificas que deberiamos cuidar singular-
mente.

MERCADOS MINORISTAS INTELIGENTES.
UNA NUEVA PUESTA EN ESCENA

El mercado inteligente es un lugar donde
la tecnologia y la tradicion se dan la ma-
no, transformando los mercados en un
completo centro de servicios sostenibles,
accesibles y eficaces.

Los mercados minoristas inteligentes
deben pensar en buscar y generar cons-
tantes impactos de compra en el consu-
midor.

Se trata por tanto de innovar en la crea-
cion de nuevos espacios comerciales y
nuevos puntos de venta. Innovacién apli-
cable al diseno de paradas, a la presenta-
cién de producto, a la presencia de tecno-
logia y de ambiente. Desde la arquitectu-
ra interior del mercado, con disposicion
de paradas modernas y funcionales, mue-
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bles y equipamientos ergonémicos y con
diseno, presencia innovadora de luces, ti-
po LED y de diferentes tipos o elementos
de comunicacion visual, musica e ilumina-
cion.

El merchandising esta cambiando, los
mercados municipales estan obligados a
modernizarse y evolucionar su concepto
de sala de ventas. Hablamos de incre-
mentar el atractivo de la sala de ventas,
del propio mercado con el objetivo ultimo
de “enganchar al cliente”. El concepto de
nuevas salas de venta ligadas a su fun-
cionabilidad se esta imponiendo, cada
dia un poco mas, dentro de los profesio-
nales de nuestro sector como una necesi-
dad estratégica que marcara el futuro de
nuestros mercados minoristas.

Atraer a un consumidor cada vez mas
exigente y hacer que compre mas produc-
tos y en nuestro formato es el objetivo fi-
nal. Esta es una cuestion recurrente para
muchas empresas y mercados minoris-
tas que ven como pierden efectividad los
tradicionales estédndares de promocion.
Hoy en dia ya son una realidad otros so-
portes mas avanzados como pantallas
planas, sistemas de sonido personaliza-
dos, proyecciones en imagenes 3D. Todo
con el objetivo de conquistar un consumi-
dor mas selectivo cada dia. Los merca-
dos municipales deben funcionar como
un centro de comunicacién y actualmente
el merchandising, bien implementado, es
un valor anadido de las empresas. ¢Por
qué renunciar a tener en nuestros merca-
dos pantallas de plasma, sensores de au-
diencia e incluso proyecciones en tres di-
mensiones, interactivas, para atraer y en-
tretener a los consumidores?

La clave para utilizar bien las tecnolo -
gias disponibles es no olvidar que el obje-
tivo es facilitar la compra al cliente. Hay
ya mercados que han experimentado es-
tas tecnologias con un resultado satisfac-
torio. Podemos ir incluso mas alla con un
sistema de sonido dirigido a exponer a
nuestro cliente las ventajas o caracteristi-
cas de nuestro producto.

Otro recurso Util podria ser recurrir al ol-
fato para atraer a los clientes. Otra
apuesta es la interactividad, donde el



cliente, mediante pantallas tactiles, pue-
de informarse y encontrar lo que quiere o
buscar de forma fécil.

El futuro mercado inteligente se desa-
rrollara en tres niveles. El primero es la
experiencia de compra a partir de la cual
la iluminacion, el disefo y la ambienta-
cion del mercado y especialmente de su
sala de venta y sus paradas se orientan
hacia la consecucién de una compra agra-
dable y satisfactoria para el consumidor o
nuestro cliente.

El segundo nivel se referira a las pro-
pias salas de frescos, paradas o puestos
de nuestros mercados en los que deberia
encontrarse y ofrecer soluciones reales
de accesibilidad, de informacion nutricio-
nal, gastronémica o de seguridad alimen-
taria (trazabilidad).

El tercer nivel se relacionaria directa-
mente con el medio ambiente y la soste-
nibilidad, dos cuestiones éstas que sin
duda en un breve periodo de tiempo, si no
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DisFruta el sabar del guasa gallego mas Famnoso.




lo estan haciendo ya, aportaran un valor
anadido al sector del comercio minorista.

MERCADOS MINORISTAS INTELIGENTES:
VENTAS BASADAS EN LA CONFIANZA

Ha llegado el momento de hablar de ven-
tas basadas en la confianza, de preocu-
parnos verdaderamente de la clientela. Si
nuestro objetivo principal, como merca-
dos minoristas, es ayudar a los clientes,
entonces podremos ganarnos su confian-
za Yy, entre otras cosas, ganar mucho dine-
ro. Pero si nuestro objetivo principal es
simplemente ganar mucho dinero o pros-
perar competitivamente intentando ga-
narnos la confianza, no funcionara.
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Los compradores de productos y servi-
cios compran en un proceso de dos pa-
S0S: examen y seleccion. Examinar es un
proceso basicamente racional; seleccio-
nar no lo es. En la fase de examen, los
compradores observan nuestro mercado,
en la fase de seleccién observan directa-
mente al paradista o vendedor.

La creacion de confianza, a pesar de su
importancia, suele descuidarse en el pro-
ceso de venta. Los compradores prefie-
ren comprar lo que tengan que comprar a
alguien en quien hayan llegado a confiar.
La confianza supera la fidelidad para afir-
mar que el vendedor de cualquier merca-
do minorista deberia actuar en el mejor in-
terés del comprador. Los compradores de
nuestros mercados “necesitan” produc-

tos y cosas, pero “quieren, igualmente,
sentimientos”.

Las ventas basadas en la confianza
funcionan porque la gente mas bien com-
pra lo que tiene que comprar a quien le
transmite confianza. Para eso, debemos
ser honrados, lo que significa, entre otras
cosas, estar centrado en los comprado-
res, nuestros clientes y principal razén de
ser.

Anadir confianza a las ventas supera
las ventas racionales basadas en la nece-
sidad. En las ventas basadas en la con-
fianza, la relacion es el cliente. No obs-
tante, ;como podriamos definir una
venta basada en la confianza y aplicarla a
un mercado minorista?

— La venta basada en la confianza de

Innovaciones basicas para los mercados minoristas inteligentes

— Diseno e implementacion de aplica-
ciones tecnoldgicas para el cumpli-
miento de la normativa europea sobre
higiene alimentaria y trazabilidad en el
entorno de la distribucion minorista de
alimentacion.

— Gestion centralizada de toda la activi-
dad comercial de un mercado. Una
gestion que nos permitira conocer, en
tiempo real, las ventas que realiza el
mercado de manera agregada; el nu-
mero de clientes y sus caracteristicas,
respetando en todo momento sus da-
tos personales; vincular la compra a
los servicios ofrecidos por el merca-
do, aparcamiento, servicio a domicilio,
promociones y analizar la evolucion de
cada uno de los parametros que se
consideren interesantes, en cada mo-
mento, de cara a plantear nuevas ini-
ciativas. Todo ello sin olvidar que cada
paradista, si lo desea, podra acceder
on line a los datos relacionados con
Su negocio.

— Disefo e implementacion de las deno-
minadas tarjetas de fidelizacion. Una
tarjeta que identifigue a mercados y
clientes y que en el fondo permita es-

tablecer y mantener unas relaciones
estables y duraderas incrementando,
en la medida de lo posible, la lealtad y
fidelidad. La potencialidad de la tarje-
ra de cliente es la opcién mas idénea
para analizar el comportamiento del
consumidor y de interactuar constan-
temente con los clientes. Una tarjeta
que tendria un objetivo triple: moderni-
zar los servicios que se ofrecen en los
mercados, premiar la fidelidad de los
clientes y conseguir la captacion de
nuevos clientes.

— Puesta en marcha de portales de in-
ternet para ofrecer los productos a los
clientes y sistemas de gestion avanza-
da de clientes.

— En el ambito de la promocién y fo-
mento del formato de mercado muni-
cipal, recientemente, Mercasa ha
puesto en marcha una nueva web de-
dicada a los mercados municipales
de toda Espana. El portal, mercados-
municipales.es, ofrece informacion
relacionada con nuestros mercados:
noticias, estado de los proyectos de
remodelacion, censo de datos de
contacto de todos los mercados mu-
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nicipales espanoles, precios de ori-
gen, mayorista y minorista de varios
productos. Ademas, en la web se pu-
blican de forma periédica reportajes
sobre diferentes mercados minoris-
tas en cualquier lugar del mundo,
convirtiéndose en un excelente foro
de intercambio de experiencias y co-
nocimiento entre los profesionales
de este sector.

— Una nueva arquitectura y nuevos di-
senos para los mercados, pensando
por un lado en la sostenibilidad y por
otro en la continua aparicion de nue-
VoS materiales capaces de crear nue-
vos elementos constructivos en fun-
cion de prestaciones concretas e in-
cluso la mejora de los ya tradiciona-
les, mediante su reinterpretacion
orientada a la optimizacién de sus
caracteristicas para objetivos cons-
tructivos especificos. Ademas, la ar-
quitectura de interior debe saber dar
una respuesta real y practica a las
necesidades funcionales y operati-
vas de un mercado (accesibilidad,
control y centralizacion de instalacio-
nes, mantenimiento y limpieza, eco-



cualquier mercado significa hacer
negocio y ser merecedores de la con-
fianza de los clientes.

— La venta basada en la confianza es
personal, emocional, ademas de ra-
cional.

— La venta basada en la confianza, por
principio, no esta centrada en el ven-
dedor, sino en el comprador. El objeti-
vo de la venta basada en la confian-
za es ayudar al comprador a hacer lo
correcto para si mismo.

— La venta basada en la confianza se
basa en una paradoja. Si se gana la
confianza de los clientes, vendera
mucho y sera muy rentable, mas ren-
table de lo que sera a través de enfo-
ques centrados en el vendedor. El

nomias de consumo y eficiencia ener-
gética, energias renovables, disefio
vanguardista de paradas, areas de
carga y descarga, camaras frigorifi-
cas, sistemas de seguridad, gestion
de residuos, climatizacion, ilumina-
cién, decoracion, etc.).

Carritos inteligentes que incorporan
tecnologia interactiva a través de una
pantalla de video montada en su parte
delantera y que permite al cliente en-
contrar productos, acceder a listas de
compras, comprobar precios, recibir
promociones y cupones, y escanear
las compras. Todo ello sin obviar la in-
formacion que sobre habitos de com-
pra puede facilitar a comerciantes y a
proveedores.

Pago a través de las huellas dactila-
res. El cliente puede pagar sus com-
pras colocando el dedo en un sensor
que lee sus huellas dactilares y las
vincula a su cuenta bancaria o tarjeta
de crédito para anotar la compra. Re-
duce tiempo de espera y costes adi-
cionales al pago.

Informacién de ventas y productos a
través del teléfono movil.

Asistente holografico de ventas. Los
clientes podran interactuar con un ho-
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objetivo primordial de cualquier para-
dista o establecimiento ubicado en
un equipamiento colectivo, como
son los mercados, debe ser ayudar a
sus clientes.

— La venta basada en la confianza es
una venta de muestras. El paradista
debe dar una muestra de él mismoy
la mejor forma de hacerlo es dejando
que le prueben cada dia.

Las ventas basadas en la confianza
crean relaciones y, al mismo tiempo, tie-
nen en consideracion las emociones de
los compradores. Lo que los comprado-
res quieren es un vendedor en el que pue-
dan confiar, un mercado minorista en el
que puedan confiar. La venta basada en
la confianza requiere niveles sélidos de

lograma en la parada o espacios co-
munes del mercado que les responde-
ra preguntas y facilitara las transaccio-
nes.

— Participacion y colaboracion en el de-

sarrollo de nuevos eventos. Los con-
sumidores podrian aportar ideas y res-
ponder a encuestas sobre las caracte-
risticas de los nuevos mercados e in-
cluso la forma de perfeccionar y mejo-
rar las existentes.

— Compra a través de dispositivos mdvi-

les. Los consumidores utilizaran dis-
positivos moviles para cursar pedidos
y organizar entregas a distancia o a
domicilio.

— Compra a través de dispositivos co-

nectados en red. Los electrodomésti-
cos conectados en red —neveras por
ejemplo- controlaran qué producto uti-
lizan los consumidores, crearan listas
de compras y se comunicaran con
otros dispositivos para organizar en-
tregas.

— Nuevos sistemas de iluminacion.

Con la integracion de los nuevos sis-
temas de iluminacioén con los sopor-
tes informaticos surge una herra-
mienta que no sélo es capaz de me-
jorar la percepcion del producto, sino

Distribucion y Consumo 11 Enero-Febrero 2010

competencia, credibilidad y fiabilidad. Pe-
ro, fundamentalmente, exige que el com-
prador sienta que el paradista/comer-
ciante (vendedor) se preocupe de verdad
por lo que es mejor para el comprador. Un
reto pensaran algunos, una realidad con-
testamos otros.

LA INNOVACION ES TRANSFORMAR
UNA IDEA EN UNA VENTAJA COMPETITIVA

Como conclusion podemos afirmar que el
futuro de los mercados municipales pasa-
ra por la relacion que éstos sean capaces
de establecer con el consumidor, elegir el
tipo de relacién con el consumidor sera vi-
tal para sobrevivir en un mundo o sector

de convertirse en un poderoso vehi-
culo de transmisién de informacion
entre el cliente y el espacio de pro-
ducto cuyas posibilidades reales aun
estamos comenzando a conocer y a
explorar. La tecnologia del futuro que
lo hara posible es el LED (Light-Emit-
ting Diode). Esta permite una absolu-
ta integracion con los sistemas elec-
trénicos y la facilidad de poder crear
la atmésfera deseada en cada mo-
mento con sélo pulsar un botén. Por
otra parte se trata de una tecnologia
mucho mas sostenible, ya que redu-
ce sustancialmente el consumo ener-
gético, es reciclable y tiene una vida
atil mucho mayor.

Nuevos sistemas de control de la luz
natural. El sistema produce un ahorro
energético importante al combinarse
con los sistemas de iluminacion tradi-
cionales.

Nuevos detectores de presencia. La
iluminacion responde o reacciona an-
te la presencia de los consumidores,
incluidas fachadas que se adapten a
las promociones tematicas del merca-
do y se conviertan en el principal so-
porte comunicativo del mercado muni-
cipal.



Factores clave para crear un mercado minorista

inteligente

— El' mercado inteligente debe tener o disponer de un proyecto y ser capaz de ilu-
sionar a todos o a la mayoria del colectivo de empresarios que en él trabajan.

— Valorary tener presente que “sin esfuerzo no hay éxito”.

— Es necesaria la innovacion continua para diferenciarse en el mercado. Véase el
recientemente remodelado Mercado de San Miguel en la ciudad de Madrid...,
distinto si..., pero innovador también; el incomparable Mercado Central de Sa-
badell; el Mercado Once de Septiembre de Barbera del Vallés; el Mercado de
Concepcion en Barcelona; el excitante y recientemente remodelado Mercado
Central de Valencia; el Mercado provisional del Mercado Central de Tarragona;
los proyectos vanguardistas de nuevos mercados como el de la Cebada en Ma-
drid; el nuevo Mercado Norte de Burgos, y el Mercado de la Esperanza en San-

tander.

— La estrategia debe estar dirigida y orientada al cliente. Hay que hacer las cosas
mejor que la competencia o de forma diferente, pero con la condicion de que el
cliente lo perciba como beneficioso para él.

— Es necesaria la especializacion de los paradistas.

— Hay que ser previsor en época de bonanza y arriesgado en época de crisis.

— Hay que devolver a la sociedad parte de lo que nos ha dado.

— El cliente siempre tiene la razon. Pero no significa que lo sepa todo.

— No existen en los mercados minoristas los denominados “comerciantes y ges-
tores genios”, éstos deben trabajar: esfuerzo y trabajo, igual a éxito.

altamente competitivo, con variedad de
canales y formatos.

Los mercados deben representar la
idea de compra urbana y de conveniencia
que demandan los consumidores para su
compra habitual. Estamos ya ante una
nueva filosofia de venta que tiene en la
satisfaccion y posible fidelizacion las ba-
ses de la estrategia de gestion de un mer-
cado minorista inteligente. Somos una
férmula de proximidad que facilita al con-
sumidor comodidad y conveniencia.

Hoy en dia la innovacién tecnolégica po-
ne en manos del minorista la posibilidad
de satisfacer los deseos del consumidor
expresados en una variedad de oferta,
una conveniencia y una simplicidad a la
hora de hacer la compra. Todo esto a tra-
vés de la referida innovacion tecnolégica
puede hacerse sin que ello implique re-
nunciar a ofrecer un buen producto fresco
y un buen servicio que conduzcan a la ob-
tencion de la fidelizacion.
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En Mercasa sabemos por experiencia
que implicarse es obtener resultados;
por ello podemos decir que somos una
empresa lider en la implantacién de pro-
cesos de transformacién y moderniza-
cion de mercados que aseguran la mejo-
ra continua en la gestion de nuestros
mercados municipales minoristas. La
clave de nuestro servicio y de nuestra
asistencia técnica es la colaboracion
permanente con las corporaciones loca-
les y las asociaciones de comerciantes
y sus diferentes gremios garantizando
asi el compromiso con los resultados
obtenidos por los mismos, y la validez
de este tipo de equipamiento comercial
dentro de la distribucién alimentaria es-
panola y especialmente en el ambito de
la alimentacion de productos perece-
deros.

Asi pues, si conseguimos, poco a poco,
reforzar la idea de convertir los mercados
en centros especializados en productos
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de la compra cotidiana y que esto pase
también, necesariamente, por conquistar
y fidelizar a los clientes, estaremos ci-
mentando las bases de unos mercados
inteligentes, que afronten sus necesida-
des de transformar o remodelar sus insta-
laciones, desarrollando una gestion glo-
bal y unitaria que aglutine los intereses
de los comerciantes y puedan continuar
ofreciendo al consumidor el producto y el
servicio que se merece y demanda actual-
mente.

NOTA

(1) El Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino elabora un indice que permite analizar diversas
variables, cuantitativas y cualitativas, vinculadas con
la posicion relativa de los diversos formatos comercia-
les minoristas en relacion al consumidor. Los merca-
dos municipales destacan, singularmente, en lo que a
atencion al cliente se refiere, con un 79% de indice de
calidad del servicio.
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B RESUMEN

Los mercados municipales han desarrollado una labor de comercializacion de productos
perecederos que ha supuesto su consolidacion como uno de los formatos mas importan-
tes en el tejido distributivo espanol. Los mercados municipales no permanecen ajenos a
la reconfiguracién de la demanda: necesitan conocer el comportamiento del consumidor
actual que mediante un proceso racional o irracional selecciona, compra, usa y dispone
de productos, ideas o servicios para satisfacer sus necesidades y deseos. Este articulo
plantea las bases para la articulacion de una estrategia de calidad del servicio comercial
orientada a lograr la verdad completa en los mercados municipales.

Este articulo es un resumen de la ponencia presentada por el autor en el 6° Encuentro
Nacional de Mercados Municipales Minoristas, celebrado en Madrid los dias 2 y 3 de no-
viembre de 2009, que estuvo organizado por Mercasa, en colaboracion con la Federacion
Espanola de Municipios y Provincias (FEMP), los Ministerios de Industria, Turismo y Co-
mercio, y de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino, la Comunidad de Madrid, el Ayun-
tamiento de Madrid y Mercamadrid.

PALABRAS CLAVE: Mercados municipales, calidad de servicio, Mercasa.
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0s mercados municipales son un

formato comercial plenamente

integrado en el sistema distributi-

vo espanol y su actividad viene
siendo esencial durante las dltimas dé-
cadas en el abastecimiento de productos
perecederos. Este trabajo revisa el papel
de los mercados municipales en la distri-
bucién comercial incidiendo, especial-
mente, en la interactuacion que desarro-
llan con los consumidores.

Jorge Bucay (2002) en su libro Déjame
que te cuente... utiliza uno de sus rela-
tos, sencillo y claro, para presentar la
tienda de la verdad. En este estableci-
miento se comercializaba la verdad par-
cial, la verdad relativa, la verdad estadis-
ticay la verdad completa. Tomando como
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base este imaginativo surtido y buscando
un paralelismo entre los mercados muni-
cipales y la tienda de la verdad, este arti-
culo analiza, primero, los mercados muni-
cipales como parte del sistema distributi-
vo (verdad parcial); segundo, la relacion
que guardan los mercados de abastos
con el resto de formatos (verdad relativa);
tercero, los principales datos cuantitati-
vos, desde la perspectiva de la demanda,
de los mercados municipales (verdad es-
tadistica); y, finalmente, las bases para el
desarrollo futuro de este formato comer-
cial (verdad completa).

VERDAD PARCIAL.
LA DISTRIBUCION COMERCIAL
EN EL CONTEXTO ECONOMICO ACTUAL

La situacién actual no resulta facil de
abordar (Casares, 2008). Por una parte,
desde una perspectiva puramente finan-
ciera, se justifican los desequilibrios en la
proliferacion de los denominados activos
toxicos. La vertiente real de la economia
se traduce en notables alteraciones del
crecimiento, del nivel de empleo o de los
precios. Al mismo tiempo, se advierte
una crisis interpretativa (no sabemos
realmente lo que sucede) que supone la
articulacion publica de numerosas medi-
das buscando que alguna tenga efectos
positivos. Y, finalmente, algunos analistas
no esquivan la crisis moral que ha su-
puesto la proliferaciéon de escenarios de
blsqueda de rentas y corrupcion.

Los consumidores, ante un escenario
como el actual, tienen comportamientos
muy diferenciados y heterogéneos. Hasta
cierto punto podria hablarse de una bipo-
larizacion del consumo. Toman fuerza los
productos y formatos de masas (por
ejemplo, las marcas blancas y los des-
cuentos) pero al mismo tiempo se advier-
te el crecimiento de demandas individua-
lizadas en los segmentos ajenos a la re-
cesion. Conviven la convergencia y la es-
pecializacion, la estandarizacion y la dife-
renciacion. No obstante, la confusion e in-
certidumbre generalizan un cierto efecto
tdnel (decisiones de consumo a corto pla-

zo dejando los gastos cuantiosos para
otro momento).

En este contexto, los mercados munici-
pales son un formato muy importante pa-
ra cubrir, basicamente, la demanda de ali-
mentacion perecedera. Un estudio reali-
zado por Mercasa (2008), junto al Minis-
terio de Industria, Turismo y Comercio, ci-
fra en 1.149 los mercados municipales
que funcionan en el sistema distributivo
espanol.

El posicionamiento que han venido con-
solidando durante décadas los mercados
municipales reactiva su potencial de de-
sarrollo ante el escenario actual. Este for-
mato comercial cuenta con un conjunto
de atributos especificos que incrementan
su fortaleza en el tejido distributivo ante
un escenario de crisis:

— Especificidad de los productos ofer-

tados.

— Garantia de calidad.

— Variedad y complementariedad de la

oferta (cesta de productos perecede-
ros).
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— Proximidad a la demanda.

— Facilidad para realizar la compra
completa de alimentos frescos en el
mismo lugar.

— Capacidad de adaptacion rapida en
precios y surtidos.

— Prestacion de servicios complemen-
tarios y personalizados.

— Estabilizacion de precios.

— Continuidad de la oferta que evita la
necesidad de compras fuertes.

VERDAD RELATIVA.
POSICIONAMIENTO COMERCIAL
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

Los mercados municipales han desarro-
llado una labor de comercializaciéon de
productos perecederos que ha supuesto
su consolidacién como uno de los forma-
tos mas importantes en el tejido distribu-
tivo espanol. La verdad relativa de los
mercados municipales, en relacién al con-
junto del sistema comercial, se aborda en



Produccion integrada

Las manzanas Val Venosta refuerzan
Su presencia en Espana

A través de un ambicioso plan de promocion,
las manzanas Val Venosta refuerzan su presen-
cia en Espafia con el fin de convertirse en una
de las marcas mas importantes del panorama
nacional, aunque ya es una vieja conocida de
los paladares espanoles.

A lo largo de 2010, los responsables de Val
Venosta han apostado por realizar una serie de
acciones promocionales y publicitarias para
consolidar su posicion en el mercado local.
Entre ellas destaca la promocién en mercados
municipales y mercas, el aumento de la inver-
sion publicitaria y la promocion en television.
De este modo, se articularan concursos en los
mercados municipales que premiaran tanto al
consumidor como a los vendedores, se pro-
mocionara la marca en diferentes mercas y se
ha articulado una campana de television que
contara con la imagen de Nuria Roca como
prescriptora.

Las manzanas Val Venosta se cultivan en el
valle italiano del mismo nombre. Su sabor
viene determinado por la altura a la que se cul-

tiva, entre 500 y 1.100 metros, asi como por
las condiciones climatolégicas que se dan en
él: escasas lluvias, exposicion al sol 300 dias
al ano, vy la fuerte fluctuacion de temperatura
entre el dia y la noche, que produce su incon-
fundible color. Las manzanas Val Venosta se
cultivan segun los métodos de produccion
integrada. Los parasitos se combaten
mediante la insercién en los frutales de sus
enemigos naturales. Lo atestigua la simpatica
mariquita impresa en cada manzana Val
Venosta, que no solo representa el enemigo
por excelencia de los paréasitos y &caros de las
hojas, sino que simboliza también la calidad y
la naturaleza de los métodos de cultivo adop-
tados.

La variedad Golden Delicius es la manzana
mas cultivada de Val Venosta, donde crece
mimada por la pasion y el amor de los agricul-
tores de la zona. El color de esta variedad va
desde el amarillo-verde al amarillo-dorado, con
los matices rojizos tipicos de las manzanas de
montana. Otras variedades cultivadas son la
Gala, la Red Delicius y la Pinova.

Aunque la recogi-
da se produce
entre los meses
de agosto y octu-
bre, estas manzanas
estan disponibles
todo el aflo man-
teniendo intacto
su delicioso y crujiente sabor, asi como su
aroma, gracias al uso de la técnica DCA
(Dinéamica Atmdsfera Controlada), un método
de almacenamiento moderno y completa-
mente natural, que garantiza la calidad de la
fruta.

Val Venosta se ha convertido en la primera
cooperativa hortofruticola en crear un ciclo de
calidad. Gracias a este preciso y sistematico
método de control, la trazabilidad de los pro-
ductos esta garantizada desde el productor
hasta el lineal. Gracias a este método, Val
Venosta ha obtenido prestigiosas certificacio-
nes GlobalGAPR, IFS, BRC e ISO 9001 ademas
de la denominacion Mela Alto ADIGE IGP
(Indicacion Geogréfica Protegida).
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este apartado desde una triple perspecti-  grarico1
va en funcion de la cuota de mercado, el
nivel de precios y la calidad de servicio.

Evolucion cuota de mercado de alimentacién fresca, 1992-2008. Porcentaje

70
Cuota de mercado 60
de los mercados municipales 50

40
El comercio especializado, donde los mer- 2 - — —
cados municipales minoristas son un.pi— /”’
lar fundamental, es el formato preferido 20 —
por el comprador espanol para adquirir 10 : — — =
productos frescos. El grafico 1 plantea la 0
comercializacion de alimentacion fresca Comercio especializado (tradicional) === Supermercado Hipermercado  @ss=== Otros

durante el periodo 1992-2008. El comer-
cio especializado va cediendo participa-
cion al supermercado, aunque durante el
Ultimo aio vuelve a plantearse una diver-
gencia a favor del comercio especializa-
do. En este sentido conviene matizar que
el comercio especializado destaca en la
distribucion de hortalizas frescas (38%),
frutas frescas (44,6%), pescado (38,7%)
y carne (40,1%). En el conjunto del merca-
do alimentario la participacion del comer-
cio especializado llega al 28,2%, aunque
en la alimentacion fresca se cifra en un
45,6% y en la alimentacion seca en el
12,1% (MARM, 2009).

Tal y como se destacaba anteriormen-
te, los mercados municipales son un pilar
fundamental dentro del comercio espe-
cializado. Los datos del Panel de Consu-
mo Alimentario, elaborado por el Ministe-
rio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino, permiten calibrar la participacion
concreta de los mercados municipales en
la comercializacion de las principales fa-
milias de alimentacion, como se pone de
manifiesto en el cuadro 1. Por ejemplo,
destaca que los mercados municipales
distribuyen el 14% del pescado, el 11,2%
de las frutas frescas, el 10,9% de las hor-
talizas frescas, el 10,8% de los mariscos,
moluscos y crustaceos, o el 8,1% de la
carne fresca.

Esta informacion resalta la verdad rela-
tiva de los mercados municipales en el te-
jido comercial espanol y, sin duda, lo si-
tdan como uno de los formatos mas signi-
ficativos.

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (varios afios)
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CUADRO 1
Cuotas de comercializacion de los mercados municipales en las principales familias de alimentacién, 2008. Porcentaje

TOTAL FRUTAS FRESCAS 11,2 TOTAL PESCA 11,4
Naranjas 11,6 Pescados 140
Mandarinas 12,6 Pescados frescos 16,4
Limones 8,4 Pescados congelados 3,9
Platanos 9,3 Merluza, pescadilla 15,1
Manzanas 10,2 Sardina, boquerén 16,5
Peras 12,9 Atln, bonito 15,5
Melocotones 13,5 Trucha fresca 9,3
Albaricogues 15,6 Lenguado 174
Fresas/freson 12,1 Bacalao 11,3
Melén 10,0 Caballa fresca 13,5
Sandia 10,3 Salmoén 9,9
Ciruelas 13,5 Lubina 13,6
Cerezas 147 Dorada 13,4
Uvas 12,56 Rodaballo 13,6
Kiwi 10,9 Rape 177
Aguacate 8,1 Otros pescados 11,9
Pifa 10,8 Mariscos, moluscos y crustaceos 10,8
Otras frutas frescas 9,9 Mariscos y moluscos congelados 6,9
Frutas IV gama 8,5 Mariscos y moluscos frescos 15,1
Frutas ecol6gicas 9,6 Mariscos y moluscos cocidos 3,6
Almejas, berberechos 13,6
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 10,9 Mejillon 139
Tomates 11,2 Calamares, pulpo 11,6
Cebollas 10,2 Gambas, langostinos 8,3
Ajos 8,8 Otros mariscos y moluscos 12,2
Coles 10,3 Conservas pescado y molusco 43
Pepinos 11,3
Judias verdes 15,1
Pimientos 10,5
Champifion y setas 11,2
Lechuga, escarola, endivia 9,4
Esparragos 12,4
Verduras de hoja 11,4
Berenjenas 13,2
Zanahorias 10,1
Calabacines 9,0
Otras hortalizas 10,5
Hortalizas IV gama 5,6
Hortalizas ecologicas 77
TOTAL CARNE 6,9 OTROS PRODUCTOS
Carne certificada 9,6 Huevos 47
Carne fresca 8,1 Miel 55
Salchichas frescas 8,8 Derivados lacteos 14
Carne vacuno 9,6 Pan 17
Carne pollo 73 Bolleria, pasteleria, galletas 11
Carne conejo 8,8 Legumbres 6,5
Carne ovino/caprino 9,8 Aceitunas 10,1
Carne cerdo 6,4 Patatas 70
Carne despajos 15,1 Frutos secos 7.6
Otras carnes frescas 77 Platos preparados 11
Carne congelada 2,5 Encurtidos 77
Carne transformada 4.2 Especias y condimentos 2,3

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009).
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Nivel de precios
de los mercados municipales

El posicionamiento en precios de los mer-
cados municipales puede abordarse con
la informacién que aporta el Estudio sobre
los Niveles de Precios en Productos de
Gran Consumo, que durante los Ultimos
anos ha venido elaborando el Ministerio
de Industria, Turismo y Comercio y con los
datos que ofrece el Observatorio de Pre-
cios del Comercio Minorista que reciente-
mente se ha articulado en ese mismo Mi-
nisterio (grafico 2). Conviene apuntar que
en todas las comparaciones efectuadas
entre formatos la Unica variable analizada
es el precio y que no se consideran otros
servicios adicionales.

Con caracter general, los mercados mu-
nicipales, como sucede en otros forma-
tos, se apoyan en una estrategia de elas-
ticidad cruzada de precios que se traduce
en la combinacion de precios elevados en
algunos productos con precios reducidos
en otros articulos.

El grafico 2 plantea la evolucion en el
precio de los mercados municipales en
frutas y hortalizas, carnes y pescados du-

rante el periodo comprendido entre abril-
2003y julio-2009 (el valor 100 se otorga
al formato con el precio mas reducido). La
primera conclusién es que los mercados
municipales cuentan con precios relati-
vos reducidos en la comercializacion de
carne, puesto que habitualmente son el
formato mas competitivo en esta varia-
ble. En el caso de las frutas y hortalizas
se han producido distintas oscilaciones
en el posicionamiento de los mercados
municipales, aunque desde julio-2006 se
ha realizado un esfuerzo por converger

con los formatos de precios mas reduci-
dos. Finalmente, en la distribucion del
pescado, los mercados municipales se
posicionan entre los formatos con pre-
cios mas elevados. Los Ultimos datos del
Observatorio de Precios del Comercio Mi-
norista inciden en la estrategia de elasti-
cidad cruzada de precios de los merca-
dos municipales puesto que cuenta con
precios reducidos en la comercializacion
de carne (103) y precios mas elevados en
frutas y hortalizas (112) y en pescado
(116).

GRAFICO 2

Evolucién de los precios de los mercados municipales en frutas y hortalizas, carne y pescado
(indice 100 que coincide con el formato con precio méas reducido)
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FUENTE: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Industria, Turiusmo y Comercio (2009)
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Calidad de servicio
en mercados municipales

Durante las Ultimas décadas se han pro-
ducido numerosos cambios que han lle-
vado a las empresas de distribucién a
buscar nuevos posicionamientos para
mejorar su competitividad frente a los
formatos emergentes. La reorientacion
de los negocios distributivos hacia una
estrategia de calidad en el servicio es
una de las alternativas que mas fuerza
estd tomando en el comercio especiali-
zado.

El servicio comercial se puede definir
como el conjunto de condiciones no cuan-
tificables directamente utilizadas para di-
ferenciar la oferta de un comercio y mejo-
rar la satisfaccion de los clientes con el
objetivo de obtener cada vez ventas mas
elevadas (Gil, 1995).

En el caso de los mercados municipa-

les, las expectativas y percepciones de
los clientes determinan la calidad de los
servicios; por tanto, la calidad de servicio
es el grado en que un cliente percibe que
el producto satisface sus expectativas.
La comparacién de las expectativas con
las percepciones plantea clientes satisfe-
chos, clientes descontentos y clientes
con actitud neutra.

El indice de calidad de servicio, elabora-
do por el Instituto Cerda para el Observa-
torio del Consumo y la Distribucion Ali-
mentaria del Ministerio de Medio Ambien-
te, y Medio Rural y Marino, es un indica-
dor que compara la calidad de servicio
ofrecida por los diferentes formatos co-
merciales que operan en el tejido distribu-
tivo. Se apoya en la técnica del cliente
misterioso y, por tanto, supone la visita e
inspeccion de 400 establecimientos
(tienda tradicional, mercado municipal,
tiendas de descuento, supermercado, hi-

permercado y tiendas de conveniencia)
en distintas ciudades espanolas (Barcelo-
na, Bilbao, Madrid, Mélaga, Sevilla, Valen-
cia, Vigo y Zaragoza). Se evaltian 14 as-
pectos relacionados con las instalacio-
nes, el entorno, la imagen, la atencion al
cliente o los servicios complementarios
que se asocian al establecimiento comer-
cial.

El cuadro 2 ofrece una sintesis del po-
sicionamiento de los mercados municipa-
les en cuanto al indice de calidad de servi-
cio y, en este caso, destacan los tres as-
pectos siguientes:

— Los mercados municipales obtienen
el mejor resultado en continuidad del
surtido puesto que cuentan con el
menor porcentaje en productos ago-
tados o huecos libres en las estante-
rias.

— Los mercados municipales son el
formato que, segun los consumido-

Los platanos de Canarias

Los arte-sanos
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CUADRO 2

Valoracién de la calidad de servicio en los mercados municipales. Primer semestre 2009. Porcentaje respuestas afirmativas*

INSTALACIONES Y ENTORNO

1. ;En el establecimiento hay papeles o cartones tirados por el suelo?

2. sEn el establecimiento hay productos derramados o colocados en el suelo?

3. ¢;Hay productos agotados o huecos en las estanterias?

4. ;Los productos tienen su correspondiente etiqueta de precio o se puede identificar sin ayuda?

ATENCION AL CLIENTE

(uniforme, vestimenta, aseo, posicion receptiva)

5.Laimagen y la actitud de la persona que le ha atendido ha sido correcta?

8. ;El comerciante le ha mirado en el primer momento de atenderle?

7. iLe ha saludado el comerciante?

8. sLe ha sonreido el comerciante?

9. sLe ha despedido el comerciante?

10. 4El comerciante ha agradecido su compra?

11. ;Se ha dirigido llamandole de usted durante el proceso de venta?
12. ;El comerciante le ha ayudado a meter los productos en la bolsa?

OTROS TEMAS

14. ;Encuentra en el establecimiento barreras arquitectonicas?

* Base de 400 encuestas bajo la técnica de Cliente Misterioso

** Pequerio supermercado (0-399 m?); Mediano supermercado (400-999 né), y Gran supermercado (1.000-2.499 ).

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MARM (2009)

res, tiene mas productos derrama-
dos o colocados en el suelo.

— Los comerciantes de los mercados
municipales aparecen muy bien valo-
rados puesto que obtienen las pun-
tuaciones mas elevadas en referen-
cia a saludo a la clientela, agradeci-
miento del acto de compra y ayuda a
empaquetar los productos adquiri-
dos.

El indice de calidad de servicio ofrece
informacién sobre el conjunto de forma-
tos comerciales agrupando las valora-
ciones parciales sobre instalaciones, en-
torno, atencion al cliente, imagen del co-
merciante y servicios complementarios.
Con datos del primer semestre de 2009,
los mercados municipales aparecen por
encima de la media (75,7 sobre 100)
con una valoracion de 76,8 que supera,
por ejemplo, al resto de establecimien-
tos de comercio especializado, tiendas
de descuento y pequenos supermerca-
dos. Desglosando esta informacion, la
valoracion media de las instalaciones y
el entorno llega a 80,8 mientras que los
mercados municipales obtienen en este
apartado una puntuacion de 74. Sin em-

bargo, en atencion al cliente la situacion
es la opuesta ya que los mercados muni-
cipales llegan a 79,6 cuando la media
se sitla en 70,6. Estas cifras denotan,
segun la opinién de los consumidores, la
importancia que tiene el capital humano
de los mercados municipales pero exige
una reflexion sobre la adecuacion de las
instalaciones y el entorno.

VERDAD ESTADISTICA.
RESPUESTA DE LA DEMANDA
A LOS MERCADOS MUNICIPALES

Durante los Ultimos anos se han analiza-
do con profundidad los cambios que vie-
nen experimentando los consumidores.
Las 6pticas de estudio estan siendo inter-
disciplinarias e integran, por ejemplo, fac-
tores econémicos, sociolégicos, psicol6-
gicos, demogréficos o culturales.

El profesor Casares (2008) sistematiza
el comportamiento de los consumidores y
llega a plantear una nueva gama de com-
pradores basada en los cambios en el es-
tilo de vida (incorporaciéon femenina al
mercado de trabajo, mayor renta per capi-
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13. ;Ha contado con la opcién de entrega de la compra en el domicilio?

ta y nivel de consumo, cambios demogra-
ficos), el crecimiento del mercado de de-
seos (identificacion del consumo con un
nivel social, disminucién del porcentaje
de gasto en partidas basicas en detri-
mento de un aumento en gastos en servi-
cios), la mayor formacion, informacion y
poder compensador por parte del consu-
midor y el desarrollo de una nueva tecno-
logia de compra (infraestructuras, infor-
macién, financiacion).

Los mercados municipales no perma-
necen ajenos a esta reconfiguracion de la
demanda. Esto es, necesitan conocer el
comportamiento del consumidor actual
que mediante un proceso racional o irra-
cional selecciona, compra, usa y dispone
de productos, ideas o servicios para sa-
tisfacer sus necesidades y deseos.

Conocer la respuesta de la demanda
hacia los mercados municipales permi-
te:

— Buscar una oferta adecuada que se
ajuste a los deseos y necesidades
de los compradores.

— Fijar los precios en consonancia con
la sensibilidad de la clientela.

— Desarrollar campanas de comunica-
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% AFIRMATIVO EN
MERCADOS MUNCIPALES

26
14
16
44
94

92

98

70

76

92

58
100
36

18

MAYOR % AFIRMATIVO
32 (Tiendas descuento)
14 (Mercados municipales)
62 (Tiendas descuento)
98 (Grandes supermercados**)
100 (Grandes supermercados**)

96 (Tienda tradicional)
98 (Mercados municipales)
74 (Tienda tradicional)
82 (Tienda tradicional)

92 (Mercados municipales)
66 (Grandes supermercados**)
100 (Mercados municipales)
98 (Grandes supermercados**)
46 (Tienda tradicional)

MENOR % AFIRMATIVO
4 (Tienda conveniencia)

0 (Mediano supermercado**)
16 (Mercados municipales)
40 (Tienda tradicional)

80 (Pequefio supermercado**)

72 (Tienda descuento)
74 (Pequefio supermercado**)
48 (Tienda descuento)
50 (Mediano supermercado**)
64 (Tienda descuento)
50 (Tienda descuento)
8 (Tienda descuento)
2 (Tienda conveniencia)
2 (Hipermercados)
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cién que informen sobre la utilidad y
ventajas que proporcionan los ali-
mentos ofertados.

— Mantenery actualizar las vias de dis-
tribucién en consonancia con las
costumbres de compra de los consu-
midores.

Mercasa, junto al Ministerio de Indus-
tria, Turismo y Comercio, ha elaborado el
estudio Mercado minorista: adecuacion y
mejora de su competitividad. En este tra-
bajo, entre otros muchos aspectos, se
analiza el perfil de la demanda de los mer-
cados municipales haciendo referencia a
factores demograficos, frecuencia de visi-
ta, momento de compra, transporte utili-
zado, proximidad al mercado, motivo de
compra o productos habitualmente adqui-
ridos.

La verdad estadistica de los mercados
municipales pasa por analizar este con-
junto de datos cuantitativos:

— La media de edad del consumidor
que compra en los mercados munici-
pales es de 45 anos. El colectivo
mas representativo en la demanda
de los mercados esta formado por
los mayores de 65 anos (suponen un
tercio del total); también son nume-
rosos los consumidores que tienen
entre 45y 60 anos (31%). Por el con-
trario, los mas jévenes (menos de
30 anos) sélo representan un 8% del
total de la demanda de los mercados
municipales.

— Habitualmente acuden mujeres a
comprar a los mercados municipa-
les. Esto es, el 79% de la clientela de
los mercados municipales son muje-
res.

— Un 65% de los clientes que acuden a
los mercados municipales a realizar
sus compras forman parte de hoga-
res con 3 0 mas personas. Por el
contrario, sélo un 9% de los compra-
dores habituales de los mercados
municipales viven solos.

— Las amas de casa son el colectivo
mayoritario entre los clientes de los
mercados municipales (suponen un
52% sobre el total). Los comprado-
res que trabajan (27%) y los jubila-
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dos (16%) también son significativos
entre el conjunto de la clientela. La
participacion mas minoritaria recae
sobre parados (4%) y estudiantes
(1%).

La fidelidad de los compradores ha-
cia los mercados municipales es ele-
vada, puesto que un 78% de los clien-
tes lleva mas de 10 aios acudiendo
al mercado. Un 11% de los consumi-
dores va al mercado municipal desde
los Ultimos 5-10 anos, mientras que
otro 11% compra en este formato
desde hace menos de 5 anos.

La frecuencia media de compra en
los mercados municipales es 2,6 ve-
ces por semana. Casi la mitad de los
consumidores acude entre 1y 2 ve-
ces por semana. Un porcentaje ele-
vado de clientes (20%) va a diario a
realizar sus compras en los merca-
dos municipales. Sin embargo, sé6lo
un 3% de los compradores demanda
este formato con una frecuencia su-
perior a los 15 dias.

El viernes es el dia de la semana pre-
ferido por los consumidores para
realizar las compras en los merca-
dos municipales (22% sobre el to-
tal). No obstante, no existen nota-
bles diferencias con los sabados
(20%), los miércoles (16%) o los jue-
ves (15%). El lunes es el dia de la se-
mana que menos clientes acuden al
mercado municipal (10%).

Un 62% de los clientes de los merca-
dos municipales realiza sus com-
pras antes de las 12 horas de la ma-
nana. Las hora mas concurrida en
los mercados (de 10 a 11 horas)
concentra al 22% de los comprado-
res. Tanto antes de las 10 horas co-
mo después de las 13 horas acuden
un 19% de consumidores a realizar
sus compras.

Resulta habitual que los clientes de
los mercados municipales utilicen
menos de una hora para realizar sus
compras (un 41% emplea menos de
30 minutos y un 43% usa entre 30y
60 minutos). Sélo un 16% de los
clientes del mercado municipal esta

por encima de los 60 minutos para
efectuar sus compras.

El drea de influencia de los merca-
dos municipales no es muy extensa,
puesto que un 69% de los comprado-
res acude a realizar sus compras a
pie. Un 17% va en autobus u otro
medio de transporte publico, mien-
tras que el 14% usa su propio vehi-
culo.

La proximidad de los clientes a los
mercados municipales también se
pone de manifiesto en el tiempo em-
pleado durante el desplazamiento.
Un tercio de los compradores tarda
menos de 5 minutos y un 30% em-
plea entre 5y 10 minutos. Por el con-
trario, solamente un 21% de los com-
pradores dedica mas de 15 minutos
en llegar al mercado municipal.
Entre los motivos més significativos
para la eleccion de los mercados mu-
nicipales como lugar de compra des-
tacan, de manera especial, la oferta
y calidad de los productos frescos
(23%) y la cercania (21%). Otros moti-
vos también relacionados son la va-
riedad del surtido (13%), el precio
(12%) y la atencion que los vendedo-
res dispensan a la clientela (9%).
Los productos mas demandados por
los consumidores en los mercados
municipales son, por este orden, fru-
tas y hortalizas, carne y pescado.
Otros productos de alimentacion se-
ca tienen una repercusion menor en
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las compras de los clientes de los
mercados municipales.

— En cuanto a las posibles mejoras
que entienden los consumidores
que deberian acometer los merca-
dos municipales destaca, de manera
especial, la demanda de modernizar
y acondicionar el mercado y algunos
servicios complementarios como el
aparcamiento, el reparto a domicilio
y el horario de apertura.

VERDAD COMPLETA. LA IMPORTANCIA
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES
EN EL SISTEMA DISTRIBUTIVO

En el cuento de Jorge Bucay que ha servi-
do para sistematizar este trabajo, un
hombre entra en la tienda de la verdad y
es amablemente atendido por una depen-
dienta que le detalla el surtido del esta-
blecimiento. ElI consumidor no tiene nin-
guna duda: quiere comprar la verdad com-
pleta, puesto que la verdad parcial, la ver-
dad relativa o la verdad estadistica le pa-
recen insuficientes.

En este punto se encuentran los mer-
cados municipales. Mas alla de las visio-
nes parciales, relativas o estadisticas,
hay que conseguir la verdad completa y
este objetivo puede asemejarse a lograr
la perfeccion dentro de su clase (la oferta
comercial de alimentacion fresca).

Mercasa viene realizando durante anos
una labor de estimulo de los mercados
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municipales para conseguir el objetivo
descrito. El resultado se advierte en dece-
nas de mercados que han sido desarrolla-
dos y modernizados para ofrecer una res-
puesta a la nueva gama de compradores.
Ademas, la asistencia técnica de Merca-
sa a los mercados municipales ha permi-
tido reorientar las estrategias de gestion
hacia planteamientos mas eficientes.

La verdad completa de los mercados
municipales bien puede tomar como refe-
rencia las bases enunciadas en el cuadro
3. No obstante, también podria plantear-
se, desde una perspectiva mas idealista,
varias respuestas al interrogante de c6-
mo ha de ser la tienda de la verdad:

— Latienda de la verdad sera practica

y ordenada

Los puestos o paradas de los merca-
dos municipales deben ofrecer infor-
macion sobre la oferta, pero modular
la misma en funcién de la demanda
de los consumidores. La informacion
debe servir para facilitar la eleccion
del producto.

El orden del mercado municipal ha
de trasladarse a surtidos conceptua-
dos y entendibles para el comprador
(sirva recordar que frutas y hortali-
zas, carnes y pescados eran la base
de sus demandas). El orden genera
bienestar.

— La tienda de la verdad sera emocio-

nal e, incluso, teatral
Los productos comercializados en
los mercados municipales tienen

CUADRO 3

Respuesta de los mercados municipales a los cambios en la demada

Mejoras fisicas y funcionales
Dimensionamiento 6ptimo del mercado

Afadir y redefinir los servicios complementarios
Orientacion hacia la demanda (el cliente satisfecho vende)

Innovacién para fidelizar a la clientela
Calidad de servicio como factor clave
Implementacion de buenas préacticas
Formacion continua del capital humano
Nuevas estrategias de marketing
Desarrollo de nuevas férmulas de gestion

Liderazgo en asistencia técnica de la E. N. MERCASA

FUENTE: Adaptado de Alonso, Estrada y Sartorius (2007)

que generar sorpresa y admiracion
para los compradores. El proceso de
compra ha de iniciarse con impulsos
visuales. La oferta emocional supo-
ne una mejora en la calidad de vida
de los clientes.

— La tienda de la verdad sera compli-
ce de su consumidor
Los mercados municipales han de

ductos acorde con las demandas
de sus consumidores. En ocasio-
nes, el individuo compra lo que le
gusta, no lo que necesita. Ante esta
circunstancia, los mercados munici-
pales deben conseguir que la confi-
guracion de sus puestos permita
una identificacion del cliente con
los mismos (efecto espejo, el clien-

mostrar una diferenciacion de su
oferta y una segmentaciéon de pro-

te se ve reflejado en la oferta del
mercado). M

BIBLIOGRAFIA

ALONSO, R., ESTRADA, M.y SARTORIUS, A. (2007): Los mercados minoristas como motor para el desa-
rrollo econdmico, social y cultural de una ciudad, Banco Interamericano de Desarrollo, Washington, D.C.
BUCAY, J. (2002): Déjame que te cuente. .., RBA Libros, Barcelona.

CASARES, J. (2008): “Politica de Comercio Interior”, en Gamir, L. (2008): Politica Econdmica de Esparia,
82 Edicion, Alianza Editorial, Madrid.

CASARES, J. (2008): “Cien nimeros de aurora boreal y peripecia emacional”, Distribucién y Consumo, n°®
100, Mercasa, Madrid.

GIL, 1. (1995): La conceptualizacion y evaluacion de la calidad de servicio al cliente percibida en el pun-
to de venta. Club Gestion de Calidad. Madrid.

INE (varios afios): Indice de comercio al por menor, Instituto Nacional de Estadistica, www.ine.es.
MARTIN, V. J. (2005): “Calidad de servicio en la distribucion comercial”, Distribucion y Consumo, n® 79,
Mercasa, Madrid.

MERCASA (2008): Mercado minorista: adecuacion y mejora de su competitividad, Mercasa y Ministerio
de Industria, Turismo y Comercio, Madrid.

MERCASA (Varios afios): Alimentacion en Espafia, Mercasa, Madrid.

MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO (2009): Observatorio de Precios del Comercio Mino-
rista, Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, www.observatorioprecios.es, Madrid.

MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE, Y MEDIO RURAL Y MARINO (2009): Panel de Consumo Alimentario,
Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino, www.marm.es.

MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE, Y MEDIO RURAL Y MARINO (Varios afios): Panel de Consumo Alimen-
tario, Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino, www.marm.es.

MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y MEDIO RURAL Y MARINO (Varios afios): indice de Calidad de Servi-
cio, Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino, www.marm.es.

Distribucion y Consumo 28 Enero-Febrero 2010



La cadena agroalimentaria espanola:
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B RESUMEN

A lo largo de las pasadas décadas se ha ido dando una serie de procesos de transforma-
cion de los componentes de la cadena agroalimentaria, desde el sector industrial a los
consumidores, que ha modificado sus comportamientos de compra y sus criterios de
gasto, pasando por el sistema de distribucion comercial, en el que han aparecido nuevos
formatos comerciales y ha sufrido un proceso de concentracion empresarial con claras
repercusiones hacia los dos extremos de la cadena agroalimentaria. Estos procesos de
cambio han adquirido una nueva dimension en el crisol de la crisis econémica y en el
contexto de madurez del mercado agroalimentario espanol. La mayor sensibilidad al pre-
cio de consumidores, la “racionalizacion” de los surtidos minoristas que implica la selec-
cion de proveedores y productos, etc., enfrentan a los productores a una situacion de ma-
yor competencia y dificultad para colocar sus productos. En este articulo se revisan las
condiciones actuales de la industria agroalimentaria en Espana y las posibilidades de
mejora de las empresas para continuar creciendo, generar y aprovechar nuevas oportu-
nidades de negocio tanto a nivel internacional como a nivel regional o nacional.
PALABRAS CLAVE: Cadena agroalimentaria, consumidor, descuento, surtidos minoris-
tas, industria agroalimentaria, distribucion comercial, competencia, concentracion.
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a cadena agroalimentaria (sector

primario, industria de alimentos y

bebidas, canales de distribucion

y restauracién) es uno de los
principales sectores econémicos espa-
foles. Tan s6lo su eslabén central (la in-
dustria), con unas ventas netas de
83.294 millones de euros en 2008, es el
mayor sector industrial en Espana, gene-
rando el 16,4% de las ventas netas de la
industria y el 7,6% del PIB. Es, ademas,
uno de los principales sectores exporta-
dores espanoles, con una tasa de cober-
tura muy superior a la media.

No obstante, la cadena agroalimenta-
ria engloba un conjunto de sectores eco-
némicos (sector primario, industria de ali-
mentacion y bebidas y canales de distri-
bucién y restauracion) sometidos a altos
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niveles de madurez e intensidad competi-
tiva, como consecuencia del bajo creci-
miento del mercado (porque, en los pai-
ses desarrollados, la poblacién crece po-
co y ha alcanzado un techo en su capaci-
dad de consumo), del alto nivel de compe-
tencia empresarial, de la reduccion de los
mecanismos de proteccion e intervencion
estatal en los mercados y de la progresi-
va liberalizacion del comercio internacio-
nal. Estas caracteristicas configuran un
entorno competitivo complejo, en el que
la abundancia de oferta presiona los pre-
cios a la baja. Esta presion se acentué a
partir de 2008, cuando la crisis econémi-
ca intensificé la sensibilidad al precio de
los consumidores que, aunque no han
disminuido su consumo de alimentos, si
han modificado su conducta de compra
buscando menores precios.

Ademas, la intensidad competitiva esti-
mula a los participantes a copiar las ven-
tajas competitivas que tienen éxito y a ga-
nar cuota de mercado trasladando a los
clientes las reducciones de costes obte-
nidas, con lo que los margenes se erosio-
nan. Cuando esto ocurre, es necesario
volver a empezar buscando nuevas venta-
jas competitivas 0 mejoras de eficiencia.
¢Es viable sostener una posicién compe-
titiva y rentable a futuro en este entorno?
La respuesta pasa por tener una correcta
comprension de la evolucién del consumi-
dor y de las estrategias de los clientes
(los canales de distribucién) y disefar las
estrategias competitivas adecuadas a las
nuevas necesidades.

¢COMO HA CAMBIADO EL
CONSUMIDOR EN LOS ULTIMOS 25 ANOS?

En los dltimos 25 anos, el consumidor de
alimentacion en Espana ha experimenta-
do cambios relevantes que afectan a su
comportamiento de consumo:

— Laincorporacion de la mujer al traba-
jo (un 49% de las mujeres trabajaba
fuera del hogar en 2006, frente al
22% en 1981) y el crecimiento del
nimero de hogares unipersonales.
Hace tan sé6lo 20 afos la responsa-

bilidad de alimentar a la familia reca-
ia en la mujer, que dedicaba buena
parte de su tiempo a ello, asumien-
do la tarea de hacer la compra y pre-
parar la comida, tarea que hoy ha
quedado vacante en muchas fami-
lias espanolas. Estas tendencias ex-
plican en gran medida la importancia
creciente de la comodidad y la conve-
niencia en el consumo alimentario
(tanto para hacer la compra como
para preparar la comida) y el éxito de
los platos preparados, las ensaladas
de cuarta gamay los supermercados
de proximidad.

— Una mayor preocupacion por la salud
y la seguridad alimentaria, como con-
secuencia de un estilo de vida mas
sedentario, del envejecimiento de la
poblacion y del mayor conocimientoy
concienciacion que se va adquirien-
do sobre la relacién entre alimenta-
cién y salud. La preocupacion empe-
z6 por las calorias, continué por la
seguridad alimentaria (aceite de col-
za, “vacas locas”...) y se ha amplia-
do hacia una concepcién mas com-
pleta de la nutricién, en la que no s6-
lo se buscan alimentos que no en-
gorden y no sean nocivos (cualida-

Distribucion y Consumo 32  Enero-Febrero 2010

des pasivas), sino que aporten bene-
ficios para la salud (cualidades acti-
vas). Ello explica el auge de los ali-
mentos funcionales y los percibidos
como saludables, y también las cre-
cientes exigencias y regulaciones so-
bre seguridad alimentaria.

La aparicién y crecimiento de nuevos
segmentos (inmigrantes, extranje-
ros, tercera edad...), con necesida-
des y gustos especificos (prepara-
dos segln ritos religiosos especifi-
cos, productos para residentes ex-
tranjeros, etc.).

El gasto en alimentacion ha perdido
peso en el presupuesto familiar (en
1959, el gasto en alimentacion su-
ponia el 55% del presupuesto fami-
liar, mientras que en 2008 ha des-
cendido al 14%). Es decir, el consu-
midor tiene mayor poder adquisitivo
y por ello apuesta por una dieta mas
variada y esta dispuesto a pagar
mas cuando encuentra valor en el
producto, pero al mismo tiempo dis-
pone de una oferta mucho mayor de
productos de gran calidad a precios
bajos y se muestra sensible al precio
cuando no percibe dicho valor.

— Finalmente, la crisis ha hecho al con-
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sumidor mas racional y calculador en
sus decisiones de compra de ali-
mentacion, siendo mas sensible al
precio que hace unos anos ante pro-
ductos cuyo valor diferencial le resul-
ta dificil de apreciar o le parece pres-
cindible.

Y, ; QUE PODEMOS ESPERAR
DEL CONSUMIDOR EN EL FUTURQ?

Un articulo de McKinsey Quarterly (1), pu-
blicado en diciembre de 2009 con datos
de una encuesta realizada en agosto del
mismo ano a 2.672 consumidores norte-
americanos, concluia: “Es posible que las
empresas que estan esperando un retor-
no a la normalidad después de la rece-

sion se lleven una decepcion; sus consu-
midores han probado productos mas ba-
ratos y les gustan”. El articulo sugeria
que la crisis econdmica puede haber alte-
rado de forma fundamental el comporta-
miento de muchos consumidores ameri-
canos: en media, el 18% de los mismos
probaron marcas con menores precios en
los Ultimos anos y, entre ellos, el 46% opi-
noé que su experiencia fue mejor o mucho
mejor de lo esperado. Como resultado, el
34% de los consumidores que probaron
marcas mas baratas declaré que ya no
preferia las marcas mas caras, y un 41%
adicional dijo que, aunque preferia las
marcas premium, no merecia la pena pa-
gar el sobreprecio. Aunque los datos ha-
cen referencia al consumidor norteameri-
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cano, creemos que se sacarian conclusio-
nes similares del consumidor espanol o
europeo.

¢COMO HA EVOLUCIONADO
LA DISTRIBUCION COMERCIAL?

En los ultimos 25 aios, la distribucion co-
mercial ha evolucionado de la mano de
las necesidades del consumidor. Se ha
consolidado el declive de las tiendas tra-
dicionales en favor de las grandes super-
ficies comerciales. En linea con la necesi-
dad de conveniencia y comodidad ha cre-
cido mas en la Ultima década el formato
supermercado, que aporta la ventaja de
la proximidad, frente al hipermercado que
ha retrocedido posiciones. También se ha
hecho un hueco el descuento, acelerando
su crecimiento por la crisis econémica y
consolidando una cuota por encima del
10%.

Por otra parte, la distribucion comercial
se ha ido concentrando en menos ma-
nos. En 2008, las cinco principales cade-
nas de distribucion alcanzaron una cuota
de mercado del 52,6% (2) en valor. Esta
progresiva concentracion ha sido mucho
mas rapida en la distribucién que en la in-
dustria: en 1987, la cifra de ventas agre-
gada de las 10 mayores empresas de la
industria alimentaria fue de 3.737 millo-
nes de euros, frente a los 4.365 millones
de euros de las 10 mayores empresas de
distribucion. Veinte anos mas tarde, en
2007, la cifra era de 15.724 millones de
euros en la industria (4,2 veces mas)
frente a 47.910 millones de euros en la
distribucion (11 veces mas) (3). Es decir,
el factor de concentracion de la distribu-
cién comercial casi ha triplicado al de la
industria.

La concentracion de la distribucion ejer-
ce un fuerte efecto en las estrategias em-
presariales en la cadena agroalimentaria,
al trasladar paulatinamente el poder de
negociacion hacia la parte final de la ca-
dena. Los detallistas, que identifican cla-
ramente la competencia en precios como
su principal reto comercial (4), utilizan su
mayor poder para buscar mejoras en pre-
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cios y plantear condiciones mas exigen-
tes a sus proveedores. Esta exigencia ha
contribuido, y lo sigue haciendo, a mejorar
la competitividad de la industria y a elimi-
nar ineficiencias en la cadena, pero tam-
bién se ha llevado por delante muchas
empresas que no han conseguido adap-
tarse.

Por otra parte, la distribucién ha puesto
en marcha estrategias de surtido con un
considerable impacto en toda la cadena:

El crecimiento del formato descuento y la
racionalizacién de surtidos

La crisis econdémica ha estimulado en Es-
pana el crecimiento del formato descuen-
to, cuya cuota de mercado pasé del 9,5%
en 2007 al 10,1% en tan s6lo un ano. La
irrupcion de este formato comercial esti-
mula a los formatos de distribucién no
discount a intensificar la competencia en

precio como estrategia defensiva. Ade-
mas, el formato descuento aplica estrate-
gias de racionalizacion de los surtidos, re-
duciendo el nimero de referencias co-
merciales, que se habian multiplicado en
la Ultima década de bonanza en una es-
pecie de “exhuberancia irracional”. Se
pretende asi eliminar los productos que
no rotan para maximizar los que si lo ha-
cen, dar mas espacio a los productos de
marca del distribuidor, aumentar la efi-
ciencia de la cadena de suministro redu-
ciendo los stocks y las mermas y simplifi-
car la oferta frente al incremento vertigi-
noso, experimentado en la ultima déca-
da, de nuevas variedades de producto no
siempre valoradas por el consumidor. La
racionalizacion de surtidos ha llegado re-
cientemente a Espana de la mano de
Mercadona y parece que entra también
en los planes de otras ensenas como Ca-
rrefour (5). En EEUU, empresas como Wal
Mart y Kroger han apostado por esta es-

trategia y los analistas esperan que en di-
cho mercado el nimero de referencias se
reduzca en un 15% en los préximos 12
meses (6).

Las estrategias de racionalizacién no
son necesariamente una mala noticia pa-
ra los grandes fabricantes, aunque si pue-
de serlo para los pequenos y para las
marcas que no sean lideres. Los grandes
fabricantes deben aprovechar para racio-
nalizar también su propio surtido y esta
es una fuente de eficiencia y reduccioén de
costes que encaja bien en una época de
mayor sensibilidad al precio en el consu-
midor.

El crecimiento y el reposicionamiento de
las marcas del distribuidor

Segln datos del anuario Nielsen, la cuota
de mercado de las marcas de la distribu-
cién (MDD) alcanzé en 2008 el 35,8% en
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alimentacion, frente al 31,8% un afo an-
tes, y el 15,5% en bebidas, frente al
13,6% en 2007. En algunas ensenas, co-
mo Mercadona, las MDD suponen mas
del 50% de las ventas y en algunas cate-
gorias de producto, como el aceite de oli-
va, mas del 60%.

La crisis econémica ha sido un gran
aliado comercial de las MDD, que han
acelerado su crecimiento a medida que
los consumidores reenfocaban sus prefe-
rencias hacia productos de menor precio.
Es dificil predecir qué pasara cuando la si-
tuaciéon econdémica se recupere, pero es
razonable pensar que las MDD manten-
dran gran parte de la cuota de mercado
adquirida, como sugiere el estudio de Mc-
Kinsey anteriormente aludido, por dos ra-
zones:

— Los consumidores perciben cada vez
menos diferencias de calidad entre
las MDD y las marcas de los fabri-
cantes (sobre todo en los productos
basicos) y no sélo en EEUU: en una
escala de 1 a 10, los consumidores
espanoles asignan una valoracion
de 7,1 por calidad a las MDD, frente
al 7,6 que asignan a las marcas lide-
res. La diferencia es minima. Sin em-
bargo, asignan una valoracion de 7,4
a las MDD por precio frente al 6,1 de

las marcas lideres, una diferencia
mucho mas apreciable (7).

— Al no percibir grandes diferencias de
calidad, muchos consumidores
muestran su predisposicion a seguir
comprando productos de MDD cuan-
do su situacién econémica se recu-
pere. La costumbre es un sélido cri-
terio de compra en alimentacion y es
precisamente la costumbre de no
comprar MDD lo que la crisis esta
contribuyendo a vencer.

Siendo importante el incremento de
cuota de las MDD, hay otro factor cualita-
tivo que merece una atencion especial: el
reposicionamiento estratégico de las
MDD y su nuevo rol en la cartera de pro-
ductos de la distribucién comercial. Las
que se conocian como marcas blancas
(por su peculiar etiquetado) nacieron para
competir en precio con el formato dis-
count, muy extendido en el centro de Eu-
ropa, e intentar diferenciarse (insistimos,
por precio) de otras superficies comercia-
les competidoras. Las marcas blancas lo-
graron el objetivo de mantener la competi-
tividad frente a otros distribuidores, pero
no fueron suficientes para lograr una dife-
renciacion sostenible.

Hoy en dia, la distribucion comercial es-
panola esta dejando atras la fase de ex-

Distribucion y Consumo 36  Enero-Febrero 2010

pansién para pasar a una fase de madu-
rez donde van a primar la eficiencia y, so-
bre todo, la fidelizacion de los clientes, la
gran asignatura pendiente de la distribu-
cién comercial espanola. Las MDD van a
jugar un papel fundamental en este objeti-
vo, y hay varios indicadores que asi lo
muestran:

— La ampliacion de la gama de produc-
tos abordada por las MDD y su pro-
gresiva incursiéon en categorias de
producto de gamas mas altas e in-
cluso gourmet.

— La puesta en marcha de estrategias
de segmentacion, con diferentes
marcas de un mismo distribuidor
que atacan distintos niveles en la re-
lacion calidad-precio.

— La propia denominacién de las MDD
(por ejemplo, Hacendado de Merca-
donay Aliada de El Corte Inglés), que
ya no se limitan a reproducir el nom-
bre de la cadena comercial como al
principio. Con esta estrategia se su-
giere al consumidor la idea de un
producto diferenciado con una com-
ponente emocional antes inexisten-
te.

— El creciente empeno por proteger las
fuentes de diferenciacion de las
MDD, exigiéndose a los proveedores
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clausulas de exclusividad en el sumi-
nistro de productos (al menos, en el
ambito geografico donde compite el
distribuidor).

— El creciente interés de las MDD por
la innovacion, que se traduce en la
puesta en marcha de programas de
desarrollo conjunto distribuidor-pro-
veedor de nuevos productos protegi-
dos también por dichas clausulas de
exclusividad.

— Las crecientes inversiones de la dis-
tribucion en publicidad de sus pro-
pias marcas.

La anécdota del cliente que entra en un
centro comercial de un competidor de
Mercadona preguntando por los produc-
tos Hacendado ejemplifica la tendencia.
Las MDD estan dejando de ser “marcas
blancas” para ser auténticas marcas, con
todas las de la ley. Las marcas son con-
tratos implicitos de confianza con el con-
sumidor que, como apunta el profesor

Pons, “reducen el riesgo de compra del
consumidor [y] facilitan su lealtad en pos-
teriores ocasiones de consumo” (8). Su
utilidad estratégica para la distribucién es
clara: configurar una oferta diferenciada
que fidelice al consumidor, pero no sélo
por precio. La potencia de las MDD como
marcas es notable. El consejero delegado
de Carrefour declaraba recientemente:
“Se habla mucho de las grandes marcas
nacionales, pero la marca mas grande en
Espanay en Francia es Carrefour”.

Finalmente, y como consecuencia de la
crisis econdmica, los grandes detallistas
se han embarcado en una guerra de pre-
cios cuyo fin es ganar —0 mantener— cuo-
ta de mercado. Esta guerra se esta trasla-
dando a todos los eslabones de la cade-
na agroalimentaria como resultado del
poder de negociacion de los detallistas,
pero también estad afectando de forma
notable a la rentabilidad de las cadenas
de distribucion.

¢SON COMPETITIVAS LAS EMPRESAS
AGROALIMENTARIAS ESPANOLAS?

Las empresas agroalimentarias espano-
las, si bien estan en general a un buen ni-
vel en cuanto a calidad, seguridad alimen-
taria y competitividad en precio, presen-
tan una serie de debilidades estructura-
les que dificultan su competitividad y su
capacidad de reaccionar de forma ade-
cuada:

— Su reducida dimension (9). La cade-
na agroalimentaria espanola esta
formada mayoritariamente por py-
mes (10) y pequehas cooperativas.
La reducida dimensién presenta se-
rias amenazas para la competitivi-
dad: dificultad de acceso al mercado
ante las estrategias de racionaliza-
cién de surtidos y frente a una distri-
bucion comercial que busca provee-
dores globales, poder de negocia-
cion decreciente, insuficientes eco-
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nomias de escala y baja productivi-
dad (11), dificultad de abordar pro-
yectos de I+D... No es de extranar,
asi, que la cuota de mercado de las
empresas mas grandes esté aumen-
tando (12), lo cual hace evidentes
las ventajas de una mayor dimen-
sion.

Su insuficiente orientacion al merca-
do. Esta caracteristica afecta en ma-
yor medida a las empresas del sec-
tor primario, muchas de ellas gestio-
nadas todavia bajo un paradigma de
produccién (cuyo enfoque comercial
es “como colocar en el mercado la
cosecha”) y no de orientacion al mer-
cado (cuyo enfoque comercial es
“darle al consumidor y al cliente lo
que necesita”). Identificar y dar res-
puesta a las necesidades del cliente
es mucho mas que producir a buen
precio y con calidad y seguridad ali-
mentaria: exige desarrollar capacida-
des de comercializacién y marketing,
asegurar al cliente un suministro du-
rante todo el ano (no sélo cuando
hay cosecha), ser eficiente en la lo-
gistica, implicarse estratégicamente
con los objetivos de negocio del
cliente, tener iniciativas para animar
el lineal, desarrollar productos que
atraigan a los consumidores... Es
decir, es preciso pasar de productor
a empresario y gestionar bien la em-
presa, no sélo la produccion o la co-
secha.

Su insuficiente formacion empresa-
rial. Muchas empresas de la cadena
agroalimentaria dedican presupues-
tos muy bajos a la formacién o inclu-
so carecen de ellos. La formacion
del primer nivel directivo en gestion
empresarial es alin mas reducida y
existe muy poca conciencia de su ne-
cesidad. De nuevo, esta actitud es
mas patente en el sector primario.
La formacion es una gran asignatura
pendiente y constituye, en nuestra
opinién, uno de los principales obs-
taculos para abordar el cambio de
paradigma y la orientacion al merca-
do descritos en el punto anterior.

— Su dificultad de atraer talento directi-

vo. La cadena agroalimentaria es con
frecuencia un sector con una imagen
poco atrayente para los mejores di-
rectivos: mercados con bajo creci-
miento, empresas pequenas, insufi-
ciente liderazgo empresarial para
abordar nuevos retos, ausencia de
planes de formacién y desarrollo pro-
fesional...

Su escaso interés por la internaciona-
lizacion. Aunque Espaia tiene una
larga tradicion exportadora, especial-
mente en el sector agricola, la im-
plantacion en el extranjero es baja
(13). Se comercializa en el extranje-
ro, aunque con una excesiva depen-
dencia de intermediarios y brokers,
pero las empresas agroalimentarias
espanolas son muy locales y reacias
a instalarse en el exterior, lo cual difi-
culta la consolidacion de una presen-
cia que genere mayor valor anadido,
el aprovechamiento de oportunida-
des a largo plazo en mercados emer-
gentes y la materializacion de venta-
jas de localizaciéon en la produc-
cién —a través de procesos de deslo-
calizacion (14)- que permitan mejo-
rar la posicién competitiva frente a
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competidores de terceros paises. La
implantacion en el exterior es cierta-
mente una tarea compleja, no exen-
ta de riesgos y dificultades y muy
consumidora de recursos directivos.
De hecho, la baja internacionaliza-
cion se debe, en muchos casos, a
los problemas de dimensién y forma-
cién empresarial descritos anterior-
mente.

— Otras debilidades: ademas de las de-
bilidades anteriormente descritas,
pueden senalarse otras, que son en
gran medida consecuencia de las an-
teriores y que afectan de forma ma-
yoritaria a las pymes: escasa actitud
inversora, aversion al riesgo y con-
servadurismo, escasa inversion en
|+D+i, descapitalizacion financiera...

¢QUE RETOS PLANTEA
LA NUEVA SITUACION
PARA FABRICANTES Y PROVEEDORES?

La situacioén no es facil para los fabrican-
tes y proveedores. Por una parte, el creci-
miento de las MDD, su reposicionamiento
como marca “competidora” y las estrate-
gias de racionalizacion de surtidos harén
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GRAFICO 1

Lajustificacién del sobreprecio de las marcas
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“Tangible”
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mas dificil “encontrar un hueco” en las
estanterias de los supermercados, lo
cual va a dificultar el lanzamiento de nue-
vos productos y va a afectar de forma es-
pecial a las segundas, terceras y cuartas
marcas de cada categoria, para las cua-
les el acceso al mercado va a ser mas di-
ficil.

Por otra, va a continuar la presién en
precios. Los detallistas identifican clara-
mente el precio como una de sus princi-
pales prioridades competitivas y se han
embarcado en una guerra de precios para
ganar cuota de mercado o, al menos, pa-
ra mantenerla. Ademas, ya apuntabamos
antes que el consumidor es mas sensible
al precio. La encuesta a los consumido-
res norteamericanos mencionada sugie-
re, en definitiva, un cambio fundamental
en sus percepciones frente al precio y al
valor de los productos y, por tanto, en sus
criterios de decisiény en lo que estan dis-
puestos a pagar. El gréfico 1 ilustra las
consecuencias de este problema para los
fabricantes marquistas.

Tradicionalmente (grafico 1), los fabri-
cantes marquistas han justificado el so-
breprecio de sus productos en base a atri-
butos tangibles (mejor sabor, mayor cali-
dad percibida, mejores cualidades nutri-
cionales, mayor seguridad, un envase
mas comodo o funcional, etc.) y atributos
emocionales (notoriedad de la marca, es-
tilo, identificacién con el consumidor, mo-
da, etc.) que configuraban un conjunto de
atributos diferenciales de su producto por

los cuales el consumidor se mostraba
dispuesto a pagar el sobreprecio. Es im-
portante resaltar que lo importante no es
tanto que estas cualidades diferenciales
(tangibles o emocionales) sean reales o
no, sino que el consumidor las identifique
y las aprecie (es decir, que les asigne un
valor).

La crisis econémica ha influido en el
consumidor de dos formas (figura de la
derecha): por una parte, ha reducido el
valor que asigna a las cualidades emocio-
nales (en otras palabras, lo que esta dis-
puesto a pagar por ellas) y, por otra, ha
asociado unas ciertas cualidades emo-
cionales a las MDD, porque ahora esta de
moda comprar barato y es mas aceptado
socialmente. De esta forma, ha cambiado
la situacion de equilibrio y muchos consu-
midores se han animado a probar las
MDD, descubriendo que el diferencial de
calidad que pensaban que existia, no lo
es tanto, por lo que reducen a su vez el
valor que asignan a los atributos diferen-
ciales de las marcas de fabricante.

Como consecuencia, y como ejemplifi-
can los resultados de la encuesta nortea-
mericana anteriormente citada, muchos
consumidores creen que el valor que re-
ciben de los productos con marca de fa-
bricante ya no justifica su precio, lo cual
explica el crecimiento de las marcas de
la distribucién. Los fabricantes se en-
cuentran, por tanto, con un hueco en la
ecuacioén de precio-valor de sus produc-
tos (senalado con el signo “?” en la figu-
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ra de la derecha) que tienen que “relle-
nar” si quieren justificar los precios ante-
riores sin perder rapidamente cuota de
mercado.

¢COMO PUEDEN LOS FABRICANTES Y
PROVEEDORES AFRONTAR LOS RETOS?

El grafico 1 apunta también las tres estra-
tegias genéricas de producto que se pue-
den adoptar en el entorno actual:

— Bajar precios, hasta cubrir el hueco
generado. Es la mas facil, pero tam-
bién la que mas valor destruye, por-
que el precio se baja para todos los
consumidores (también para los
que, a pesar de la crisis, seguian dis-
puestos a pagar el sobreprecio) y
porgue el impacto de un reposiciona-
miento a la baja en el precio puede
afectar de forma permanente a la
percepcion de los valores de la mar-
ca entre los consumidores. No obs-
tante, los fabricantes deben evaluar
con precision (y la mayoria lo han he-
cho) hasta qué punto sus niveles de
coste no estaban injustificadamente
inflados por las alegrias del mercado
en la época de bonanza anterior, y
emprender programas de reduccion
de costes, eficiencia y mejora de pro-
cesos que permitan realizar un cier-
to ajuste en los precios.

— Explicar mejor las ventajas diferen-
ciales, poniendo el acento en las tan-
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gibles porque el consumidor no esta
ahora para muchos argumentos
emocionales. Muchas marcas han
intensificado sus esfuerzos publici-
tarios, centrandolos en explicar me-
jor las ventajas tangibles (por ejem-
plo, por qué los beneficios para la sa-
lud de nuestro producto son mas re-
ales que los de la competencia, 0
por qué nuestro producto tiene ma-
yor calidad) o en aportar argumentos
racionales de diferenciacion ("no fa-
bricamos para otras marcas”).

Aportar nuevas ventajas diferencia-
les que justifiquen el sobreprecio:
ésta es la mas complicada de po-
ner en marcha en la situaciéon ac-
tual, porque las estrategias de ra-
cionalizacién de surtidos dificultan
enormemente la introduccién de
nuevos productos y porque el entor-
no econémico y las cuentas de re-
sultados no justifican grandes ale-
grias en innovacién. La mayoria de
las estrategias que se han puesto
en marcha en este terreno respon-
den a la idea de dar mas producto
(por ejemplo, 25% mas por el mis-
mo precio) para cerrar el hueco sin
afectar a los ingresos y al posicio-

namiento en precio. Es importante
resaltar que las posibles ventajas
diferenciales no tienen por qué
construirse sobre caracteristicas in-
trinsecas de los productos o pro-
ductos nuevos, sino que deben con-
siderarse en su acepcién amplia co-
mo ventajas competitivas diferen-
ciales (por ejemplo, mejor servicio a
la distribucion, una estrategia co-
mercial mas acertada, etcétera).

LA NECESIDAD DE SER LIDER

Las estrategias anteriores pueden ser la
respuesta para muchos fabricantes mar-
quistas (si son capaces de encontrar la
férmula adecuada), pero deciamos antes
que las segundas, terceras y cuartas mar-
cas sufrirdan de forma especial en este
nuevo entorno. ¢Qué hueco les va a que-
dar si la mayoria de los grandes detallis-
tas deciden concentrar su oferta en me-
nos marcas y menos productos? La res-
puesta es que muchas empresas van a
tener que abordar una profunda revision
de su forma de competir y encontrar un
hueco que se ajuste a la dindmica compe-
titiva de los mercados y satisfaga una ne-
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cesidad de los consumidores (0 de un
grupo de ellos). Tener buenos productos
ya no seré suficiente para sostener una
posicion rentable en el tiempo. Hay que
diferenciarse y construir una oferta mejor
que la de la competencia para un seg-
mento determinado de mercado y es ne-
cesario hacerlo de forma rentable. Es de-
cir, hay que ser lider en algo que el merca-
do valore y por lo que esté dispuesto a pa-
gar, porque tener una posicién difusa y po-
co clara condena a la empresa a estar su-
jeta a los vaivenes del mercado. Para ello,
es necesario que cada empresa defina en
qué quiere y puede ser lider, a partir de
una buena comprension de las necesida-
des del mercado objetivo y de las capaci-
dades que se poseen o se pueden razo-
nablemente construir.

Existen en la cadena agroalimentaria
tres formas genéricas de liderazgo que de-
terminan diferentes formas de competir:

— Liderazgo en marca: este posiciona-

miento supone liderar una categoria
con productos con marca y general-
mente con un sobreprecio. Como
apuntdbamos antes, el énfasis esta
en crear valor que justifique dicho so-
breprecio. El poder de esta estrate-
gia de liderazgo en la cadena se ba-
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sa en la capacidad de convencer al
consumidor para que exija la disponi-
bilidad de esos productos en los
puntos de venta. Las capacidades
clave se centran en la innovacién en
productos y en conceptos y en las
habilidades de comercializacién y
marketing de consumo. Suele ser el
campo de las empresas grandes, cu-
ya dimension les permite abordar
costosos proyectos de desarrollo y
comercializacion de productos.
Liderazgo en costes, sin marca: Supo-
ne liderar la produccion y suministro
de una determinada categoria de
producto, bien fabricando para otras
marcas (fundamentalmente las
MDD) o bien enfocandose en cana-
les donde la marca es menos rele-
vante (como el consumo fuera del
hogar). El énfasis esta en aportar va-
lor al cliente solucionando sus nece-
sidades y problemas de negocio, lo
cual implica ser muy competitivo en
costes y precios, ofrecer un excelen-
te servicio con elevada fiabilidad y
desarrollar una relacion de socio a
largo plazo con los clientes. Si la cla-
ve del liderazgo con marca es enten-
der al consumidor, la clave en el lide-
razgo sin marca es entender al clien-
te. Las capacidades criticas se cen-
tran, por tanto, en la excelencia in-
dustrial y logistica, en el control de
costes y la eficiencia —para lo cual
puede ser necesaria una adecuada
internacionalizacion—, en la innova-
cién en procesos, en la flexibilidad y
en el marketing industrial.

Son muchas las empresas que han
adoptado con éxito este posiciona-
miento y estan construyendo una po-
sicion competitiva sélida y rentable
(el conjunto de interproveedores de
Mercadona ofrece una prueba de
ello). Es, ademas, un posicionamien-
to asequible para las pymes. El ries-
go evidente es la excesiva depen-
dencia de un determinado cliente,
especialmente ante las crecientes
exigencias de exclusividad a las que
aludiamos anteriormente, si bien

existen alternativas para reducir el
riesgo, siendo la internacionalizacion
una de las mas importantes.

— Liderazgo en un nicho: supone liderar
un nicho de mercado, construyendo
capacidades diferenciales de espe-
cialista que los lideres globales no
son capaces de desarrollar con éxito.
Se puede ser lider en un determinado
producto (por ejemplo, Vega Sicilia),
un determinado segmento de consu-
midores (por ejemplo, Frico-Dan, una
empresa malaguena que importa y
distribuye para los extranjeros resi-
dentes en la costa espanola produc-
tos de sus paises de origen) o una
determinada geografia (por ejemplo,
Estrella de Galicia, lider indiscutible
de cerveza en el mercado gallego).
Obviamente, este es un campo natu-
ral para el desarrollo de posiciones
de liderazgo por parte de las pymes.

Los tres puntos anteriores ilustran ca-

tegorias genéricas de liderazgo, y pueden
encontrarse multiples combinaciones o
variantes. El objetivo, sin embargo, es cla-
ro: cada empresa debe encontrar su for-
ma de liderazgo para poder desarrollar y
mantener una posicién competitiva renta-
ble y sostenible.
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UN RETO GLOBAL PARA
LA CADENA AGROALIMENTARIA:
EL VALOR FRENTE AL PRECIO

Como consecuencia de la crisis econémi-
ca, y como apuntabamos anteriormente,
la cadena agroalimentaria se ha embarca-
do en una guerra de precios, en parte es-
timulada por algunos grandes detallistas
gue buscan ganar cuota de mercado o, al
menos, no perderla. Es cierto que el con-
sumidor se ha vuelto mas sensible al pre-
cio por la crisis, algunos de ellos por moti-
vos racionales reales (los que han perdi-
do su empleo o han visto mermados sus
ingresos de forma importante) y otros por
motivos mas emocionales (miedo a per-
der el empleo en el futuro o tener una si-
tuacién econdémica peor, o simplemente
una mayor consciencia de la necesidad
de ahorrar como consecuencia del entor-
no o como un valor emocionalmente posi-
tivo).

No obstante, el dato que apuntdbamos
anteriormente sobre el peso de la cesta
de la compra en el presupuesto familiar
(segln la Encuesta de Presupuestos Fa-
miliares, los hogares destinaron en 2008
el 14,5% de su presupuesto a alimentos
y bebidas no alcohdlicas consumidos en



La cadena agroalimentaria espafola

el hogar (15) nos da una clave para pen-
sar de otra forma: jsi la cadena alimenta-
ria consiguiera, de forma conjunta, reducir
un 5% el coste de la cesta de la compra,
esta reduccion sélo tendria, en media, un
impacto del 0,7% en el presupuesto fami-
liar! ¢ Es realmente muy relevante para la
media de los consumidores?

La respuesta no es Unica para todo el
mercado. Las medias esconden siempre
grandes desviaciones tipicas, por lo que,
posiblemente, para muchas familias la
cesta de la compra de alimentaciéon su-
ponga un gran esfuerzo que supere el
50% de su presupuesto y cualquier aho-
rro sea altamente necesario. Pero por el
contrario, para muchos consumidores la
cesta de la compra supondra incluso me-
nos del 14%...

JQué esta pasando? ¢Se estan seg-
mentando los mercados de alimentacion
de forma adecuada? Da la impresion de
que la cadena agroalimentaria y la distri-
bucién comercial estan tratando a todos
los consumidores de igual manera, co-
mo si todos fueran igual de sensibles al

precio. Es mas, ¢no serd que se esta
contribuyendo a hacer sensible al precio
incluso a los consumidores que pueden
permitirse gastar mas, porque desde ha-
ce algo mas de un ano la cadena agroali-
mentaria no les habla mas que de pre-
cio? La estrategia del precio es eficaz a
corto para atraer todo tipo de clientes
(incluso los ricos reaccionaran positiva-
mente y se sentiran atraidos si les ofre-
cemos menos precio por los mismos
productos y servicios), pero ¢es una es-
trategia sensata a largo plazo? Si se si-
gue hablando a los consumidores de
precio en lugar de valor, al final les con-
venceremos de que el precio es el tnico
argumento relevante para tomar las de-
cisiones de compra en alimentacion.
¢Es esto lo que interesa?

El hecho de que la alimentacion haya
ido perdiendo peso en el presupuesto fa-
miliar es consecuencia, por una parte, de
la saturacién del mercado (los espaiioles
no comen porque no tienen mas hambre),
pero también de su banalizacién. La ali-
mentacion es una actividad fuertemente

asociada al placer, al tiempo libre y al bie-
nestar, pero quizas la cadena agroalimen-
taria, en su conjunto, se esté dejando ga-
nar la partida por otros competidores no
directos como la Playstation o el iPhone,
que compiten por nuestro sector por el
share of wallet (cuota de monedero) de
los consumidores. Ellos estan siendo ca-
paces de ilusionar mas al consumidor
que la cadena alimentaria.

Es importante resaltar que el reto no
consiste en subir los precios, sino en au-
mentar el valor de la oferta para los con-
sumidores. El precio se convierte en el
argumento de venta principal cuando se
carece de otros que aporten diferencia-
cion y razones para gastar mas, pero
también existen ejemplos de éxito con
estrategias de valor, como Nespresso,
que ha conseguido revitalizar una cate-
goria commodity como era el café con ni-
veles de precio altos. ¢Por qué hay tan
pocos Nespressos? Una razédn es la ob-
sesion casi unanime de la distribucion
comercial con el precio, y otra razén es
que, en el nuevo entorno, los sobrepre-

El Instituto Internacional San Telmo: 25 aiios formando a los lideres de la cadena

agroalimentaria

| Instituto Internacional San Telmo, con sedes en Sevilla y
Malaga, lleva mas de 25 anos ofreciendo formacién em-
presarial y directiva en el sur de Espana. Por sus aulas pasan
regularmente directivos y empresarios para reciclarse y mejo-
rar sus capacidades de direccion y de adaptacion a un entor-

no cada vez mas complejo.

En el campo agroalimentario, la oferta de San Telmo se

centra en dos programas:

— ADECA: un foro de reflexion estratégica para empresas
de toda la cadena agroalimentaria, al que acuden anual-
mente directivos de las principales empresas del sector
con el fin de mejorar su comprensién del entorno, refle-
xionar sobre la competividad de sus empresas y coger
ideas inspiradoras para tener éxito en el futuro.

- PAG: un programa de perfeccionamiento directivo, dirigi-

do a gerentes de pymes y cooperativas agroalimentarias,
que busca mejorar las habilidades de direccion de em-
presas en un entorno en el que la excelencia de la ges-
tion empresarial es critica para competir. El PAG se impar-
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te en diferentes lugares de la geografia nacional, y cuen-
ta con la cofinanciacion del FEADER y el Ministerio de Me-
dio Ambiente, y Medio Rural y Marino.

Mas informacion: www.santelmo.org.
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cios van a tener que estar claramente
justificados por un mayor valor real. Cre-
emos que en Espana hay oportunidades
para segmentar el mercado con una di-
versidad de mensajes y propuestas de
valor para atraer no sélo a los consumi-
dores que tienen dificultades econémi-
cas reales, sino también a los que esta-
rian dispuestos a gastar mas si les die-
ran los motivos (insistimos, realmente
diferenciales). Es decir, la cadena en su
conjunto debe asumir también el reto
del valor ademas del reto del precio, pe-

ro esto s6lo sera posible si la distribu-
cioén comercial asume un papel protago-
nista en ello, segmentando adecuada-
mente el mercado. La erosion generali-
zada de sus resultados como conse-
cuencia de esta guerra de precios puede
ser un incentivo importante para ello.

A pesar de los mensajes, frecuente-
mente pesimistas, de muchos actores de
la cadena agroalimentaria, en el Instituto
Internacional San Telmo no tenemos la
menor duda de que la cadena agroalimen-
taria es un sector de futuro. EI mercado

existe, y va a seguir existiendo, y cuando
hay mercado hay oportunidades de nego-
cio. Ademas, esta creciendo (aunque, €so
si, fuera de los paises desarrollados). Pe-
ro las empresas que pretendan seguir vi-
viendo de sus ventajas competitivas pa-
sadas no lo van a tener facil: hay que ha-
cer los deberes, inventar nuevas propues-
tas de valor y construir empresas que se-
an competitivas a nivel mundial, no sélo a
nivel regional o nacional. No es una tarea
sencilla, pero nadie dijo nunca que ser
empresario fuera facil.
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NOTAS

(1) Bohlen etal (2009).

(2) Total Alimentacion + Drogueria + Perfumeria Familiar (Excl. Frescos Perecederos). Fuente: TNS Distribucion
2008, con datos de Worldpanel.

(3) Jordana (2009). Los datos han sido obtenidos por el autor mediante elaboracion a partir de Alimarket.

(4) Segun un estudio realizado para el MARM en octubre de 2008, los distribuidores identifican la “alta compe-
tencia en precios” como la principal dificultad para vender sus productos, mencionandola en un 64,3% de los
casos, muy por encima de la segunda (“el consumidor es cada vez mas exigente”), que tan sélo se menciona en
un 21,4% de los casos (Instituto Cerda 2008).

(5) Lars Olofsson, consejero delegado a nivel mundial del Grupo Carrefour, declaraba recientemente: “Los gru-
pos de distribucion estan obligados a seleccionar... solo las marcas mas fuertes tendran la posibilidad de so-
brevivir en los supermercados”, y afiadia: “Yo odio los stocks, jlo que quiero son ventas!” (Expansion 2009).

6) The Wall Street Journal (2009).
7) Instituto Cerda (2008).
8) Pons Prat de Padua (2009).

9) Este aspecto fue ampliamente estudiado por el Instituto Internacional San Telmo y Rabobank en el informe
“Ganar dimension: una necesidad para la industria agroalimentaria espafola” (Instituto Internacional San Telmo
y Rabobank, 2004).

(10) EI99,2% de las empresas de la industria alimentaria espafiola tiene menos de 200 empleados y el 96,4%
menos de 50 (fuente: DIRCE, enero de 2009, INE). Por otra parte, la dimension de las cooperativas agroalimen-
tarias espafiolas, con un media de 4,2 millones de euros de facturacion por entidad, esta por debajo de la me-
dia de la UE, con 10,9 millones de media, y a gran distancia de paises como Dinamarca y Holanda, con mas de
1.000 millones de media (Baamonde, 2009).

(11) El tamafio guarda una estrecha relacion con la productividad: seglin datos de Eurostat, la productividad
aparente en la industria alimentaria europea es de 61.000 euros por empleado en las empresas grandes fren-
te @ 29.700 en las pyme (datos de 2004).

(12) Las primeras 200 empresas realizaron en Espafia en 2006 el 53% de las ventas de la industria alimenta-
ria, frente al 48% en 1999 (fuente: Alimarket).

(13) En Espafia, por ejemplo, el 33,6% de las cooperativas agroalimentarias de primer grado y el 42,2% de las
de segundo grado son exportadoras, pero solo el 3,67% de las de primer grado y el 7,41% de las de segundo
grado tienen implantacion en el exterior (Fuente: Observatorio Socioeconémico del Cooperativismo Agrario Es-
pariol, http://www.agro-alimentarias.coop/ficheros/doc/02462.pdf).

(14) Aunque la deslocalizacion empresarial se percibe generalmente como algo negativo, no es otra cosa que
una estrategia empresarial que permite dar respuesta al fenémeno de globalizacion y apertura internacional de
los mercados. Esta estrategia es licita, puede ser absolutamente necesaria y muchos autores defienden que su
impacto a largo plazo en el tejido empresarial del pais de origen de las empresas que la aplican es positivo (Boc-
cherini, 2009).

(15) Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Encuesta de Presupuestos Familiares 2008 (publicado en di-
ciembre de 2009).
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B RESUMEN

La presencia de la marca de distribuidor (MDD) es ya general en casi todos los productos alimentarios, principalmente bajo un posicio-
namiento de precio, pero en unos productos la cuota de mercado alcanzada por la MDD es mayor que en otros. El articulo persigue
aportar evidencias sobre el comportamiento de eleccion de marca del consumidor en el caso de un producto alimentario representati-
vo de aquellos de valor anadido y precios relativamente altos, como es el jamén ibérico. Los datos provienen de una encuesta realiza-
da en 2008 en una ciudad espanola, que consideramos representativa, a 166 compradores a pie del lineal de carnicos curados en es-
tablecimientos pertenecientes a 6 cadenas de distribucion.

Los resultados nos indican que a mayor gasto por acto de compra, y en concreto, en los formatos que implican mayor gasto y
calidad -ibérico de bellota entero o en trozos, cantidades compradas superiores a medio kg en cada acto de compra- tienen la mayor
presencia de marca de fabricante en las preferencias del comprador. Sin embargo, las rentas de los hogares no muestran una relacion
clara con las marcas de fabricante o de distribuidor, un resultado que merecera un analisis mas detallado. Los atributos intrinsecos y
extrinsecos mas valorados por los que prefieren MDD en comparacion con los que prefieren marca de fabricante, son similares salvo
en la preferencia por “marcas reconocidas”, que esta mas presente en los que prefieren marca de fabricante.

Estos resultados tienen una incidencia en las decisiones de las empresas fabricantes de este tipo de productos, ya que arrojan luz so-
bre el espacio de mercado (productos, formatos, variables claves de diferenciacion de oferta) que deben tratar de ocupar en sus politi-
cas de negociacion con las empresas de distribucion con marcas propias.
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| acto de compra se convierte

en un acto cultural que refleja la

creciente busqueda de la singu-

larizacion y la imagen diferen-
ciada que queremos dar de nosotros mis-
mos (Berlay, 1985).

El consumo de productos alimentarios
pasa a formar parte de cada estilo de vi-
da. Cada uno de los “micromercados”
asi planteados exigira productos alimen-
tarios especificos ofertados en el mo-
mento, lugar y forma precisos. La estrate-
gia producto-mercado de las empresas
alimentarias debera definirse, por tanto,
teniendo en cuenta las caracteristicas
propias de cada individuo y el modo de vi-
da al que se supedita el consumo de pro-
ductos alimentarios (Munoz, 1987). Las
marcas de distribuidor pueden encontrar
un mas facil acomodo en productos de
complejidad media baja (tecnologia de
producto) que en los de complejidad alta,
entre otros aspectos por la confianza y el
riesgo implicados en este tipo de actos
de compra. En este sentido, existen en el
sector un grupo de alimentos transforma-
dos con un alto valor agregado (leches
fermentadas, bebidas, postres, flanes,
productos carnicos elaborados...), cuyo
comportamiento es particularmente inte-
resante en las actuales condiciones de
competencia de los mercados. Podemos
considerar que los productos curados de
ibérico, en nuestro caso el jamén, son
productos complejos, de precio relativo
alto y con sustitutos cercanos de menor
precio y calidad. La cuestion es si en es-
te tipo de productos la marca de fabrican-
te presenta una sensibilidad a precios
distinta de los productos amparados bajo
marca del distribuidor y, por tanto, si la
mejora en calidades ofrece las mismas
oportunidades de variacién de precios
para ambos tipos de marcas. Teniendo
en cuenta lo anterior, el presente estudio
se centrard en el comportamiento del
consumidor de las marcas privadas de ja-
mon ibérico, considerdndolo como un
producto representativo de ese grupo de
alimentos con alto valor agregado enmar-
cado en el contexto del marketing agroali-
mentario.

LA MARCA
DEL DISTRIBUIDOR EN ALIMENTACION

Las investigaciones en los ultimos quince
anos enfocadas en marcas privadas (mar-
cas propias, “private labels”, “store
brands” o MDD) han seguido dos corrien-
tes principales de investigacion (Sethura-
man y Cole, 1999): la primera, orientada
a entender la variacion en la participacion
de mercado a través de las categorias de
productos (Ej.: Dhary Hoch, 1997; Hoch y
Baneriji, 1993; Sethuraman, 1992). La se-
gunda se ha orientado a entender las ca-
racteristicas de los consumidores de mar-
cas privadas (Ej.: Ailawadi et al., 2001;
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Burton et al., 1998; Dick et al., 1996; Ga-
rretson et al., 2002; Szymanski y Busch,
1987).

A comienzos de los anos ochenta, la
cuota de mercado de la marca de distri-
buidor empezé a crecer de forma signifi-
cativa en Espana. En la industria de ali-
mentos, la penetracion de la marca de
distribuidor en las ventas de productos de
alimentacion ha aumentado 2,6 puntos
porcentuales en la primera mitad de la dé-
cada de los noventa, alcanzando un por-
centaje préximo al 10% por ano. Aunque
este porcentaje es uno de los mas bajos
del mercado europeo, representa un cre-
cimiento acumulado en la cifra de ventas
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de este tipo de productos del 112%,
mientras que el crecimiento de las mar-
cas de distribuidor en el conjunto de pai-
ses europeos ha sido de un 44% (Mén-
dez, 1999). En Espaia las marcas de dis-
tribuidor representan alrededor del 24%
del mercado de productos céarnicos (Ali-
market, 2007).

Factores como la reduccion del dife-
rencial de calidad de las marcas de dis-
tribuidor respecto a las marcas de fabri-
cante (Dunne y Narasimhan, 1999; Me-
dina, Méndez y Rubio, 2004), su precio
favorable (Shapiro, 1993; Laaksonen y
Reynolds, 1994; Stern et al., 1999) y la
reduccion del ndimero de marcas pre-
sentes en los lineales (Simmons y Me-
redith, 1983; Puelles, Fernandez de La-
rrea y Albert, 1997; Fernandez y G6-
mez, 1999) han contribuido de forma
positiva a la implantaciéon de las mar-
cas de distribuidor en el mercado ali-
mentario.

METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Entre el 26 de junioy el 4 de julio de 2008
se realizaron un total de 166 encuestas a
consumidores de jamoén ibérico. Las en-
cuestas se realizaron en 6 cadenas de
distribuidores lideres, ubicadas en la ciu-
dad de Valladolid, la cual podemos consi-
derar una ciudad representativa del com-
portamiento del consumidor espanol de
estos productos. Es una ciudad de tama-
no medio, con un fuerte peso del sector
servicios e industrial y que no es produc-
tora reconocida de este tipo de produc-
tos, hecho que podria distorsionar los re-
sultados. Todas las encuestas se realiza-
ron en el interior de cada establecimien-
to, frente a la seccion de productos cura-
dos y sblo se entrevistaron a personas
que hubiesen seleccionado en su compra
algun producto curado del cerdo, y que
adicionalmente fuese el comprador habi-
tual de este producto en su hogar. Las
respuestas, por tanto, reflejan opiniones
en el momento de la seleccion, por lo que
podemos considerarlas suficientemente
fiables.

RESULTADOS

En general el consumidor prefiere marcas
de fabricante para el jamén ibérico, sea
cual sea el sistema de produccion utiliza-
do (pienso, recebo y bellota). Sin embar-
g0, las marcas de distribuidor parecen te-
ner mayor fortaleza en los consumidores
que prefieren jamon ibérico de recebo, co-
mo se puede apreciar en el grafico 1.

Por otro lado, el 65,06% de los consu-
midores adquieren este tipo de productos
en forma de loncheado, siendo el produc-
to entero el segundo formato que mas
prefieren los compradores, con un
28,31%. Un punto interesante a destacar
es que quienes prefieren marcas de dis-
tribuidor tienden a comprar loncheados,
donde estas marcas representan el
37,04% de las preferencias de los consu-

midores de loncheados, como se ve en el
grafico 2.

En cuanto a la frecuencia de compra,
podemos decir que quienes prefieren las
marcas de distribuidor adquieren el pro-
ducto cada 38 dias, mientras que quie-
nes prefieren las marcas de fabricante lo
hacen cada 58 dias. Sin embargo, anali-
zando la distribucion por rangos de fre-
cuencia encontramos que el 54,6% de
los consumidores adquiere sus produc-
tos cada 7 dias (semanalmente), mien-
tras que el 29,1% lo hace entre 8 y 30
dias (mensualmente), tal y como recoge
el grafico 3.

En cuanto a la cantidad que compran, el
43,64% de los consumidores de marcas
de distribuidor lo hace en cantidades infe-
riores a los 250 gramos, mientras que s6-
lo el 18,18% lo hace para cantidades su-

GRAFICO 1

Preferencia por marca de distribuidor y de fabricante en jamén ibérico
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GRAFICO 2

Preferencias por formato de jamén ibérico por parte de los consumidores
de marcas de distribuidor y de fabricante. Porcentaje
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GRAFICO 3

Frecuencia de compra de jamén ibérico entre los consumidores
de marcas de distribuidor
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GRAFICO 4

Cantidad de jaman ibérico adquirido en cada acto de compra por los
consumidores de marcas de distribuidor. Porcentaje
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periores a los 6 kilos, tal y como refleja el
grafico 4. Lo anterior es coherente con el
hecho que la mayoria de los consumido-
res prefiere adquirir sus productos en for-
ma de loncheados, cuyos formatos gene-
ralmente pesan menos de 250 gramos.

Con respecto a la cantidad gastada en
cada compra, encontramos que el 56,3%
de los consumidores que gastan menos
de 3,5 euros/compra prefiere marcas de
distribuidor, mientras que quienes prefie-
ren marcas de fabricante tienden a gastar
cantidades mayores (ver grafico 5).

El mejoramiento de la calidad es uno
de los pilares del marketing moderno; sin
embargo, aunque es una exigencia per-
manente de los consumidores, muchas
veces no se esta dispuesto a pagar un
precio especial para adquirir productos
de calidad. En este sentido, el 30,9% de
los compradores de marca de distribuidor
no esta interesado en pagar mas por una
mejor calidad del producto adquirido. Sin
embargo, el 32,7% de los clientes estaria
dispuesto a pagar una prima superior al
50%, como se ve en el gréfico 6.

De todas formas, primas muy altas de-
ben tomarse con cautela, porque con la
metodologia de investigacion empleada
se tiende a obtener valores muy altos de
esta variable, debido al poco compromiso

‘f
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que algunos encuestados pueden sentir
al momento de dar una estimacion de la
disposicion a pagar. A pesar de ello, la
metodologia es (til para definir el compor-
tamiento de consumidores que estan dis-

GRAFICO 5

Preferencias por marca de distribuidor y fabricante segun el gasto por
compra. Porcentaje
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Marca distribuidor M Marca fabricante . . L e .
diferencias estadisticamente significati-
vas entre las dos clases de marcas (2)
GRAFICO 6 (t=0.71,p=0.4776).

Adicionalmente, es moderadamente ba-
jo el esfuerzo de busqueda que realiza el
consumidor para obtener un mejor precio
de sus productos mediante la compara-
cion de varios establecimientos, con lo
cual el consumidor practicamente compra
siempre el producto en su establecimien-
30 | to habitual de compra. De hecho, el valor

promedio de esfuerzo de busqueda (3) pa-

20 [ e e ra los consumidores de marcas de distri-
buidor es de 4,50, mientras que para los

AR | D | N | . consumidores de marcas de fabricante es
0 de 4,38, aunque no se encontraron dife-

Preferencias por canales de distribucién en consumidores de jamén ibérico
en Espaiia. Porcentaje
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Carni/Charc+0tros Hipermercado Supermercado rencias estadisticamente significativas
(t=0.19, p= 0.8475) entre ambas cla-
ses de marcas (4), si existe una amplia
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CUADRO 1 preferencia de los consumidores de mar-
Disponibilidad de los consumidores de jamén ibérico de marcas de distribuidor ~ Cas de fabricante por adquirir sus produc-
para pagar un sobreprecio por mayor calidad de producto tos en carnicerias, charcuterias o estable-
cimientos similares, como se ve en el gra-
SOBREPRECIO DISPUESTO COMPRADORES DE COMPRADORES DE fiCO 7
A PAGAR MARCA DISTRIBUIDOR MARCA FABRICANTE sz
0 3091 2432 Por otro lado, cuando se les pidi6 a los
1ol 15 5,45 9,01 encuest‘a'dos que valotaran en u‘na escala
16 al 30 1455 2072 de 0 (minimo) a 10 (maximo) cuanto creen
1350 16,36 2072 que se deberia de pagar de mas por un
514l 100 3091 18,02 producto que tuviera un atributo especifi-
~100 182 721 co (intrinseco o extrinseco) frente a otro
que no lo tuviera, los mejor valorados fue-
ron:
GRAFICO 7 1. Ausencia de conservantes y colo-
Valoracién de algunos atributos del jamén ibérico por parte de los rantes artificiales.
consumidores de marcas de distribuidor. Porcentaje 2. Jamon producido con cerdo de raza
ibérica.
Raza ibérica 3. Denominacion de origen protegida.

80 Adicionalmente, si comparamos las va-
loraciones que de cada atributo presen-
tan los consumidores de las dos clases
de marcas, encontramos que sélo hay di-
ferencias estadisticamente significativas
en cuanto al reconocimiento de la marca,
siendo los consumidores de marcas de
distribuidor quienes menos importancia
le dan a esta caracteristica del producto,
como se ve en el cuadro 1.

Finalmente, las marcas de distribuidor
Envase mejorado parecen tener un nicho de mercado relati-
vamente consolidado teniendo en cuenta
los tramos de renta que podemos consi-
derar mas habituales en los hogares de la
muestra (menos de 1.601 euros corres-

Marca reconocida Ausencia aditivos artificiales

%

\

/(

557
[ 587

Zona produccién Mayor tiempo curado

Ganaderia ecolégica

Denominacién de origen

Marca distribuid M Marca fabricant :
arca distribuicer ercafepricante ponde al 44,53% de la muestra). Sin em-

GRAFICO 8 JANMON IDE TERLUEL

Preferencias por marca de distribuidor y fabricante segun los ingresos MENQHLNACLON DIE LRI

mensuales del hogar. Porcentaje

<750 751-1.200 1.201-1.600 1.601-2.100 2.101-3.000 >3.000€/mes

Marca distribuidor M Marca fabricante
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bargo, se aprecian participaciones cam-
biantes en los tramos de rentas medias-
altas sobre las que habra que profundi-
zar: por una parte, en los hogares con un
rango de ingresos mensuales de entre
1.601 y 2.100 euros (representa el
26,13% de los hogares de la muestra)
tiende la MDD a hacer la mayor compe-
tencia a las marcas de fabricante, y es en
el tramo siguiente, de 2.101-3.000 euros
(17,74% de los hogares), en el que me-
nor participacion tiene la MDD, como se
ve en el grafico 8.

CONCLUSIONES

Aunque el aumento de la presencia de
MDD ha sido evidente en diferentes cate-
gorias de productos, en el sector de la in-
dustria de alimentos presenta todavia un
crecimiento potencial interesante para ser
aprovechado por todos los agentes del

Alimentaria \ Exhibitions

=5% SHe & “FFT “6-1F1°CH
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CUADRO 2

Diferencias en la valoracion de algunos atributos del jamén ibérico entre
consumidores de marcas de distribuidor y de fabricante

ATRIBUTO DEL PRODUCTO PROMEDIO MD (5)
Raza Ibérica 736
Ausencia aditivo artificial 764
Mayor tiempo curado 722
Envase mejorado 5,73
DOP (8) 731
Ganaderia ecolégica 6,33
Zona de produccion 6,82
Marca reconocida 5,95

PROMEDIO MF (6) VALOR t PR > t]
759 -0,55 (7) 0,5850
741 0,66 0,5116
718 011 0,9165
5,38 0,75 0,4526
7,09 0,61 0,5456
6,48 -0,30 0,7621
731 -1,30 0,1963
6,76 -1,96 0,0521

sector teniendo en cuenta las preferen-
cias de los consumidores en las diferen-
tes categorias de productos alimentarios.

Las marcas de fabricante son las prefe-
ridas para cualquier calidad y formato en
esta categoria de curados derivados del
cerdo ibérico, en particular del jamén. No
obstante, hay que destacar que hay un
espacio en el que las marcas de fabrican-

Barcelona
22 -26 Marzm"Marl:h

.—_||i

te de jamon ibérico presentan comparati-
vamente un mayor interés para el consu-
midor, los productos de mayor calidad (be-
llota) presentados en trozos o enteros,
que son adquiridos por clientes que gas-
tan mas —que en el caso de marcas de
distribuidor— por la adquisicion de estos
productos en cada acto de compra. No
parece que, en términos generales, los in-
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gresos mensuales del hogar afecten con
claridad a la proporcién en la compra de
marcas de fabricante respecto a la de dis-
tribuidor. Igualmente, no parece que su
predisposicion a pagar mas por un pro-
ducto de calidad mejorada, en caso que
desease su adquisicion, sea distinta en
las marcas de fabricante frente a las de
distribuidor. En concreto, no parece que
mejoras en los atributos intrinsecos o en
los extrinsecos, como el indicativo de la
zona de produccioén o de la denominacién
de origen, vayan a dar lugar a una predis-
posicion a pagar mas, en comparacion
con la que tendria para una marca de dis-
tribuidor con esos mismos atributos. Sélo
la existencia de una marca reconocida
predispone a una aceptaciéon mayor de un
aumento de precio a pagar.

En cambio, en productos loncheados
de cebo o de recebo, dirigidos a un publi-
co que desea gastar menos de 10 euros
por compra en este tipo de productos,
que compra mas asiduamente, la compe-
tencia con la marca de distribuidor es
mas fuerte.

Competir en ambas partes del merca-
do, el del prestigio de la marca-producto
de calidad por una parte y el del producto
de menos calidad y con formatos de pre-
sentacion que faciliten que el gasto sea
mas reducido en cada acto de compra,
puede que no sea compatible, lo que re-
queriria politicas de marketing claramen-
te diferenciadas y objetivos diferentes en
la negociacion con los distribuidores. M
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NOTAS

(1) E-mail de contacto: pmunoz@usal.es.

(2) Estimaciones aplicando el Método de Satterthwaite, debido a que las varianzas son heterogéneas (F'= 2,27,
p=0.0011).

(3) La escala de valoracion de esfuerzo de blsqueda iba de 0 (nunca compara precios) hasta 10 (siempre compara
precios).

(4)F=1,07,p=0.7621

5) Marca de distribuidor.

6) Marca de fabricante.

7) Valor estimado aplicando el Método de Satterthwaite, debido a que hay heterogeneidad de varianzas.

8) Denominacion de origen protegida.

(
(
(
(
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B RESUMEN

La presencia de la marca del distribuidor en establecimientos mino-
ristas es cada vez mayor en mayor nimero de categorias de pro-
ducto. Consecuencia del buen resultado que le ha reportado la mar-
ca propia en productos corrientes, el minorista esta desarrollando
una politica de marca propia para categorias de productos durade-
ros. Considerando que las variables que influyen en la compra de
productos corrientes frente a productos duraderos no tienen por
qué ser las mismas, el presente estudio analiza la influencia de al-
gunas de las variables tradicionalmente analizadas en los estudios
de marca del distribuidor en productos de gran consumo, sobre la
intencion de compra de marca del distribuidor en productos dura-
deros, diferenciando por productos de naturaleza hedénica y funcio-
nal. Se constan que la influencia de las variables consideradas es
distinta en funcion del tipo de producto duradero (hedénico versus
funcional), y se plantean acciones de comercializacion distintas pa-
ra su promocion.

oy en dia no sélo es cada vez mayor la cuota de par-
ticipacion de la marca del distribuidor en las fami-
lias de productos que comercializan las empresas
minoristas, sino que su presencia y aplicacion tie-
nen lugar en un d@mbito mayor de productos y establecimien-
tos. Al sector de la alimentacion, le han seguido productos de
drogueria, perfumeria y limpieza del hogar, llegando a los elec-
trodomeésticos de linea blanca y linea marrén, productos de jar-
dineria, pinturas o productos para el cuidado de maquinas y co-
ches, asi como ceramica y materiales para la construccion.
No es objeto de este trabajo exponer y analizar los factores
que explican el avance de su utilizacion, Unicamente indicar
que se ve favorecida por la situacién econdémica actual. Los
consumidores europeos, que se muestran cada vez mas sen-
sibles al precio, han reducido sus gastos, y los minoristas es-
tén aprovechando con sus marcas el deseo de los consumido-
res de adquirir la mejor relacion calidad-precio.
En este contexto, la adquisicion de la marca del distribuidor
se ha convertido en una forma de contener el gasto, y el resul-
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tado ha sido el crecimiento de su cuota
de mercado en casi tres puntos con res-
pecto al ano 2007 (Nielsen, 2008; TNS,
2008), siendo Espana uno de los paises
europeos en los que mas ha crecido la
participacion de las marcas del distri-
buidor.

PERO, ;QUE PASA
CON LOS PRODUCTOS DURADEROQS?

En Espana, la presencia de la marca del
distribuidor en productos duraderos como
electrodomésticos y aparatos electroni-
cos, segun datos del panel de productos
duraderos de GFK (2008), se situaba en
2007 en el 3,6% en valor en el caso de la
linea marrény en el 4,5% en la linea blan-
ca. Valores que distan mucho del 36% de
las ventas que suponen las marcas del
distribuidor en el mercado de electrodo-
mésticos en EEUU (Steiner, 2004).

No obstante, aunque en Espana dicha
cuota de participaciéon sea mas baja que
en la mayoria de las categorias de gran
consumo en las que las marcas del distri-
buidor estan presentes, hay que tener en
mente dos cuestiones: en primer lugar,
las particularidades de los bienes que in-
tegran estas gamas (cuya compra trae
asociado, por ejemplo, un riesgo mayor) y,
en segundo lugar, el hecho de que en es-
tas categorias de producto, el minorista
ha optado por la estrategia de marca pro-
pia (2), con lo que las sinergias que po-
dria obtener por la coincidencia de esta
marca con la de los productos de gran
consumo a priori desaparecen.

A la hora de analizar c6mo va a reaccio-
nar el consumidor ante un producto dura-
dero con marca del distribuidor no hay
que olvidar que algunas de las dimensio-
nes del comportamiento de compra de
estos productos difieren significativamen-
te de las del comportamiento de compra
de los productos corrientes, especialmen-
te cuando hablamos de productos con
marca del distribuidor.

En este sentido, los productos durade-
ros son productos generalmente de alta
implicacion, con elevado riesgo asociado,

y sobre los que el individuo posee expec-
tativas previas; ademas, se considera
que tienen muchas caracteristicas expe-
rienciales, ya que el consumidor valora no
s6lo como se va a sentir cuando lo ad-
quiera, sino también cémo le van a juzgar,
lo que hace mas compleja la decision de
compra. Junto a esto, la finalidad genéri-
ca por la que pueden ser adquiridos varia
entre motivos funcionales o motivos he-
ddnicos; aunque en la compra de un pro-
ducto van a estar siempre presentes con-
sideraciones de ambos tipos (Okada,
2005), lo habitual es que predominen
unas sobre otras. Las consideraciones
funcionales hacen referencia a las nece-
sidades, valores, a lo fundamental, a la
solucion de problemas, mientras que las
consideraciones heddnicas se enfocan
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mas hacia las fantasias, los sentimientos
y la diversién (Barbin, Darden y Griffing,
1994; Mano y Oliver, 1993). Esta diferen-
te motivacion en la adquisicion de un pro-
ducto lleva a caracterizarlo como produc-
to predominantemente funcional o predo-
minantemente hedénico, diferenciacion
gue no es trivial, dada su influencia en la
intencién de compra.

¢QUE FACTORES INFLUYEN EN LA
COMPRA DE PRODUCTOS DURADEROS
CON MARCA DE LA DISTRIBUCION?

Si bien los hipermercados ofrecen una
amplia oferta de productos altamente
tecnolégicos, desarrollando sus propias
marcas en el mercado de los productos
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electrénicos de consumo, se plantea co-
Mo necesario un mayor conocimiento de
los factores que influyen en la decisién de
compra de productos duraderos con mar-
ca del distribuidor, teniendo especial rele-
vancia su caracterizacién como producto
funcional o heddnico. Es por lo que en el
presente trabajo se pretende exponer las
variables que influyen en la compra de es-
te tipo de productos, segun sea su hatu-
raleza, y de esta forma proponer las dife-
rentes estrategias que el minorista puede
aplicar en la comercializacion de este tipo
de productos con unas minimas garan-
tias de éxito.

La revision de la literatura de marcas
de la distribucién nos indica que existen
distintas variables que pueden explicar
las razones de su compra en productos

de gran consumo, a nivel cognitivo, afecti-
vo y conductual (actitud hacia la marca de
la distribucion, experiencia con la marca,
riesgo percibido, satisfaccion o intencion
de compra, entre otras), como en térmi-
nos de variables sociodemograficas (se-
X0, edad, nivel de estudios, nivel de ingre-
s0s, nimero de miembros en el hogar...).
Por otra parte, son muy pocos los traba-
jos en los que se ha analizado el porqué
de la decision de compra de marca del
distribuidor en el caso de productos dura-
deros, considerando la influencia del ca-
racter funcional versus hedénico del pro-
ducto (D’Astous y Saint-Louis, 2005;
Vahie y Paswan, 2006).

Los datos que se exponen son resulta-
do de una investigacion realizada en julio
de 2008 a través de una encuesta perso-
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nal (3) en la que, tras analizar la percep-
cién general que posee el individuo sobre
los productos duraderos con marca del
distribuidor en términos de experiencia,
conocimiento y familiaridad, nuestro obje-
tivo se centr6 en determinar en qué medi-
da alguna de las variables tradicional-
mente analizadas en los estudios de mar-
ca del distribuidor en productos de gran
consumo influyen también en la intencién
de compra de marca del distribuidor en
productos duraderos, diferenciando por
productos de naturaleza heddnica y natu-
raleza funcional. En concreto se pretendia
conocer la influencia de la actitud hacia la
marca del distribuidor en general, la satis-
faccion con ésta, el riesgo percibido (fi-
nanciero, social, psicolégico, temporal y
funcional), el haber comprado previamen-
te marca del distribuidor en la categoria
de producto estudiada, y la familiaridad
con los productos de conveniencia.

DISENO Y
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se realizd un analisis exploratorio, en el
que se seleccionaron doce productos re-
presentativos de la linea blanca y de la Ii-
nea marrén de electrodomésticos, con el
fin de identificar aquellos productos que
mayor diferencia mostraban en cuanto a
su naturaleza funcional o hedédnica; el re-
sultado fue la eleccion de la lavadora (ga-
ma blanca) como representante de los
productos funcionales o utilitarios, y el te-
levisor de plasma (gama marrén) como
producto hedénico (grafico 1).

La eleccién de ambos productos resul-
ta destacable también por el hecho de
que la cuota de participacion de la marca
del distribuidor en el ano 2007 en el caso
de las lavadoras fuera del 5,5% (por enci-
ma de la media de la gama blanca) y en el
caso del TV de plasma/LCD del 2,7% (por
debajo de la media de participacion en la
gama marrdon) (GFK, 2007). A continua-
cién pasamos a comentar los resultados
mas destacados del estudio.

Como ya se ha senalado anteriormen-
te, el consumidor posee mas experiencia
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GRAFICO 1

Medias puntuaciones funcional versus hedénico

Microondas 57 3,0
Televisor de plasma/LCD 37 5,6
Aire acondicionado 5,6 3.9
Ordenador sobremesa 5,7 3,8
DVD 4,6 4,9
Lavavajillas 5,6 2,4
Home Clnema 3,4 53
Secadora 5,2 2,3
Televisor CRT 5,0 4,3
Lavadora 6,8 2,0
Cadena de musica 4,6 5,2
Nevera 6,5 2,5
Utilitario Hedénico

con la marca del distribuidor en productos
de consumo habitual frente a productos
de consumo duradero: la frecuencia de
compra de estos Ultimos es, por propia
definicion, mucho méas baja que para el
caso de los productos corrientes, al igual
como también la compra especifica de
marca del distribuidor en este tipo de pro-
ductos (cuadro 1). Los datos constatan
que, aungue una mayor experiencia en la
compra de marca del distribuidor en pro-
ductos corrientes no trae aparejada una
mayor experiencia en la compra de marca
del distribuidor en productos duraderos,

si que un mayor conocimiento, familiari-
dad y compra de la marca del distribuidor
en productos corrientes supone también
un mayor conocimiento, familiaridad y
compra de la marca del distribuidor en
productos duraderos.

Para los productos duraderos, si anali-
zamos la percepcion que tiene el indivi-
duo de la utilidad versus hedonismo de
una lavadora frente a un televisor de plas-
ma, constatamos que aunque ambas ca-
tegorias de producto pueden ser percibi-
das como parte funcionales y parte hedé-
nicas, y en ambos casos el caracter fun-

cional es el que predomina, la lavadora es
considerada en muchisima mas medida
un producto funcional (frente a hedénico);
el televisor, por su parte, es considerado
mas heddnico de lo que se considera la
lavadora y, en ese sentido, significativa-
mente menos funcional (cuadro 2).

Si entra en juego la marca del distribui-
dor con la intencién de compra y compa-
ramos la predisposicion de los individuos
a adquirir marca del distribuidor en la
compra de una lavadora versus un televi-
sor de plasma, observamos que existe
una predisposicion significativamente

CUADRO 1

Experiencia con la marca del distribuidor en productos de consumo corriente vs. productos duraderos
(1 =Total desacuerdo / 7 = Total acuerdo)

PRODUCTOS CONSUMO HABITUAL ~ PRODUCTOS DURADEROS

MEDIA (DESV. TiP.) MEDIA (DESV. TiP.) T MUESTRAS RELACIONADAS ~ COEF. CORRELAC. HABITUAL-DURADERO
Tengo mucha experiencia de la
compra de productos con marca del
distribuidor 5,06 (1,78) 2,97 (2,17) 10,62 (sig = 0,000) 0,121 (sig = 0,104)
Conozco bien la oferta de productos
con marca del distribuidor 5,08 (1,63) 3,12 (1,65) 13,78 (sig = 0,000) 0,323 (sig = 0,000)
Las marcas del distribuidor me son
muy familiares 5,16 (1,56) 3,24 (1,67) 13,44 (sig = 0,000) 0,299 (sig = 0,000)
A menudo compro productos con la
marca del distribuidor 5,24 (1,70) 2,88 (1,82) 14,87 (sig = 0,000) 0,273 (sig = 0,000)
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CUADRO 2

Comparacion caracter funcional versus heddnico de lavadora frente a TV plasma
(1 =Total desacuerdo / 7 = Total acuerdo)

MEDIA (DESV. TiP.) T MUESTRAS RELAC. (SIG.)
La lavadora es un producto que satisface una necesidad funcional 6,49 (0,989) .
) - 31,145 (sig. = 0,000)
La lavadora es un producto de caracter hedénico 2,18 (1,550)
Un Tv de plasma es un producto que satisface una necesidad funcional 433 (1,750) .
p - 3,294 (sig. = 0,001)
Un Tv de plasma es un producto de caracter hedénico 3,69 (2,020)

Caréacter funcional lavadora versus television: T = 14,315 (sig. = 0,000)

Caréacter hedonico television versus lavadora: T = -8,741 (sig. = 0,000)

mayor a comprar una lavadora marca del
distribuidor que a comprar un televisor de
plasma de dicha marca, si bien dicha pre-
disposicion no es especialmente alta en
ningun caso. En este sentido, los datos
ponen de manifiesto que aquellos indivi-
duos mas propensos a comprar marca
del distribuidor cuando adquieren una la-
vadora, también serdn mas propensos a
adquirir la marca del distribuidor cuando
su intencion es la de comprar un televisor
de plasma (cuadro 3).

Respecto al nivel de riesgo percibido,
se constata que el riesgo asociado a la
compra de un televisor marca del distri-
buidor es, para cualquier tipo de riesgo,
mayor que el asociado a la compra de
una lavadora (cuadro 4). Ademas, dicha
percepcion de riesgo no esta influida por
la edad. No obstante, si analizamos el
riesgo considerando la experiencia que
tiene el individuo con la marca del distri-
buidor en los productos considerados, se
observa que pueden establecerse mati-
zaciones (cuadro 5). Asi, para el caso de
la lavadora, producto considerado como
fundamentalmente funcional, los que
han adquirido previamente este producto
marca del distribuidor perciben un riesgo
significativamente menor que los que no
han adquirido anteriormente esta marca,
a excepcion del riesgo social, en el que
no hay diferencias significativas. En el ca-
so del televisor de plasma ocurre todo o
contrario: el riesgo financiero, psicologi-
co, temporal y funcional son percibidos
como igual entre aquellos que han adqui-
rido con anterioridad un televisor de plas-
ma y los que no, siendo el riesgo social

CUADRO 3

Intencién de compra de lavadora versus televisor marca del distribuidor
(1 =Nada probable / 7 = Muy probable)

MEDIA DESVIACION TiPICA
Intencién de compra lavadora marca del distribuidor 4,05 2,00
Intencién de compra TV plasma marca del distribuidor 353 1,92

T muestras relacionadas = 4,70 (Sig. = 0,000)
Coeficiente de correlacion = 0,718 (Sig. = 0,000)

CUADRO 4
Riesgo percibido lavadora versus televisor plasma (1= Muy bajo /7 = Muy alto)

LAVADORA TV PLASMA
MEDIA (DESV. TiPICA) = MEDIA (DESV.TIPICA) T MUESTRAS RELACIONADAS (SIG)
Riesgo financiero 4,04 (1,81) 4,58 (1,80) -4,122 (sig. 0,000)
Riesgo social 2,26 (1,47) 2,92 (1,77) -5,316 (sig. 0,000)
Riesgo psicolégico 2,49 (1,59) 3,14 (1,76) -4,806 (sig. 0,000)
Riesgo temporal 3,17 (1,63) 3,69 (1,75) -4,186 (sig. 0,001)
Riesgo funcional 3,44 (1,66) 3,85 (1,71) -3,382 (sig. 0,000)
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CUADRO 5

Riesgo percibido lavadora versus televisor plasma en funcién de compra previa

marca del distribuidor (1= Muy bajo /7 = Muy alto)

LAVADORA

DEL DISTRIBUIDOR DEL DISTRIBUIDOR

HAN COMPRADO MARCA = NO HAN COMPRADO MARCA

DEL DISTRIBUIDOR DEL DISTRIBUIDOR

HAN COMPRADO MARCA = NO HAN COMPRADO MARCA

MEDIA (DESV. TiPICA) MEDIA (DESV.TIPICA) T MUESTRAS RELACIONADAS (SIG)
Riesgo financiero 2,33(1,23) 4,32 (1,66) -4,665 (sig. 0,000)
Riesgo sacial 2,33 (1,64) 2,25 (1,40) 0,222 (sig. 0,825)
Riesgo psicoldgico 1,83 (1,29) 2,72 (1,61) -2,379 (sig. 0,023)
Riesgo temporal 2,00(0,84) 3,42 (1,64) -4,823 (sig. 0,000)
Riesgo funcional 2,06 (0,93) 4,14 (1,66) -6,682 (sig. 0,000)
TV PLASMA

MEDIA (DESV. TiPICA) MEDIA (DESV.TIPICA) T MUESTRAS RELACIONADAS (SIG)
Riesgo financiero 443 (1,71) 457 (1,84) -0,188 (sig. 0,851)
Riesgo sacial 1,71 (1,11) 3,14 (1,92) -2,981 (sig. 0,014)
Riesgo psicoldgico 2,57 (1,39) 3,43 (1,75) -1,260 (sig. 0,211)
Riesgo temporal 3,43 (1,61) 3,90 (1,80) -0,661 (sig. 0,511)
Riesgo funcional 3,14 (1,34) 4,04 (1,85) -1,251 (sig. 0,215)

CUADRO 6

Regresién sobre intencién de compra lavadora con MD e intencién de compra

TV plasma con marca del distribuidor

INTENCION DE COMPRA LAVADORA

VARIABLES COEF. BETA ESTANDARIZADOS VALOR T
Constante 3,062**
Actitud hacia marca del
distribuidor en general 0,267 3,739*%x*
Satisfaccién con marca del
distribuidor en general 0,038 0,488"
Familiaridad con marca distribuidor
productos conveniencia 0,143 2,045%
Riesgo asociado al producto -0,369 -5,371%**
R gjustado = 0,379; Durbin-Watson = 1,921, F = 20,549 (sig. = 0,000)
% p< 0,000, ** p <,01 * p <,05;™ no significativo.

INTENCION DE COMPRA TV PLASMA
VARIABLES COEF. BETA ESTANDARIZADOS VALOR T
Constante 0,886"
Actitud hacia marca del
distribuidor en general 0,289 3,812*%**
Satisfaccién con marca del
distribuidor en general 0,165 2,102
Familiaridad con marca distribuidor
productos conveniencia 0,132 1,837
Riesgo asociado al producto -0,225 —3,645*%

R? ajustado = 0,304; Durbin-Watson = 1,941; F = 28,309 (sig. = 0,000)
**% p< 0,000; ** p <01 * p <,05; ns no significativo.
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significativamente muy superior para
aquellos que no han adquirido antes un
producto de este tipo de marca del distri-
buidor.

Por su parte, la influencia del caracter
hedénico versus funcional en el riesgo
percibido s6lo se ejerce para el caso del
televisor de plasma y el riesgo social:
cuanto mas heddnico es percibido el tele-
visor de plasma, mayor riesgo social se le
atribuye, no resultando significativa la in-
fluencia en el resto de los casos ni para el
producto lavadora.

Dado que los resultados han constata-
do que existen individuos con mayor pre-
disposicién a comprar marca del distri-
buidor, y que los consumidores estan
mas familiarizados con la marca del dis-
tribuidor en productos corrientes que en
productos duraderos, se considerd opor-
tuno realizar regresiones con el objetivo
de conocer hasta qué punto la actitud ha-
cia la marca del distribuidor en general,
la satisfaccion con ésta, la familiaridad
con la marca del distribuidor en los pro-
ductos de compra corriente y el riesgo
asociado a cada producto de los conside-
rados determinan la intencién de compra
de dichos productos con marca del distri-
buidor (cuadro 6). Los resultados advier-
ten que en el caso de la lavadora marca
del distribuidor, producto considerado ba-
sicamente funcional, de las cuatro varia-
bles analizadas es el riesgo percibido lo
que mas determina su intencién de com-
pra, ejerciendo una influencia inversa co-
mo cabia esperar; al riesgo le sigue la ac-
titud que posea el individuo hacia la mar-
ca del distribuidor en general, y la familia-
ridad con los productos de compra co-
rriente (productos que, por definicién, po-
drian catalogarse de funcionales); se ob-
serva que la satisfacciéon con la marca
del distribuidor que posea el individuo no
juega ningln papel en la intencién de
compra de la lavadora marca del distri-
buidor. En el caso del televisor de plasma
marca del distribuidor, percibido como
funcional, pero con un peso importante
de su caracter hedonico, los resultados
varian: ahora es la actitud hacia la marca
del distribuidor en general la que tiene
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mayor influencia en su intencion de com-
pra, muy seguida del riesgo percibido; en
este caso, la satisfaccion con la marca
del distribuidor si que influye en la inten-
cion de compra del televisor de marca
del distribuidor, aunque es la que menos
influye de las variables consideradas; no
ejerce ningun tipo de influencia la familia-
ridad con los productos de conveniencia
marca del distribuidor.

Respecto a la influencia de las varia-
bles sociodemograficas en la intencién
de compra de estas marcas, l0s resulta-
dos constataron que tanto para el caso
de la compra de la lavadora como para el
caso de la compra del televisor de plas-
ma marca del distribuidor sélo influye el
nivel de ingresos del maximo perceptor
del hogar, en similar medida para ambos
productos, siendo la influencia de carac-
ter inverso: a mayor nivel de ingresos, me-
nos intencién de compra del producto en
cuestion marca del distribuidor.

CONCLUSIONES

Son muchos los factores que considera-
mos pueden ayudar a los distribuidores a
consolidar sus marcas en las categorias
de productos duraderos: la coyuntura
econdémica, la busqueda de la mejor rela-
cion calidad-precio, la consolidacion de
un segmento denominado “habituales de
la marca del distribuidor”, la creencia de
que la calidad de los productos marca del
distribuidor es similar a la de las marcas
de los fabricantes, la opinion generaliza-
da de que en este tipo de productos (a no
ser que trate de una importante innova-
cién tecnoldgica) sus componentes son
los mismos y estan fabricados en el mis-
mo sitio que los productos con marca del
fabricante... Si a ello le unimos que los
productos suelen ser mas econémicos,
aunque no siempre son los mas baratos
de sus surtidos, que ofrecen las mismas
prestaciones que las de los productos

con marca de fabricante, que a veces su
servicio oficial se corresponde con el ser-
vicio oficial de marcas lideres, o que los
consumidores prefieren la marca del dis-
tribuidor a una marca de fabricante des-
conocida, las marcas del distribuidor en
la categoria de productos duraderos re-
presentan una gran oportunidad para el
minorista.

No obstante, la participacion de la mar-
ca del distribuidor en estas categorias de
productos es mucho mas baja que en el
caso de los productos de compra corrien-
te, y en el caso del mercado de los elec-
trodomésticos un importante ndmero de
consumidores desconoce que la marca
del distribuidor esta presente en otras ca-
tegorias. Es, por tanto, un reto para los
minoristas asociar sus marcas propias
en este mercado a su ensena, aprove-
chando todos los valores que ha ido incor-
porando a su marca, y tratando de lograr
que el consumidor traslade a este tipo de
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productos la confianza ya depositada en
los de compra corriente.

En esta linea, la utilizacion de los folle-
tos publicitarios es un buen medio para
ayudar a levantar el vuelo de las marcas
del distribuidor en el mercado de los elec-
trodomésticos: en ellos deben ponerse
de manifiesto las caracteristicas excep-
cionales de este tipo de productos marca
del distribuidor, para que no sean identifi-
cadas exclusivamente con “opciones eco-
ndémicas”. Si tenemos en cuenta, como
se ha abordado en este estudio, la natu-
raleza funcional versus hedénica del pro-
ducto duradero, el minorista debe imple-
mentar acciones diferentes para cada ca-
tegoria de producto.

Los datos han puesto de manifiesto
que el riesgo percibido es una de las prin-
cipales variables que determinan la inten-
cion de compra de ambos productos. En
este sentido, el riesgo financiero, social,
psicolégico, temporal y funcional es signi-
ficativamente mayor para el producto con-
siderado mas hedodnico (televisor de plas-
ma marca del distribuidor); ello puede
obedecer a que los criterios que permiten
evaluar lo acertado de la compra son de
naturaleza mas subjetiva. En este ambi-
to, el minorista debe esforzarse por redu-
cir los distintos tipos de riesgo percibido
para ambos tipos de productos, especial-
mente en los de caracter mas heddnico:
comunicar claramente la posibilidad de fi-
nanciacion y devolucién del producto, sus
caracteristicas técnicas (incluso en rela-
cion a las marcas competidoras), imitar
los disenos de las marcas lideres y trans-
mitir de forma continuada las excelencias
de la marca son algunas de las acciones
que se proponen.

En el caso de los productos funciona-
les (como la lavadora), el haber adquirido
previamente el producto con marca del
distribuidor reduce significativamente los
distintos tipos de riesgo (a excepcion del
riesgo social), por lo que se propone co-
mo accién de mejora del minorista la
prueba gratuita del producto, durante cier-
to tiempo en funcién del producto que se
trate. Para los productos con un compo-
nente mas heddnico sélo el riesgo social

es significativamente distinto entre aque-
llos que han adquirido dicho producto con
marca del distribuidor y los que no, no
planteandose necesario, pues, la prueba
gratuita del producto pero si las acciones
antes apuntadas para reducir los riesgos
en general, haciendo especial hincapié en
el diseno del producto para disminuir el
riesgo social.

Por ltimo, dado que la actitud hacia la
marca del distribuidor influye también en
la intencién de compra de ambos produc-
tos, el distribuidor debe procurar con su
estrategia de marketing favorecer dicha
actitud, ofertando productos con marca
del distribuidor ajustados a las necesida-
des de los clientes, y con una buena rela-
cioén calidad-precio. Si aconseja, ademas,
que la presencia de los productos de ca-
racter mas funcional acompane a la de
los productos corrientes, apareciendo,
por ejemplo, en el mismo catalogo, dado
que la familiaridad con estos dltimos in-
fluye en la intencién de compra de los pri-
meros. Por su parte, conocer y mejorar el
nivel de satisfaccion con la marca del dis-
tribuidor en general favorecera la inten-
cién de compra de los productos mas he-
dénicos. W
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(2) Las marcas propias utilizadas en imagen, sonido y
electrodomésticos por las principales empresas de
distribucion en Espafia son Basic Line (Alcampo), First
Line y Blue Sky (Carrefour), Savoid (El Corte Inglés) y
Ecron (Eroski).
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verso considerado fueron individuos de 20 a 70 afios
residentes en la provincia de Valencia. El trabajo de
campo se llevd a cabo durante el mes de julio de 2008
y se recogieron un total de 200 cuestionarios, de los
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Las marcas de distribuidor
desde la perspectiva académica:
articulos publicados en revistas
iInternacionales y espanolas
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B RESUMEN

En este articulo se analizan los articulos sobre MDD obtenidos a
partir de la exploracion de bases de datos bibliograficas tanto in-
ternacionales como espanolas. La mayoria de las publicaciones se
han llevado a cabo en revistas de impacto, siendo el periodo mas
productivo el comprendido entre los anos 2001 a 2005 para los
articulos internacionales y el comprendido entre 1996 y 2000 pa-
ra las revistas espaiolas. En cuanto a perspectivas de analisis, la
mas frecuente en la literatura internacional es la de consumidor y
en la nacional son distribuidor y general. Las poblaciones estan ge-
neralmente formadas por clientes finales o productos/categorias.
Finalmente, las técnicas de analisis son mayoritariamente descrip-
tivas en el caso de Espana y multivariantes en los articulos interna-
cionales.

PALABRAS CLAVE: Marca de distribuidor, marca propia, fabricantes,
distribuidor, minoristas, consumidores.

as marcas de distribuidor, de ahora en adelante MDD,

representan uno de los fenémenos mas interesantes

en los mercados de la distribucién norteamericano y,

sobre todo, europeos. Su crecimiento y expansion a
una amplia variedad de categorias de producto han estado am-
pliamente documentados (Lybeck et al., 2006). Segun la Aso-
ciacion de Productores de Marca Privada (PLMA), las MDD tie-
nen una elevada cuota de mercado en productos de gran con-
sumo en la mayoria de los paises de la Unién Europea, espe-
cialmente en Reino Unido (48% del volumen de ventas total),
Bélgica (40%), Alemania (40%), Espana (39%) y Francia (34%)
(PLMA, 2009).

Desde los estudios pioneros de Myers (1966) (1), los inves-
tigadores académicos del area de marketing han ido incremen-
tando su interés por este fenémeno, especialmente en los lti-
mos quince anos, al irse consiguiendo datos procedentes de
escaner a los que aplicar modelos analiticos (Sudhir y Taluk-
dar, 2004). El objetivo de este trabajo es ofrecer una clasifica-
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cion de las aplicaciones empiricas realiza-
das sobre MDD mediante una descrip-
cién completa y una clasificacion siste-
matica de los trabajos realizados, tanto
en Espaiia como en otros paises.

Nuestro objetivo es analizar de forma
descriptiva las caracteristicas principales
de los trabajos publicados con el objeto
de proporcionar una mejor comprension
de la investigacion académica en MDD.
Para ello hemos construido dos bases de
datos con los articulos publicados sobre
MDD en el periodo comprendido entre
1990y 2009.

Este articulo esta estructurado de la si-
guiente forma. Primero revisamos la lite-
ratura existente sobre MDD para mostrar
las diferentes clasificaciones de los estu-
dios realizados. En segundo lugar expone-
mos la metodologia de la investigacion.
Continuamos con una discusion de resul-
tados previa a las conclusiones. Final-
mente se plantean las limitaciones y algu-
nas sugerencias para investigaciones fu-
turas.

TERMINOLOGIA Y PERSPECTIVAS
DE INVESTIGACION EN MDD

Ante todo, necesitamos aclarar una cues-
tién sobre la terminologia utilizada para
hacer referencia a las MDD. No existe nin-
gun término universalmente establecido
para clasificar a los distintos productos
con marca de distribuidor. En Espana se
utilizan como sinénimos marcas blancas
y marcas de distribuidor. En inglés, se uti-
lizan también cuatro posibles términos:
“private label brands/products”, “own
brands”, “retail brands”, y “store
brands”. Los dos Ultimos términos, que
hacen referencia a marca de distribuidor,
se emplean de forma comun en Europa,
mientras que los dos primeros hacen re-
ferencia al término “marca propia”, mas
utilizado en Estados Unidos. En general,
estos términos se refieren a marcas que
pueden ser fabricadas por el distribuidor
o un fabricante, gestionadas y comerciali-
zadas por el distribuidor bajo el nombre
de la ensena o bajo marca propia y que

pueden ser distribuidas en los propios es-
tablecimientos de la ensefna o en los de
otras cadenas (Méndez et al., 2003; Ly-
beck et al., 2006). En este estudio usare-
mos preferentemente el término general
“marca de distribuidor” y en concreto su
abreviatura, MDD.

Algunos autores han tratado de clasifi-
car las diferentes areas de investigacion
en MDD. Asi, para Baltas (1997) la litera-
tura se centra en tres areas de estudio:
1) la relacion ente los factores de merca-
do y el éxito de la MDD, 2) la percepcion
del consumidor sobre la MDD y 3) las ca-
racteristicas del consumidor que influyen
sobre el consumo de MDD. Este mismo
autor clasifica los estudios realizados en
un articulo publicado seis afios mas tarde
en tres areas: 1) el papel estratégico de
las MDD para distribuidores y fabrican-
tes, 2) actuacion en el mercado de las
MDD y 3) modelos de compra de MDD
(Baltas, 2003).

Por otro lado, Sudhir y Talukdar (2004)
proponen una perspectiva histérica. Es-
tos autores senalan que los primeros es-
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tudios resaltaron la importancia de la
MDD y sus implicaciones estratégicas
desde la perspectiva del distribuidor. Has-
ta mediados de los ochenta, el principal
objetivo fue identificar caracteristicas de
los consumidores que adquirian MDD.
Desde mediados de los ochenta, los estu-
dios se centraron en 1) valorar tanto el
impacto de las marcas de fabricante (MF)
como las acciones de marketing llevadas
por los distribuidores con su propias mar-
cas sobre las ventas o cuota de mercado,
y 2) desarrollar estrategias 6ptimas de
marketing para MFy MDD.

En nuestra opinidn, la tipologia ofrecida
por Mendez et al. (2000) es la mas apro-
piada para identificar oportunidades en
futuras investigaciones. Se centra en los
tres actores principales de la cadena de
valor: fabricante, distribuidor y consumi-
dor. Asi, el primer area de estudio se cen-
tra en las estrategjias seguidas por los fa-
bricantes, desarrolladas especificamente
para defender su posicion, la segunda
area se basa en identificar las estrate-
gias seguidas por los distribuidores con
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sus marcas y la tercera esta basada en el
comportamiento del consumidor (propen-
sién a comprar, actitud, comportamiento
de compra, etc.).

Estas tres perspectivas de andlisis son
lo suficientemente amplias para realizar
un analisis en profundidad de los temas
que se abordan en cada una de ellas. Por
consiguiente, en el siguiente apartado
abordaremos la metodologia de la investi-
gacion teniendo en cuenta que una de las
variables mas importantes a la hora de
clasificar los articulos es precisamente la
perspectiva de analisis.

METODOLOGIA

Para la busqueda de articulos en la litera-
tura académica en inglés, el proceso de
documentacion se ha basado en una bus-
queda extensiva en cinco bases de datos
bibliograficas: ABI/INFORM, Academic
Search Premier, Business Source Pre-
mier, Business Periodicals on Disc y Econ-
lit. También se utiliz6 Google Académico.

La busqueda se limit6 a los articulos aca-
démicos publicados en un periodo de die-
cinueve anos, los comprendidos entre
1990 y 2009. Las palabras claves fue-
ron: store brands, private labels, private
label brands, private label products, own
brands y retail brands.

En cuanto al proceso de documenta-
cion referente a articulos académicos pu-
blicados en Espana, utilizamos tres ba-
ses de datos: CINDOC, Dialnet y Google
Academics. Las palabras clave fueron:
marca de distribuidor, marca blanca y
marca propia.

Hay que destacar que nuestra busque-
da sélo incluyé articulos publicados en re-
vistas. Por consiguiente, se excluyeron
los documentos de trabajo (working pa-
per), libros, actas de congresos, etc. Se
ha seguido este criterio debido a la impor-
tancia que tienen las revistas académi-
cas para los investigadores, quienes las
escogen como principal fuente de infor-
macion de referencia sobre los ultimos
progresos cientificos en investigacion
(Cervino et al., 2001).
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Las dimensiones en este estudio se
miden utilizando los siguientes criterios:

1. Perspectivas: nimero de articulos
publicados sobre las perspectivas del
consumidor, del fabricante y del distribui-
dor.

2. Ahoy periodo: de 1990 a 2009.

3. Para los articulos en inglés: nimero
de paises y el nombre de los paises.

4. Autor: nimero de autores y el nom-
bre del autor.

5. Impacto:

a) Para los articulos en inglés:
nombre de la publicacién, perte-
neciente a las revistas incluidas
en el Social Science Citation In-
dex (SSCI) o no, factor de impac-
to en el Journal Citation Report
(JCR), perteneciente a las revis-
tas incluidas en el Journal Qua-
lity List (JQL) o no, clasificacién
en JQL (2006).

b) Para los articulos en espanol:
nombre de la publicacion, perte-
neciente a las revistas incluidas
en el indice de Ciencias Sociales
de la Universidad de Granada
(UGR) o no, factor de impacto en
el UGR (JCR).

6. Método de obtencion de informa-
cion: cuantitativo (encuesta, panel, obser-
vacion, bases de datos, fuentes secunda-
rias, experimentacion, otros) o cualitativo
(entrevistas en profundidad, focus group,
otros) y mixto.

7. Muestra: tamano y caracteristicas
de la muestra empleada en los estudios
de MD (estudiantes, consumidores fina-
les, hogares, productos, categorias, su-
permercados, cadenas de distribucién o
ensenas, fabricantes, directivos).

8. Técnicas de analisis de datos: uni-
variable y bivariable (estadisticos descrip-
tivos, tabulacién cruzada y test de chi cua-
drado, ANOVA, correlacion, graficos de
dispersion, otros), técnicas clasicas de
analisis multivariante (analisis factorial,
cluster, de regresion mdiltiple, ANOVA de
dos factores, probit, regresion logistica,
modelos de elecciéon multiple, otros), ana-
lisis causal (andlisis factorial confirmato-
rio, modelo de ecuaciones estructurales,
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otros), técnicas emergentes (LA/AIDS,  GRAFICO1

3SLS, redes neuronales, otros), otros  Perspectivas de analisis. Porcentaje
(teoria de juegos, competencia duopolisti-

cay funcién de demanda). B0 |
Una vez elaborada la base de datos, he- w9} " Espafiola W Internacional

mos procesado la informacion con el pro-

grama SPSS 17.0. Por razones de espacio A0 o I

no se incluyen en este articulo todas las

referencias que se han analizado. Se pue- %
de obtener un listado detallado en la pagi- L R I e 0
na web: http://www.marketing- ol 0 e | .
uam.com/content/blogcategory/18/84/. .
En el Sigmente apartado comentaremos ° Consumidor Distribuidor Fabricante General
los principales resultados descriptivos.
GRAFICO 2

RESULTADOS Evolucién del nimero de articulos por afio y perspectiva
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dios empiricos sobre MDD en la literatura
internacional, mientras que en el caso de B [ NN AN
la literatura espanola el total de trabajos A
publicados es de 24. ol

Segln la clasificacion de la perspectiva 0 ——
de anélisis: consumidor, distribuidor y fa- 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09
bricante, de los estudios internacionales
57 articulos (54,8%) se centran en la .
GRAFICO 3

perspectiva del consumidor, 32 articulos
(30,8%) en la perspectiva del distribuidor ~ Evolucién del nimero de articulos por subperiodos y perspectivas

y 15 articulos (14,4%) se basan en las es-
trategias del fabricante sobre las marcas
de distribuidor. En cuanto a los trabajos 30
realizados en Espana, 3 de ellos (12,5%)
se centran en la perspectiva del consumi-
dor, 8 articulos (33,3%) en la del distribui- 10
dor, 4 articulos (16,7%) en la del fabrican-

40

20

tey 9 (37,7%) en una perspectiva general 0 2001-2005 2006-2009
(grafico 1.).

El grafico 2 muestra la evolucion de los | s B o L R R iy CEMELL
articulos publicados en revistas espafio- T =t o - ! EL'IHU'I
las e internacionales. La media de articu- : o Nl o k ES.H"EL-"HI' +,
los publicados por afo fue 12,8. Aunque . i Fac ; ?ﬂﬂWfd
hay una alta variabilidad, la tendencia de- W o o Ee oo sgi b o S i rionuis

tars <o it T ey
muestra que el interés académico en MD 3.

ha ido en aumento en los Ultimos diez
anos.

Si dividimos el periodo estudiado en
cuatro subperiodos de cinco anos (grafico
3), observamos que de 1990 a 1995 s6-
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GRAFICO 4

Evolucién del nimero de articulos por perspectiva y afio
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CUADRO 1
Perspectivas y los tres subperiodos
NUMERO TOTAL POR SUBPERIODO
SUBPERIODO TOTAL CONSUMIDOR FABRICANTE DISTRIBUIDOR GENERAL
1990-1995 10 4 1 3 2
1996-2000 42 19 6 13 4
2001-2005 42 17 5 18 2
2006-2009 34 20 7 6 1
TOTAL 128 60 19 40 9
CRECIMIENTO EN CADA SUBPERIODO RESPECTO AL ANTERIOR (%)
SUBPERIODO TOTAL CONSUMIDOR FABRICANTE DISTRIBUIDOR GENERAL
1996-2000 320,00 375,00 500,00 333,33 100,00
2001-2005 0,00 -10,53 -16,67 38,46 -50,00
2006-2009 -19,05 17,65 40,00 -66,67 -50,00
IMPORTANCIA DE CADA PERSPECTIVA (% FILA)
SUBPERIODO TOTAL CONSUMIDOR FABRICANTE DISTRIBUIDOR GENERAL
1990-1995 7,81 6,67 5,26 7,50 22,22
1996-2000 32,81 31,67 31,58 32,50 44,44
2001-2005 32,81 28,33 26,32 45,00 22,22
2006-2009 26,56 88188 36,84 15,00 11,11
PESO DE CADA SUBPERIODO (% COLUMNA)

SUBPERIODO TOTAL CONSUMIDOR FABRICANTE DISTRIBUIDOR GENERAL
1990-1995 100,00 40,00 10,00 30,00 20,00
1996-2000 100,00 45,24 14,29 30,95 9,52
2001-2005 100,00 40,48 11,90 42,86 4,76
2006-2009 100,00 58,82 20,59 17,65 2,94

|o hubo 10 articulos, de 1996 a 2000 hu-
bo 42 articulos, mismo nimero que para
el subperiodo 2001 a 2005 y de 2006 a
2009 (2) 24 articulos. En cuanto a los ar-
ticulos publicados en revistas espanolas,
es durante los anos 1996-2000 cuando
se publica el mayor nimero de articulos.
Sin embargo, en las revistas internaciona-

les el periodo comprendido entre los
anos 2001-2005 fue el mas productivo.

En el grafico 4 se muestra como ha
evolucionado el ndmero de articulos pu-
blicados en el periodo analizado, tenien-
do en cuenta las perspectivas: fabrican-
te, distribuidor, consumidor y general.

Los datos expuestos anteriormente de-
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ben ser completados con la informacion
presentada en el cuadro 1, donde el total
de articulos (publicaciones internaciona-
les y espanolas) se agrupa en los cuatro
subperiodos antes mencionados. Esta ta-
bla muestra el ndmero total de articulos,
el crecimiento en cada subperiodo, el pe-
so de cada subperiodo y la importancia
de cada perspectiva.

Como se puede observar, el subperiodo
1996-2000 en general fue el mas pro-
ductivo, especialmente en la perspectiva
de consumidores y distribuidores. Ade-
mas el interés en la perspectiva de distri-
buidores es el que mas aumenté en el
subperiodo 2001-2005 respecto del an-
terior. Asi lo demuestra el hecho de que
sea la Unica perspectiva con un creci-
miento positivo en dicho subperiodo
(38,46%) y la de mayor importancia en di-
chos anos (45%). Esto es debido proba-
blemente a que la mayor parte de los es-
tudios desarrollados en los ultimos afos
se basan en nuevas fuentes para obtener
informacién, como es el caso de los da-
tos de escaner o panel.

Por otro lado, se puede observar la im-
portancia de cada perspectiva al dividir el
nimero de articulos por perspectiva en
los tres subperiodos entre el nimero total
de articulos (% fila). La perspectiva de los
consumidores fue en todos los subperio-
dos, exceptuando el tercero, la de mayor
importancia, alcanzando el porcentaje
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mas alto en el dltimo subperiodo (2006-
2009), con un 58,82% de los articulos
publicados.

Autores y revistas

El cuadro 2 muestra el nimero de auto-
res y el nimero de articulos publicados
en el periodo de estudio, tanto en revistas
espanolas como internacionales. La ma-
yor parte de los articulos estan escritos
por dos (40,65%) o tres autores
(36,71%), siendo menor el nimero de es-
tudios realizados por un solo autor
(15,63%). Unicamente 9 articulos
(7,03%) han sido escritos por mas de tres
autores.

El nimero total de revistas en las que
aparecen publicados los articulos son 36
de ambito internacional y 8 revistas espa-
nolas. Existe un importante grado de con-
centracion, ya que con un total de 104 ar-
ticulos publicados en revistas internacio-
nales, 63 articulos (60,5%) se publicaron
en 9 revistas. Las revistas donde se pu-
blicaron principalmente los articulos fue-
ron: Journal of Retailing and Consumer
Services (10,6%), Journal of Product &
Brand Management (9,6%), Journal of Re-
tailing (6,7%), Marketing Science (6,7%) y
European Journal of Marketing (6,7%). Es-
ta concentracion es todavia mas acusada
en el caso de las revistas espanolas. Asi,

CUADRO 2
Ndmero de autores y articulos

AMBITO
AUTORES NACIONAL % INTERNACIONAL %
1 5 20,8 15 144
2 8 33,3 44 42,3
3 1 45,8 36 34,6
4 = 8 77
6 - 1 10
TOTAL 24 100 104 100
CUADRO 3
Articulos: Factor de impacto
REVISTAS INTERNACIONALES REVISTAS ESPANOLAS
RANKING JCR N° ARTICULOS RANKINGJQL  N° ARTICULOS RANKINGUGR  N° ARTICULOS
Alto 11 Alto 35 Primer cuartil 6
Medio 8 Medio-alto 20 Segundo cuartil 18
Bajo 2l Medio-bajo 9 Tercer cuartil 2
Bajo 23
TOTAL 40 TOTAL 87 TOTAL 24
GRAFICO 5
Articulos sobre MDD por paises (1990-2009). Porcentaje
60
50
40
30
20
. m B
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de un total de 24 articulos publicados, 17
articulos (70,8%) se publicaron en las si-
guientes revistas: Distribucion y Consumo
(45,8%), Informacion Comercial Espanola
(12,5%) y Revista Espanola de Investiga-
cion y Marketing ESIC (12,5%).

En la Tabla 3., se muestran el nimero
de articulos incluidos en revistas con fac-
tor de impacto. Asi, en cuanto a los articu-
los publicados en revistas internaciona-
les, 40 articulos (38,5%) son de publica-
ciones que aparecen en el Journal Cita-
tion Report (JCR) (2009), estando 11 de
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ellos publicados en revistas con un indice
alto de impacto (> 1 de factor). Por consi-
guiente, estos articulos tienen una nota-
ble difusién académica. Este hecho con-
tribuye al interés creciente de los investi-
gadores por las marcas de distribuidor.
Ademas, 87 articulos (83,7%) aparecen
en el Journal Quality List (JQL) (2006). La
totalidad de los articulos publicados en
revistas espafnolas se encuentra incluida
en el indice de Impacto de Granada
(UGR), estando situado el 91,7% de ellos
entre el primer y segundo cuartil.
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CUADRO 4
Tipo de poblacién por perspectivas

ESPANOLA INTERNACIONAL

POBLACION NUMERO DE ESTUDIOS % NUMERO DE ESTUDIOS %

Producto/categorias 7 29,17 45 43,27
Clientes finales 4 16,67 39 14,42
Distribuidores 15 14,42
Cadenas de supermercados 11 4,81
Estudiantes 5 11,54
Amas de casa 12 1154
Fabricantes 3 12,50 6 5,77
Gerente o managers 6 5,77
Otros 7 6,73

Metodologia: paises, técnicas e
informacion

Del total de articulos publicados en revis-
tas internacionales, el 50% de los estu-
dios (52 articulos) ha sido realizado en
EEUU. Los otros principales paises objeto
de estudio fueron Espana (15 articulos) y
Reino Unido (12 articulos). Un menor nu-
mero corresponde a Holanda e Italia, con
2 y 3 articulos, respectivamente (grafi-
co 3.).

En relacién a la metodologia utilizada
en los distintos estudios, las técnicas de
obtencion de informacién fueron princi-
palmente cuantitativas (101 articulos),
considerando tanto los articulos publica-
dos en revistas internacionales como es-
panolas. Los métodos mas comunes fue-
ron: encuesta en 51 articulos, panel en
38 y fuentes secundarias en 27. Desta-
car que la técnica de panel sélo se ha uti-
lizado en los articulos internacionales. De
la misma forma tnicamente en tres traba-
jos internacionales se utilizan técnicas
cualitativas.

En cuanto a los tipos de muestra objeto
de estudio, las muestras son principal-
mente: producto/categorias de producto
(52 articulos), clientes finales (43 estu-
dios) y minoristas (15 articulos). Obvia-
mente este hecho depende de la pers-
pectiva objeto de andlisis.

Los métodos de andlisis de datos en la
literatura internacional fueron principal-
mente las técnicas clasicas multivarian-

tes (62 articulos), tales como andlisis fac-
torial (12 articulos) y modelos de regre-
sién mudiltiple (25 articulos) y los métodos
descriptivos tales como técnicas de una
variable y de dos variables (42 articulos).
Por otra parte, 16 articulos utilizaron lo
que podemos denominar técnicas emer-
gentes y 9 articulos recurrieron al anélisis
causal. En la literatura espanola, aparte
de articulos fundamentalmente tedricos,
las técnicas de andlisis de datos han sido
basicamente descriptivas.

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En cuanto a los articulos publicados en
revistas espanolas, son los anos 2000,
2002 y 2006 en los que se concentra el
mayor nimero de publicaciones. Por otro
lado, aunque la perspectiva de los consu-
midores es la mas empleada en la inves-
tigacion en MDD, si tenemos en cuenta
el total de articulos publicados, tanto en
revistas espanolas como internacionales,
realmente ha sido mayor el interés por es-
tudiar esta perspectiva fuera de nuestro
pais. Esto se puede ver al observar que
en Espana de un total de veinticuatro arti-
culos publicados, nueve de ellos han op-
tado por una perspectiva general y ocho
se han centrado en el distribuidor. Sin em-
bargo, el interés estd cambiando hacia
las otras perspectivas, especialmente
distribuidores, con investigaciones reali-
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zadas con la informacion que proporcio-
nan los datos de escanery las tarjetas de
fidelizacion.

Los principales estudios internaciona-
les estan concentrados en nueve revis-
tas, algunas de ellas con alto factor de
impacto en el area de marketing/direc-
cion. Algo similar a lo que ocurre con las
publicaciones espanolas, donde todavia
es mas acusada la concentracion. Asi, el
45,8% de los articulos se han publicado
en una Unica revista. La mayor parte de
estudios existentes se basa en datos es-
tadounidenses, lo cual puede reflejar
condiciones econémicas, sociales y de
marketing distintas a las de Europa. Sin
embargo, el nimero de estudios basa-
dos en datos europeos aumenta, espe-
cialmente en los paises donde estas
marcas se encuentran en una etapa de
madurez, como es el caso de Espana y
Reino Unido.

La metodologia para obtener informa-
cién depende del area de andlisis. Basi-
camente, las principales técnicas em-
pleadas para obtener los datos son en-
cuestas, datos de panel y fuentes secun-
darias, siendo la primera de ellas la mas
utilizada tanto en los estudios nacionales
como internacionales. Los estudios que
hemos clasificado segun la perspectiva
del distribuidor, se basan principalmente
en datos del panel Nielsen e IRl o en da-
tos de escaner. Cuando los estudios es-
tan enfocados desde la perspectiva del
fabricante, el método usual para obtener
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informacién es una encuesta a fabrican-
tes tanto en los articulos publicados en
Espana como en los internacionales. No
obstante, en estos Ultimos también se re-
fleja un gran interés en estudiar a los ge-
rentes. Finalmente, en los estudios del
consumidor también se emplean encues-
tas, datos de panel de consumidores o
experimentos. Hasta la fecha se han rea-
lizado considerables trabajos para estas
tres perspectivas. En general, los méto-
dos de andlisis utilizados son basicamen-
te: descriptivos, andlisis de regresion y
factorial y modelos de ecuaciones estruc-
turales.

Este estudio presenta algunas limita-
ciones especialmente relacionadas con
la forma de obtencién de informacion
desde las bases de datos, que son muy
precisas, pero que en algunos casos no
muestran toda la informacién relaciona-
da con las palabras clave. Por este motivo
puede que algunos articulos sobre MDD
no hayan sido incluidos en nuestra mues-
tra. La otra limitacion se refiere a la meto-
dologia de andlisis, que es principalmen-
te narrativa y descriptiva. Por consiguien-
te, nuestro siguiente paso debe ser un es-
tudio mas profundo de cada articulo para
discutir las conclusiones y las contribu-
ciones de estos articulos.

Para ello utilizaremos dos herramien-
tas metodolégicas: analisis de contenido
y metaanalisis. La primera parte sera
acometida mediante un programa de or-
denador desarrollado para realizar anali-
sis cualitativos, el Atlas Tl. Nuestro propé-
sito es dibujar un mapa de relaciones pa-
ra cada perspectiva. Tenemos especial in-
terés en aislar los principales constructos
0 nodos. Una vez que los nodos sean
identificados y relacionados, empleare-
mos el metaanalisis. Este método cuanti-
tativo ayudara a entender la naturaleza de
la relacion entre los nodos para cada area
de investigacion desarrollada previamen-
te. Finalmente, nuestro Ultimo paso sera
identificar las carencias en la literatura y
resaltar las areas mas importantes y prio-
ritarias para realizar futuras investigacio-
nes.
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El conocimiento de precios de
productos de consumo frecuente

Un analisis comparativo por categorias de producto, formatos comerciales
y tipologia de marcas

JUAN A. GARCIA-MARTIN y ARTURO MOLINA COLLADO
Universidad de Castilla-La Mancha

RESUMEN

Esta investigacion se centra en el conocimiento de precios en mercados de
consumo de alta frecuencia. El objetivo es analizar la capacidad de los con-
sumidores para recordar con exactitud el precio pagado, explorando las di-
ferencias existentes a través de las distintas categorias de productos consi-
deradas, los formatos comerciales del sector y el tipo de marcas. Para con-
seguir este objetivo, se ha realizado una encuesta personal a 515 clientes
de establecimientos detallistas de alimentacion y drogueria. Los resultados
obtenidos confirman la existencia de diferencias en las tres dimensiones
estudiadas. Ademas, inciden en la necesidad de que las estrategias de pre-
cios y promocion de ventas tengan en cuenta las limitaciones cognoscitivas
de los consumidores como un elemento fundamental para lograr que la
imagen de precios del establecimiento, formada en la mente del consumi-
dor, sea coherente con la imagen que se desea transmitir.

PALABRAS CLAVE: conocimiento de precios, comercio minorista, decision
de compra, actitud ante los precios.

ntre las variables de marketing utilizadas en

los mercados de consumo frecuente, el pre-

cio es, junto con la promocién de ventas, uno

de los factores que mayor influencia tiene en
el proceso de decision del consumidor (Gazquez y San-
chez, 2007), tanto en la eleccion del establecimiento
como en el momento de concretar la categoria de pro-
ductos a adquirir y la marca a comprar (Roldan, 2004).
Asi, el precio de venta de los productos
individuales —comprados con mas frecuencia por los
consumidores— se sitlia como la principal herramienta
utilizada por los detallistas en la formacion de imagen
de precios para el conjunto del establecimiento.

Una vez creada una determinada imagen de cadena
detallista con precios caros o baratos, si no se tiene
en cuenta la percepcion de precios (Oubina, 1997) y el
limitado conocimiento de los mismos por parte de los
consumidores (Cruz, 1995), las estrategias de precios
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y de promocién de ventas se enfrentaran
a dificultades para convencer a los consu-
midores.

Por ello, este trabajo analiza el conoci-
miento que los consumidores tienen del
precio de productos de consumo frecuen-
te. En concreto, se plantea un estudio
comparativo orientado a detectar diferen-
cias en el grado de conocimiento del pre-
cio por categorias de producto (envasa-
dos, congelados, drogueria y perfumeria,
y alimentos frescos); formatos comercia-
les mas habituales del sector (hipermer-
cados, supermercados, tiendas de des-
cuento, autoservicios, tiendas tradiciona-
les y comercios especializados), y tipolo-
gia de marcas (marcas de fabricante y
marcas de distribuidor).

En la revision de la literatura efectuada
se han encontrado numerosos estudios
sobre el grado de conocimiento del precio
y sus factores determinantes. No obstan-
te, la proliferacion de investigaciones, a
menudo con conceptualizaciones, enfo-
ques y métodos de medida diferentes,
conduce a la obtencién de resultados muy
distintos (relaciones e hipétesis que son
confirmadas en unos estudios son recha-
zadas en otros), dificultando de manera
importante la obtencion de conclusiones
relevantes para la gestion de los estable-
cimientos detallistas. Por ello, el enfoque
empirico adoptado para este trabajo pre-
tende servir como base para concienciar

a los minoristas de que las diferencias
existentes en el grado de conocimiento
de los precios, para cada una de las tres
dimensiones consideradas (categoria de
producto, formato detallista y tipologia de
marca), derivan en importantes implica-
ciones para sus politicas de precios.

Ademas, el analisis del error de percep-
cién del precio, combinando formatos co-
merciales y tipos de marcas, pretende
servir como ayuda para explicar por qué
ciertos distribuidores comienzan a aban-
donar su obsesion por ofrecer marcas
propias al menor precio posible para
adoptar estrategias que pasan por el de-
sarrollo de la calidad e imagen de sus
marcas de distribuidor.

CONOCIMIENTO
DE PRECIOS DE LOS CONSUMIDORES

El conocimiento de precios es un cons-
tructo de caracter psicolégico que ha sido
objeto de estudio en la teoria del compor-
tamiento del consumidor desde hace
mas de 40 anos, principalmente por su
relevancia en la decisién de compra y por-
que, al mismo tiempo, influye sobre el
margen del minorista al permitir la im-
plantacion de estrategias de fijacion de
precios mucho mas eficientes basadas
en el precio que el consumidor esta dis-
puesto a pagar. Los estudios realizados
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sobre conocimiento de precios muestran
que, en general, son pocos los consumi-
dores capaces de recordar el precio exac-
to de los productos que han comprado, in-
cluso preguntando inmediatamente des-
pués de colocar el producto en la cesta
de la compra (Dickson y Sawyer, 1990),
circunstancia que puede ser aprovechada
por las estrategias promocionales de los
detallistas (Cruz, 1997).

Estas limitaciones cognoscitivas por
parte de los consumidores resultan rele-
vantes para gestionar la imagen de pre-
cios de la cadena detallista (Yagle,
1995), siendo posible influir sobre la per-
cepcién del nivel de precios de un esta-
blecimiento mediante una adecuada se-
leccion de los productos ofrecidos a pre-
cios mas bajos o0 en promocion de ventas
(Roldan y Rosa, 2006).

En la medida en que el consumidor ob-
tiene su imagen de precios del estableci-
miento basandose en una pequeia parte
del surtido, resulta de especial interés de-
terminar cuales son los productos que,
en mayor medida, intervienen en este pro-
ceso de formacion de la imagen de pre-
cios (Cruz, 1997). Asi, la imagen de pre-
cios de un establecimiento puede resul-
tar enganosa para los consumidores, ya
que éstos generalizan una imagen con-
junta del nivel de precios de un estableci-
miento basandose en su conocimiento de
un ndmero relativamente pequeio de pre-
cios individuales (Yague, 1995; Cruz,
1995). De hecho, algunos establecimien-
tos fijan precios anormalmente bajos en
determinados productos para aprovechar
el reducido conocimiento que algunos
consumidores tienen de los precios y pro-
vocar una percepcion de que sus precios
medios son inferiores a los de la compe-
tencia (Cruz, 1995).

En la revision de la literatura sobre el
conocimiento de precios, variable central
de esta investigacion, es posible encon-
trar una gran cantidad de estudios que
abordan el concepto desde enfoques muy
diferentes y que, ademas, utilizan una
amplia gama de métodos de medida de
este constructo (Kenning et al., 2007).

Desde un punto de vista conceptual, es
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habitual la distincién entre conocimiento
de precios explicito e implicito (Kenning et
al., 2007). EI conocimiento explicito de
precios implica la recuperacion conscien-
te de informacién, mientras que el conoci-
miento implicito se relaciona con el alma-
cenamiento subconsciente de informa-
cién que, sin embargo, influye en el com-
portamiento de compra; ya que los consu-
midores pueden no ser capaces de recor-
dar con exactitud el precio de un produc-
to, pero pueden tomar decisiones razona-
blemente buenas basandose en su cono-
cimiento implicito de los precios (Monroe
y Lee, 1999; Estelami y Lehmann, 2001;
Xia, 2005). A partir de estas dos concep-
tualizaciones, en la literatura se recogen
diversas alternativas para evaluar el co-
nocimiento de precios, entre las que cabe
destacar las dos siguientes: la capacidad
de los consumidores para recordar los
precios exactos, medida a través del error
absoluto cometido sobre el precio correc-
to (Zeithaml, 1982, 1984; Dickson y Saw-
yer, 1990; Wakefield e Inman, 1993, Este-
lami, 1998; Rosa, 2004), y la habilidad
para establecer relaciones entre precios,
medida mediante la ordenacion de distin-

tas marcas de un producto en funcion de
su precio (Zeithaml, 1982; Mazumdar y
Monroe, 1990, 1992; Rosa, 2004).

El empleo de una u otra concepcion del
conocimiento de precios y el método de
medida utilizado estan estrechamente
unidos con el disefo de la investigacion.
Asi, este estudio se centra en el conoci-
miento explicito de precios, ya que es ha-
bitual que un consumidor forme su ima-
gen sobre el nivel de precios de un esta-
blecimiento y decida si realmente compra
un determinado producto de consumo fre-
cuente comparando la informacién dispo-
nible sobre los precios con el conocimien-
to explicito almacenado en su memoria.
De este modo, la exactitud en la estima-
cion de los precios se ha evaluado utili-
zando la férmula propuesta por Zeithaml
(1982), que es la mas utilizada y la que
cuenta con mayor grado de aceptacién en
este ambito (Estelami y Lehmann, 2001):

% error cometido =
|(Precio recordado — Precio real) / Precio
real|

En cuanto a los factores que influyen
sobre el conocimiento de precios, las in-
vestigaciones previas en este ambito tra-
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tan de explicar las diferencias detecta-
das, principalmente, a través de variables
relacionadas con los tres bloques si-
guientes:
— Caracteristicas sociodemograficas:
sexo (Wakefield e Inman, 1993; Es-
telami y Lehmann, 2001; Rosa,
2004), edad (Stephens y Moore,
1975; Zeithaml y Fuerst, 1983; Aal-
to-Setala y Raijas, 2003a), nivel de
ingresos (Goldman, 1977; Estelami
y Lehmann, 2001; Rosa, 2004), for-
macion, etc.
— Caracteristicas de las categorias de
producto: frecuencia de compra
(Krishna et al., 1991; Estelami,
1998), amplitud del rango de precios
(Vanhuele y Dréze, 2002), nivel de
precios de la categoria de producto e
implicacion de la compra (diferen-
cias entre productos de consumo
frecuente, productos de consumo
duradero y servicios), etc.
— Determinantes macroeconémicos y
ambientales: diferencias culturales
de cada pais (Vanhuele y Dréze,
2002), tasas de inflacion y creci-
miento econémico (Estelami et al.,
2001), efectos del cambio de mone-
da (Aalto-Setala y Raijas, 2003b), ta-
sas de paro, tipos de interés, etc.
Por lo que respecta a las caracteristi-
cas sociodemograficas de los consumido-
res, los diferentes estudios muestran re-
sultados muy distintos (Kenning et al.,
2007). Por ejemplo, algunas investigacio-
nes detectan importantes diferencias en
el grado de conocimiento del precio de-
pendiendo de la edad (Brown, 1971; Zeit-
haml y Fuerst, 1983), mientras que otras
no encuentran tales diferencias (Gold-
man, 1977; McGoldrick y Marks, 1986;
Krishna et al., 1991; Wakefield e Inman,
1993; Estelami, 1998). De igual forma,
los resultados respecto a la influencia de
las caracteristicas de las categorias de
producto y de los determinantes macroe-
conémicos y ambientales también pre-
sentan importantes contradicciones, lo
que dificulta la comparacién de resulta-
dos (Kenning et al., 2007).

Por otro lado, al margen del debate so-
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bre la influencia de las variables anterio-
res en el error de percepcién de precios,
si existe cierto consenso en que aquellos
consumidores que conceden mas impor-
tancia a los precios son los que prestan
mas atencién a los mismos (Dickson y
Sawyer, 1990), los que con mas frecuen-
cia utilizan este tipo de informacién en
sus decisiones de compra (Mazumdar y
Monroe, 1990) y los que tienen un conoci-
miento mas exacto de los precios (Rosa,
2004). Ademas, siguiendo este enfoque,
algunas investigaciones también mues-
tran que los consumidores que dan mas
importancia a las promociones y que tie-
nen una cierta tendencia a adquirir pro-
ductos en promocion, realizan un mayor
esfuerzo de busqueda y andlisis de la in-
formacion sobre precios, con la finalidad
de adquirir las ofertas mas ventajosas, y
poseen un mejor conocimiento de los
mismos (Dickson y Sawyer, 1990; Van-
huele y Dréze, 2002; Binkley y Bejnaro-
wicz, 2003; Rosa y Villarejo, 2007).

En este sentido, con relacién a su acti-
tud ante los precios, Burton et al. (1998)
senalan la existencia de tres tipos de con-
sumidores: consumidores conscientes
del precio, consumidores conscientes del
valor y consumidores que consideran el
precio como indicador de la calidad. Esta
caracterizacion de los diferentes tipos de
consumidores, sobre la base de la impor-
tancia otorgada al precio, se relaciona
con sus actitudes mostradas hacia las
marcas de distribuidor y de fabricante
(Burton et al., 1998), lo que puede resul-
tar de especial utilidad para el estudio del
error de percepcion del precio en funcién
de la tipologia de marcas.

Siguiendo con esta linea, segun Burton
et al. (1998), los consumidores conscien-
tes del precio son aquéllos preocupados
por pagar un precio bajo y que consideran
el precio como una variable determinante
en su decision de compra, lo que les lleva
a presentar actitudes favorables hacia las
marcas de menor precio existentes en los
lineales. Por su parte, los consumidores
conscientes del valor, también con una
cierta predisposicién a la compra de mar-
cas de distribuidor, se caracterizan por

ser muy reflexivos y sentirse responsa-
bles en su capacidad de decision sobre
qué marca comprar, tratando de obtener
el maximo valor o beneficio con relacion
al coste soportado. Por dltimo, los consu-
midores que infieren una calidad alta a
partir de un precio alto tienen una mayor
probabilidad de pagar un precio mas ele-
vado por las marcas de fabricante, lo que
hace posible que las estrategias de fija-
cién de precios superiores para comuni-
car una imagen de mayor calidad tengan
éxito.

METODOLOGIA

Para alcanzar los objetivos planteados se
ha desarrollado un estudio dirigido a exa-
minar el conocimiento de precios entre
los clientes de establecimientos detallis-
tas segln el formato comercial elegido
para realizar sus compras de productos

CUADRO 1
Ficha técnica de la encuesta

Universo

Tamafio muestral
Error muestral
Nivel de confianza
Muestreo

Trabajo de campo

de consumo frecuente. Los datos se reco-
gieron mediante la realizacion de encues-
tas personales a 515 clientes de estable-
cimientos minoristas durante el mes de
abril de 2008. Para obtener una muestra
representativa de la poblacién objeto de
estudio, el disefio de la investigacion se
bas6 en la distribucién de los distintos
formatos dentro de la ciudad analizada
(1), mientras que la seleccion de las uni-
dades muestrales en los puntos de venta
se realiz6 mediante un muestreo aleato-
rio. La ficha técnica de la encuesta apare-
ce en el cuadro 1.

El cuestionario utilizado se estructura
en cuatro secciones: datos de clasifica-
cién, habitos generales de compra de pro-
ductos de consumo frecuente, informa-
cion sobre la compra de productos enva-
sados (leche, gel de bano y croquetas
congeladas) e informacién sobre la com-
pra de productos perecederos (tomates
naturales, pollo y merluza fresca).

Clientes de establecimientos detallistas

515 encuestas personales en los puntos de venta
+ 4,41% (p=0=0,5)

95,5% (K=2 sigma)

Aleatorio

Abril de 2008
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Los encuestados debian responder a
todas las cuestiones de las dos primeras
secciones y también se les solicitaba in-
formacién sobre tres productos envasa-
dos o frescos de su cesta de la compra.
De esta forma se obtuvieron un total de
1.544 fichas de producto validas, distri-
buidas de la siguiente manera: leche
(365 fichas), gel de bano (354), croque-
tas congeladas (200), tomates naturales
(253), pollo (223) y merluza fresca (149).
En cada una de estas fichas de producto
se les pidié informacion sobre: frecuencia
de compra del producto en cuestion; mar-
ca concreta que mas veces compra —va-
riedad de tomate y parte del pollo o mer-
|uza para el caso de los productos perece-
deros—; establecimiento utilizado para
comprar ese producto concreto por ultima
vez; precio recordado; opinién sobre la

CUADRO 2

justicia del precio pagado, e importancia
atribuida a una serie de variables a la ho-
ra de tomar su decisién de compra (pre-
cio, marca, calidad, promocién, relacion
calidad/precio, etc.) medida a través de
una escala de cinco puntos que oscilaba
desde nada importante hasta muy impor-
tante.

La descripcion del perfil sociodemogra-
fico, efectuada a partir de los datos de
clasificacion, muestra que los individuos
encuestados son, mayoritariamente, mu-
jeres (69,3%); tienen entre 25 y 54 anos
(68,6%); estan casados o viven en pareja
(61,3%), aungque un peso importante de
la muestra (28,2%) lo conforman indivi-
duos solteros, y viven en un hogar com-
puesto por 3 6 4 miembros (52%). El
43,1% afirma tener estudios universita-
rios, aunque hay un porcentaje importan-

Frecuencia de compra segun el formato detallista utilizado. Porcentaje

FRECUENCIA DE COMPRA

Todos los dias 19
Dos 0 mas veces por semana 22,4
Una vez por semana 48,6
Dos o més veces al mes 20,6
Una vez al mes 6,5
TOTAL 100,0

HIPERMERCADOS

SUPERMERCADOS ~ TIENDAS DE DESCUENTO
8,5 74
39,2 589
331 22,2
16,4 16,0
27 25
100,0 100,0
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AUTOSERVICIOS

te de individuos con estudios secunda-
rios (21%) y primarios (18,3%). En rela-
cién con la ocupacién de los encuesta-
dos, el 48,3% son empleados por cuenta
ajena o funcionarios, un 18,1% amas de
casay un 13,6% estudiantes. En general,
no se detectaron diferencias significati-
vas en la mayor parte de las variables en-
tre el perfil de la muestra y la poblacién
objeto de estudio.

Por lo que respecta a los habitos de
compra de productos de consumo fre-
cuente, el 77,9% de los encuestados se
encarga personalmente de hacer la com-
pra en su hogar, ya sea en solitario o con
su pareja, y casi la mitad (46,6%) suele
acudir al establecimiento varios dias por
semana, aunque un porcentaje importan-
te (33,8%) realiza la compra con una fre-
cuencia semanal.

Por otro lado, existen diferencias esta-
disticamente significativas en la frecuen-
cia de compra segln el tipo de estableci-
miento visitado (x?=38,956; significa-
cion=0,000) (2) que, ademas, resultan
coherentes con los hallazgos expuestos
en otros estudios previos y con las carac-
teristicas de los distintos formatos co-
merciales detallistas, lo que refuerza la
representatividad de la muestra de traba-
jo utilizada en el estudio. En concreto,
puede observarse que los hipermercados
satisfacen principalmente las necesida-
des de aquellos consumidores con un rit-
mo de compra semanal o incluso quince-
nal; mientras que, en el otro extremo, los
clientes de tiendas tradicionales, tiendas
de descuento y autoservicios realizan sus
compras, mayoritariamente, dos 0 mas
veces por semana (véase el cuadro 2).

TIENDAS TRADICIONALES TOTAL

375 19,2 8,0
50,0 53,8 38,6
12,5 231 338

- 3,8 16,3

- - 3,3
100,0 100,0 100,0
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ANALISIS Y RESULTADOS

En el andlisis de los datos, a partir del
grado de conocimiento de precios, en pri-
mer lugar se han identificado ciertas par-
ticularidades para las categorias de pro-
ducto de consumo frecuente considera-
das; en segundo lugar se han analizado
las diferencias entre los consumidores
fieles a los formatos comerciales mas ha-
bituales del sector, y, en ultimo lugar, se
ha especificado la relacion entre las varia-
bles conocimiento de precios y marca
comprada. A continuacién se describe el
proceso desarrollado para cada uno de
los aspectos considerados.

Analisis del conocimiento
del precio por categoria de producto

En una primera fase se ha llevado a cabo
un analisis de la varianza para contrastar
si existe una relacion de dependencia en-
tre el error cometido sobre el precio co-
rrecto, como variable dependiente, y la ca-
tegoria a la que pertenece el producto en
cuestion, como independiente, que es
una variable categorica con seis niveles y
que diferencia entre: leche, croquetas
congeladas, gel de baro, tomates natura-
les, pollo y merluza fresca.

CUADRO 3
Grado de conocimiento del precio por categorias de producto

CATEGORIAS DE PRODUCTO N MEDIA DEL ERROR COMETIDO (%) EXCELENTE CONOCIMIENTO DEL PRECIO (1)
Leche 365 9,6 29,0
Gel de bafio 354 22,3 14,7
Croquetas congeladas 200 19,3 12,0
Tomates naturales 253 23,1 79
Pollo 223 24,6 54
Merluza fresca 149 29,5 8,1
TOTAL 1544 20,1 14,6
(1) Porcentaje de clientes que para esa categoria de producto han cometido un error absoluto inferior al 2,5% sobre el precio
correcto.
GRAFICO 1

Amplitud del rango de precios en el mercado. Porcentaje

DIFERENCIAS MAXIMAS ENTRE ENSENAS
(ensefia de precios mas bajos vs ensefia de precios mas altos)

Alimentacién envasada-Cesta estandar

Alimentacién envasada-Cesta econémica

Productos frescos-Frutas y verduras

Productos frescos-Carne

Productos frescos-Pescado

Drogueria-Cesta estandar

Drogueria-Cesta econémica

0 20 40 60 80

DIFERENCIAS MAXIMAS ENTRE FORMATOS
(formato de precios mas bajos vs formato de precios mas altos)

Alimentacién

Alimentacién envasada-Cesta estandar

Alimentacién envasada-Cesta econémica

Productos frescos-Frutas y verduras

Productos frescos-Carne

Productos frescos-Pescado

Drogueria-Cesta estandar

Drogueria-Cesta econémica
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FUENTE: Adaptado del Observatorio de Precios de Alimentacion y Drogueria en el Comercio Minorista en Espafa. Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio. 4T 2008.

Los resultados obtenidos (F=32,039;
significacion=0,000) permiten afirmar
que el error cometido sobre el precio co-
rrecto si esta relacionado con la categoria
de producto. En concreto, se observa un
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menor grado de conocimiento del precio
de los productos frescos, l0 que podria
explicarse, principalmente, por la mayor
variabilidad temporal de sus precios de
venta en todos los formatos comercia-
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les —mayores oscilaciones-y por la impor-
tante dispersion de precios existente en
el mercado —mayor amplitud del rango de
precios— (véase el grafico 1), circunstan-
cias que dificultan el proceso de forma-
cién de un precio de referencia e inciden
negativamente sobre el conocimiento del
precio (véase el cuadro 3).

Analisis del conocimiento del
precio por tipologia de establecimiento

Los resultados anteriores inciden en la
necesidad de efectuar un andlisis del co-
nocimiento de precios entre los consumi-
dores fieles a los distintos formatos deta-
llistas diferenciando entre las categorias
de producto consideradas. Por ello, se
analiza si, para cada una de las catego-
rias de producto, existe una relacion de
dependencia entre la variable que mide el
error cometido sobre el precio correcto y
una variable que permite identificar el for-
mato comercial elegido para comprar esa
categoria de producto y que actia como
variable explicativa. A continuacion se
presentan por separado los resultados
para el caso de los productos envasados
y perecederos.

Productos envasados: Para el caso de
los productos envasados, en todas las ca-
tegorias analizadas, se observa una in-
fluencia significativa del formato detallis-
ta utilizado sobre la variable que mide el
error cometido a la hora de nombrar el
precio correcto. Asi, en el cuadro 4 se
plantea un anélisis comparativo para
comprobar y explicar las diferencias exis-
tentes en el nivel de conocimiento de pre-
cios a partir de la tipologia del estableci-
miento visitado para comprar cada cate-
goria de producto.

El anélisis de la media del error come-
tido muestra que los clientes de los hi-
permercados poseen, sistematicamen-
te, un menor grado de conocimiento del
precio que los clientes de los supermer-
cados y tiendas de descuento. Indepen-
dientemente de la categoria de producto
0 marca considerada, los compradores
tienen una estimacién mas exacta del

ANOVA del grado de conocimiento del precio segtn el formato detallista elegido.

CUADRO 4
Productos envasados
LECHE

FORMATO DETALLISTA (N=365)
Hipermercados 10,8
Supermercados 9,6
Tiendas de descuento 6,8
Autoservicios 22,0

Tiendas tradicionales -
Comercios especializados -

TOTAL 9,6

ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)

F 5,166

Significacion 0,002
CUADRO 5

24,7
19,0
13,5
36,4
30,1
22,3

5,563
0,000

MEDIA DEL ERROR COMETIDO (%)
GEL DE BANO
(N=354)

CROQUETAS CONGELADAS
(N=200)

19,7
18,9
13,7
26,5
351

1933

2,446
0,048

Anélisis de correlacion del error cometido y la importancia de las variables

precio y promocion

ERROR COMETIDO-
IMPORTANCIA DEL PRECIO

RELACION
Coeficiente de Pearson -0,303
Significacion bilateral 0,000

ERROR COMETIDO-
IMPORTANCIA DE LA PROMOCION

-0,107
0,000
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precio de un producto cuanto mayor es
su frecuencia de compra y, por tanto, su
exposicion al precio (Dickson y Sawyer,
1990; Krishna et al., 1991; Turley y Ca-
baniss, 1995). En consecuencia, resulta
coherente que los clientes de hipermer-
cados, con una frecuencia de compra se-
manal o quincenal, posean un conoci-
miento del precio menos preciso que los
clientes de supermercados y tiendas de
descuento por la mayor exposicion al pre-
cio de estos Ultimos.

Ademas, las propias caracteristicas de
los hipermercados —su oferta es muy am-
plia con varias lineas de producto, mas de
30.000 referencias de articulos, presen-
tando diversas calidades para cada cate-
goria de producto y con una estrategia de
precios dominada por fuertes promocio-
nes (Esteban et al., 2006)- afectan nega-
tivamente al conocimiento de precios por
la existencia de mayor cantidad de infor-
macién para procesar que, ademas, resul-
ta mas dificil de retener como consecuen-
cia de las grandes oscilaciones en los pre-
cios derivadas de la generalizacion, en es-
te tipo de establecimientos, de estrate-
gias de precios altos-precios bajos.

Por otro lado, también se puede desta-
car que, para todas las categorias de pro-
ductos envasados, los clientes de tien-
das de descuento son capaces de recor-
dar con mayor exactitud el precio. Sin em-
bargo, esta evidencia no puede ser expli-
cada a través de la frecuencia de exposi-
cion al precio, ya que los clientes de tien-
das tradicionales y autoservicios, con una
frecuencia de compra que, para un por-
centaje importante de clientes, es incluso
diaria, tienen unas medias de los errores
muy superiores a las de los clientes de
tiendas de descuento.

Una explicacion de por qué los clientes
de tiendas de descuento poseen un ma-
yor conocimiento del precio que los com-
pradores fieles a otros formatos comer-
ciales se encuentra en la importancia atri-
buida a las variables precio y promocion
en la decision de compra. En la misma Ii-
nea que otras investigaciones anteriores,
los resultados muestran que existe una
relacién de dependencia entre el grado de

conocimiento del precio, medido a través
del error cometido sobre el precio correc-
to, y la importancia atribuida a las varia-
bles precio (F=33,035; significa-
¢i6on=0,000) y promocion (F=3,212; signi-
ficacion=0,000), como variables indepen-
dientes. Ademas, el andlisis de correla-
cion permite sostener que la relacién de-
tectada entre las variables es inversa, es
decir, a mayor importancia de las varia-
bles precio y promocién, menor error co-
metido y, por tanto, mayor conocimiento
del precio (véase el cuadro 5).

El andlisis aplicado a los clientes de es-
tablecimientos de descuento confirma
que son, principalmente, consumidores
conscientes del precio, es decir, preocu-
pados por pagar un precio bajo, quienes
consideran este aspecto como un factor
determinante en su eleccién de compra 'y

CUADRO 6

quienes, en un intento de optimizar sus
presupuestos familiares, presentan acti-
tudes mas favorables hacia las promocio-
nes. En definitiva, la propia tipologia del
cliente de las tiendas de descuento, que
concede una elevada importancia al pre-
cio y a la promocién —precio reducido—,
explica que su conocimiento del precio
sea mayor (véase el cuadro 6).
Productos perecederos: En cuanto a
los productos frescos, considerando co-
mo factor el formato detallista, los resul-
tados indican que en todas las categorias
de producto, excepto en el caso de la
merluza, el error cometido por los clientes
muestra diferencias significativas depen-
diendo del establecimiento en el que ad-
quieren sus productos. El cuadro 7 reco-
ge los errores medios cometidos, para ca-
da uno de los productos frescos, en fun-

Importancia atribuida a las variables precio y promocién en la decisién de compra

IMPORTANCIA MEDIA DE LA VARIABLE PRECIO

LECHE

GEL DE BANO CROQUETAS CONGELADAS
(N=354) (N=200)
3,95 3,95
3,95 3,82
444 4,32
3,83 450

- 3,00
3,58 -
3,92 3,89
4118 3,356
0,003 0,011

IMPORTANCIA MEDIA DE LA VARIABLE PROMOCION

FORMATO DETALLISTA (N=365)
Hipermercados 3,97
Supermercados 3,99
Tiendas de descuento 4,33
Autoservicios 3,43
Tiendas tradicionales -
Comercios especializados -
TOTAL 4,02
ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)
F 2,465
Significacion 0,062
LECHE
FORMATO DETALLISTA (N=365)
Hipermercados 3,06
Supermercados 3,11
Tiendas de descuento 3,45
Autoservicios 2,43
Tiendas tradicionales -
Comercios especializados -
TOTAL 3,14
ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)
F 2,267
Significacion 0,080

GEL DE BANO CROQUETAS CONGELADAS
(N=354) (N=200)
3,63 8,38
3,32 3,30
3,94 4,09
3,00 1,50

- 3,63
3,32 -
3,45 3,39
2,796 4,616

0,026 0,001

(1) La importancia atribuida a cada una de las variables en la decisién de compra fue medida a través de una escala de cinco

puntos, desde 1 = “nada importante” hasta 5 = “muy importante”.
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CUADRO 7

ANOVA del grado de conocimiento del precio segun el formato detallista elegido.

Productos perecederos

FORMATO DETALLISTA (N=253)
Hipermercados 348
Supermercados 22,3
Tiendas de descuento 177
Autoservicios 23,3
Tiendas tradicionales 20,3
Comercios especializados -
TOTAL 23,1
ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)

F 3,788
Significacién 0,005

* Relacién no significativa

cion del tipo de formato comercial selec-
cionado por el cliente para realizar su
compra. Al igual que ocurre en los produc-
tos envasados, se puede observar que
los clientes de tiendas de descuento co-
meten los errores mas bajos a la hora de
nombrar el precio de los productos, mien-
tras que, por el contrario, el menor conoci-
miento de los precios corresponde siem-
pre a los clientes de hipermercados.

Andlisis del conocimiento del precio
por tipologia de marcas (marcas
de distribuidor y marcas de fabricante)

En este apartado, teniendo en cuenta la
adquisicién de productos de marca de
distribuidor o de fabricante, se plantea un
andlisis de la varianza para evaluar si

MEDIA DEL ERROR COMETIDO (%)
TOMATES NATURALES

POLLO MERLUZA FRESCA

(N=223) (N=149)
30,4 33,6
24,9 32,0
13,9 -
24,0 27,0
24,6 29,5

2,166 0,860

0,093 0,425%

existen diferencias en el error cometido a
la hora de nombrar el precio segun el tipo
de marca comprada (véase el cuadro 8).
Si consideramos la media del error, calcu-
lado para cada una de las tres categorias
de producto, los resultados muestran la
existencia de diferencias significativas
entre los compradores de marcas de fa-
bricante y de distribuidor, correspondien-
do el mejor conocimiento de los precios a
estos ultimos.

Un andlisis detallado de la importancia
atribuida a diversas variables a la hora de
tomar la decisiéon de compra permite ca-
racterizar el perfil de los compradores de
marcas de fabricante y de distribuidory, al
mismo tiempo, permite examinar las razo-
nes de este mayor conocimiento del pre-
cio por parte de los compradores de mar-
cas de distribuidor (véase el cuadro 9).

CUADRO 8

En el cuadro 9 puede observarse que
los compradores con una mayor predis-
posiciéon a la compra de productos de
marca de distribuidor son consumidores
conscientes del precio y del valor. Estos
conceden una elevada importancia al
precio y tratan de obtener el mayor valor
o beneficio con relacion al coste sopor-
tado, lo que les lleva a presentar actitu-
des favorables hacia las marcas de me-
nor precio, es decir, tanto hacia marcas
de distribuidor como hacia productos
promocionados —precio reducido—. Esta
actitud hacia los precios exige un mayor
esfuerzo de blsqueda y analisis de infor-
macién sobre los mismos para poder ad-
quirir marcas en una situacion beneficio-
sa desde el punto de vista econémico y
conduce a un mayor conocimiento del
precio.

ANOVA del grado de conocimiento del precio segin el tipo de marca comprada

LECHE

TIPO DE MARCA (N=365)
Marcas de fabricante 12,2
Marcas de distribuidor 43
TOTAL 9,6
ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)

F 53,406
Significacion 0,000
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MEDIA DEL ERROR COMETIDO (%)

GEL DE BANO CROQUETAS CONGELADAS
(N=354) (N=200)
24,4 22,7
17,0 14,5
22,3 19,3
8,082 11,578
0,005 0,001
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CUADRO 9

Importancia atribuida a las variables precio, promocion y marca en la decisién
de compra®

IMPORTANCIA MEDIA DE LA VARIABLE PRECIO

LECHE GEL DE BANO CROQUETAS CONGELADAS
TIPO DE MARCA (N=365) (N=354) (N=200)
Marcas de fabricante 3,86 3,81 3,74
Marcas de distribuidor 4,37 423 4,08
TOTAL 4,02 3,92 3,89
ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)
F 20,099 11,482 6,246
Significacién 0,000 0,001 0,013

IMPORTANCIA MEDIA DE LA VARIABLE PROMOCION

LECHE GEL DE BANO CROQUETAS CONGELADAS
TIPO DE MARCA (N=365) (N=354) (N=200)
Marcas de fabricante 2,98 3,36 3,24
Marcas de distribuidor 3,46 3,68 3,60
TOTAL 3,14 3,45 3,39
ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)
F 13,436 5112 5,783
Significacién 0,000 0,024 0,017

IMPORTANCIA MEDIA DE LA VARIABLE MARCA

LECHE GEL DE BANO CROQUETAS CONGELADAS
TIPO DE MARCA (N=365) (N=354) (N=200)
Marcas de fabricante 3,60 3,65 3,44
Marcas de distribuidor 2,68 2,39 2,71
TOTAL 3,30 3,30 3,14
ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)
F 52,446 80,224 18,870
Significacion 0,000 0,000 0,000

(1) La importancia atribuida a cada una de las variables en la decisién de compra fue medida a través de una escala de cinco
puntos, en la que 1 = “nada importante” y 5 = “muy importante”.
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Finalmente, como dGltimo paso en el
proceso de analisis desarrollado, se pre-
tende identificar si dentro de cada tipo de
marca existen diferencias de conocimien-
to de precios entre formatos comerciales.
Para ello se ha obtenido la media del
error cometido, tanto para marcas de fa-
bricante como de distribuidor, en funcién
del formato detallista elegido (véase el
grafico 2).

Por lo que respecta a los compradores
de marca de fabricante, se puede com-
probar que no presentan un conocimiento
homogéneo por formatos comerciales, si-
no que aquellos que eligen hipermerca-
dos y supermercados tienen un menor co-
nocimiento del precio que los que com-
pran ese mismo tipo de marcas en esta-
blecimientos de descuento.

Por otro lado, se observa que los clien-
tes que adquieren marcas de distribuidor
en tiendas de descuento presentan, en
general, un mejor conocimiento del precio
que los que compran marcas de distribui-
dor comercializadas por supermercados,
aunque las diferencias mas significativas
se presentan respecto a las marcas blan-
cas de las grandes cadenas de hipermer-
cados. De hecho, en las marcas de distri-
buidor, los niveles méas bajos de conoci-
miento del precio corresponden, en todas
las categorias de producto, a las marcas
blancas comercializadas por hipermerca-
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GRAFICO 2 dos, llegando a registrarse errores me-
Grado de conocimiento del precio segun el tipo de marca comprada y el formato dios de estimacion del precio, para el ca-
detallista elegido. Porcentaje so del gel de bafio, superiores a los come-
tidos en marcas de fabricante de esa mis-

MEDIA DEL ERROR COMETIDO ma categoria de producto (25,9% para las

Marcas de fabricante

marcas de distribuidor frente al 24,1% de
las marcas de fabricante).

Leche

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
PARA LA GESTION EMPRESARIAL

Gel de bafio
A partir de los resultados obtenidos en

este trabajo se pueden obtener varias
conclusiones. En primer lugar, en el con-
texto de la compra de productos envasa-
dos se ratifican los resultados obtenidos
por Krishna et al. (1991), Le Bouitillier et
al. (1994) y Estelami (1998) con respec-
MEDIA DEL ERROR COMETIDO to a las diferencias en el nivel de conoci-
Marcas de distribuidor

miento de precios por categorias de pro-
ducto. En este sentido, se confirma que
productos como la leche (comprados
........................................................................................................................................................ con frecuencia Semanal por e| 44’4% de
los encuestados) se caracterizan por un
nivel de conocimiento de precios mas al-
to que productos comprados con menos
frecuencia, como las croquetas congela-
das (adquiridos con una frecuencia men-
sual por el 43% de los individuos) o el
gel de bano (un 63,8% compra este pro-
ducto con una periodicidad mensual).

Croquetas congeladas

0 10 20 30 40

Leche

Gel de bafio

Croquetas congeladas

0 10 20 30 40

Hipermercados [l Supermercados M Tiendas de descuento Autoservicios

Tiendas tradicionales [l Comercios especializados [ Total
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No obstante, en el ambito de la compra
de productos de consumo frecuente se
detecta que ciertos productos fres-
cos —como los tomates naturales o el
pollo (comprados con una frecuencia se-
manal por el 44,7%y el 40,4% de los en-
cuestados, respectivamente)- presen-
tan errores de percepcion del precio muy
superiores a otros productos envasados
con frecuencias de compra muy simila-
res —como la leche-.

Por tanto, una primera cuestion es que
estas diferencias en el grado de conoci-
miento del precio entre productos envasa-
dos y perecederos demandan, a su vez,
estrategias de fijacion de precios diferen-
tes, ya que el precio recordado por el con-
sumidor representa un precio de referen-
cia utilizado por el consumidor en sus va-
loraciones del bien que pretende adquirir
(Rosay Villarejo, 2007).

Por otro lado, teniendo en cuenta los re-
sultados obtenidos en esta investigacion,
se puede afirmar que los clientes de tien-
das de descuento presentan, sistemati-
camente, niveles de conocimiento del
precio superiores a los clientes de otros
formatos comerciales. Asi, se confirman
los resultados presentados en otros estu-
dios previos (Partch y Litwak, 1990; Mc-
Goldrick, et al., 1999) que concluyen que

los clientes fieles a establecimientos con
una estrategia de precios siempre bajos,
habitual de las tiendas de descuento, tie-
nen un conocimiento de precios significa-
tivamente mayor. Adicionalmente, el perfil
del consumidor fiel a cada formato comer-
cial, obtenido a partir de su actitud hacia
precios y promociones, contribuye a expli-
car las diferencias detectadas en el grado
de conocimiento de precios y, ademas,
permite concluir que las actuaciones de
los establecimientos de descuento en
materia de precios y promociones ten-
dran un mayor impacto sobre sus clientes
como consecuencia de la elevada impor-
tancia que las variables precio (importan-
cia media del 4,22 para clientes de tien-
das de descuento frente al 3,94 para
clientes fieles a otros formatos comercia-
les) y promocién (importancia media del
3,55 frente al 3,14) tienen en sus deci-
siones de compra.

Por lo que respecta al conocimiento
del precio por tipologia de marca com-
prada, se ha observado que los compra-
dores de marcas de distribuidor presen-
tan un mayor conocimiento de los pre-
cios que los compradores de marcas de
fabricante y, ademas, son los que mas
importancia conceden a las acciones de
promocién —precio reducido—, circuns-
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tancias que resultan relevantes para la
gestion de la imagen de precios del mi-
norista y constituyen un factor a tener en
cuenta a la hora de seleccionar las mar-
cas de producto a promocionar en el es-
tablecimiento.

Para concluir se puede senalar que la
combinacién de las tres dimensiones
consideradas (categoria de producto, es-
tablecimiento utilizado y tipologia de mar-
ca) muestra implicaciones relevantes pa-
ra el disefo e implantacion de las estrate-
gias de los establecimientos detallistas.
En concreto, las diferencias detectadas
en el conocimiento de precios sugieren la
existencia de cierta heterogeneidad entre
los compradores de marcas de distribui-
dor, dependiendo del formato comercial
utilizado. De hecho, el camino emprendi-
do por algunos distribuidores, que co-
mienzan a apostar por la creacién de
sublineas de marcas para ofrecer produc-
tos de calidad, incrementando el nimero
de controles y con fuertes inversiones pa-
ra favorecer la imagen de sus marcas pro-
pias (Puelles y Puelles, 2008), tiene su ra-
z6n de ser en la existencia de un grupo de
compradores de marcas de distribuidor
gue no sélo buscan ventajas en el precio,
sino que también estan preocupados, ca-
da vez mas, por otros aspectos.
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NOTAS

(1) La encuesta se realizo en la ciudad de Toledo. La
composicion de la muestra y su perfil sociodemo-
grafico representan razonablemente el perfil de los
clientes de establecimientos detallistas. Con rela-
cion a la distribucion de los distintos formatos co-

merciales, tampoco se han detectado sesgos im-
portantes entre la ciudad analizada y el resto de Es-
pafia.

(2) La adecuada aplicacion de la prueba y? requiere
que no existan casillas vacias o con frecuencias infe-

riores a cinco. Como se puede observar en el cuadro 2,
existen varias casillas vacias y, por ello, antes de cal-
cular el estadistico ? se ha optado por realizar agru-
paciones hasta lograr que desaparezcan las casillas
con frecuencias nulas.
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MERCADOS DEL MUNDO

Jalgachi, del barco al mercado

El mercado de productos del mar de la ciudad surcoreana de Busan
es uno de los mayores de toda Asia

YANET ACOSTA. Periodista (texto y fotos)

orea del Sur es un pais de po-

pulares y concurridos merca-

dos. Tanto en sus grandes ciu-

dades como en sus pequenos

pueblos, cientos de puestos se improvi-

san en la calle o se instalan en tradiciona-

les 0 modernas infraestructuras, y en

ellos se oferta todo tipo de productos, es-

pecialmente alimentos. La comida tiene

un valor especial en la cultura coreana,

que sigue a pie juntillas los preceptos bu-

distas mediante los que el alimento es
medicamento.

En la dieta coreana preponderan los ve-

getales frescos y encurtidos, la carne de

cerdo y los pescados y mariscos. De he-
cho, Corea tiene larga tradiciéon en los
procesos de salazdn y secado de pesca-
do como método de conservacion de la
que fue su principal fuente de proteinas
durante siglos.

En la moderna Sedl, el mercado tradi-
cional de alimentos mantiene su prepon-
derancia, y entre los mas conocidos,
Dongdaemun, un mercado permanente-
mente abierto, las 24 horas del dia, los
siete dias de la semana. En sus puestos
se venden hortalizas, platos preparados,
carnes y mariscos y pescados —tanto se-
cos como encurtidos y frescos—. Muchos
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de ellos procedentes del que es el princi-
pal mercado de productos del mar de Co-
rea y uno de los mas grandes del conti-
nente asiatico, el de Jalgachi en la ciudad
de Busan, al sur del pais.

VANGUARDIA Y TRADICION

El mercado de Jalgachi en Busan es uno
de los méas importantes de pescado en
Asia, a corta distancia del afamado de To-
kio, en el que cientos de puestos, tanto
en el interior de un vanguardista edificio
de siete plantas, como en el exterior, en
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tradicionales puestos a un palmo del sue-
lo, se comercializan las capturas del Paci-
fico y del mar del Japén o mar Oriental, un
brazo del océano Pacifico que se extiende
entre el archipiélago japonés, al este, y el
continente asidtico, al oeste. Cubre una
superficie de 978.000 kilémetros cuadra-
dos y ha sido histéricamente el arma arro-
jadiza entre Japén y Corea del Sur por su
riqgueza pesquera.

Busan mira al mar. Sus edificios y ca-
sas caen en cascada hacia su bullicioso
puerto. Esta ciudad al sur del pais cuenta
con el sexto puerto en movimiento de
contenedores de acuerdo a las estadisti-
cas de la Asociacion Americana de Autori-
dades Portuarias, que cifran su volumen
en mas de 13 millones de unidades al
ano.

El mercado de Jalgachi esta en el distri-
to de Nampo-dong, un enclave de los mas
tradicionales y modestos en el sur de la
que es la segunda ciudad de Corea. En
este distrito, al que se puede acceder a
través de la red de metro, se encuentran
las darsenas pesqueras del puerto y des-
de ellas, los barcos descargan sus captu-

ras aun coleteando en las cajas que van a
parar directamente al mercado, tanto para
su venta en fresco como para su almace-
namiento en camaras de refrigeracion o
para su procesado como producto seco.

El constante trasiego de barcos y cap-
turas, asi como la espectacularidad de
los puestos de este mercado, hacen que
Jalgachi sea uno de los principales atrac-
tivos de la ciudad para los visitantes fora-
neos. Sin embargo, para los locales es
su plaza, su mercado, al que acuden va-
rias veces en semana a aprovisionarse
de productos del mar con los que prepa-
rar platos tipicos como el jemultang —un
guiso de pescado con tofu-, el mae-un-
tang —otro guiso algo mas picante- o el
miyokkuk, una sopa de algas y almejas,
que en muchas casas se toma como de-
sayuno.

Desde tempranas horas de la manana,
la vida en los alrededores de Jalgachi co-
mienza a fluir. Los pequenos puestos ale-
danos al vanguardista edificio de reciente
construccioén son los primeros en ofrecer
sus productos en bandejas de redecilla
de plastico rojas, azules, verdes. En ellas
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colocan, haciendo atractivas figuras geo-
métricas, pulpos, calamares almejas y di-
Versos pescados, una vez eviscerados, la-
bor que desarrollan con suma delicadeza
las mujeres. En cubos llenos de agua
también exhiben algunas de las capturas
aln vivas, pues en Corea se aprecia, es-
pecialmente, el pescado recién captura-
do, e incluso existe la tradicion de anadir
los calamares aun vivos a caldo hirviendo
o tomarlos recién sacrificados crudos en
pequefios cortes, de manera que aun se
muevan cuando lleguen al comensal.

Un sencillo y basico tejado sostenido
por pilares protege a estos vendedores
minoristas, la mayoria mujeres, y recuer-
da la esencia de su origen, antes de la
construccion del edificio contiguo.

Tras preparar su oferta del dia, las ven-
dedoras comienzan a desayunar a la es-
pera de sus primeros clientes. Pequenos
platos en los que nunca falta el kimchi
—habitualmente preparado con col fer-
mentada y salsa picante—, sopas hirvien-
do, algas y pescados secos, como las pe-
quenas anchoas, que suelen combinar
con pimientos verdes fritos, ademas del
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sempiterno arroz y el té para acompanar.
No les gusta ser observadas por el visi-
tante, ni menos aun fotografiadas, pero
muestran su estoicidad mientras toman
con destreza los pequenos bocados de
desayuno con los finos palillos de metal,
los habituales en Corea.

A las siete comienzan a llegar los pri-
meros compradores. Hombres con carri-
tos que adquieren el pescado y el maris-
€O para sus puestos de comida en la ca-
lle. Continda la afluencia y el moderno
edificio es ahora el centro de atencion.

La remodelacién del antiguo emplaza-
miento del mercado de Jalgachi, cuyo
nombre hace referencia a las rocas (Ja-
gal) y al pueblo costero (chi), fue algo po-
Iémica, ya que muchos querian defender,
por encima de la novedad y la comodidad,
el encanto del ambiente tradicional.

Hace escasamente un par de anos que
se ha inaugurado y en él han mantenido
sus puestos gran parte de los anteriores
vendedores de la zona, muchos de ellos
pertenecientes actualmente a la cuarta
generacion de pescaderos. Se trata de un
mercado de venta mayorista y minorista.
En sus pasillos se cruzan apresurados
propietarios de restaurantes, calculado-
res comercializadores o senoras que ha-
blan con toda tranquilidad con sus veci-
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nas, mientras su pescadera de siempre
les sirve su encargo.

El espectaculo en el interior del edificio
es unico. Cientos de pequenos y media-
nos acuarios con todo tipo de pescados,
moluscos, crustaceos e invertebrados
marinos vivos. Muchas de estas espe-
cies son desconocidas en Occidente y al-
gunas sorprenden por su tamano despro-
porcionado, como el de las almejas, las
vieiras o los mejillones, que se venden
sin cascara, atados en una cuerda.

En los acuarios, los peces se mueven
con tanta fuerza que en ocasiones se pre-
cipitan a la contigua, ocupada por varias
anguilas. El agua corre continuamente y
su sonido destaca por encima del bullicio
de la gente que se congrega buscando
las mejores piezas. Las luces de tonos
amarillentos enfocan cada puesto y con-
vierten al mercado en el interior de un
imaginario barco pesquero, similar a los
que descargan en su exterior.

SABORES AMABLES

Entre las compradoras mas madrugado-
ras, una de ellas aprovecha la ocasion pa-
ra usar su inglés con la turista curiosa. Su
hija vive en Estados Unidos y ella ha
aprendido a hablar algo de inglés. Ha
comprado durante toda su vida en este
mercado, que visita varias veces por se-
mana. Para los momentos especiales
compra mariscos, mientras que para la
alimentacion ordinaria de la casa, los pul-
pos y los pescados blancos son el plato
habitual. Ante la curiosidad de la turista
por un producto de atractivo color naran-
ja, la senora pide a la pescadera que abra
uno para que compruebe su sabor. Es dul-
ce y con un suave regusto a mar. Una tex-
tura blanda, algo gomosa, pero que se
deshace con facilidad en la boca. Su fi-
nal, dulce. Este marisco procede de la no
muy lejana isla coreana de Jejudo. Estan
pegados a la roca y su recoleccion la rea-
lizan mujeres submarinistas ataviadas
con neoprenos. De esta isla también pro-
cede el atun, el pescado rey de los platos
en crudo, segun comenta.
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En Corea el pescado crudo se come de
forma similar a Japén, aunque en esta pe-
ninsula asiatica existe el gusto de combi-
nar los cortes crudos de pescado, maris-
cos y cefalépodos con salsas densas y
tremendamente picantes, elaboradas a
base de “gochujang”, una pasta de guin-
dilla roja, base de multitud de platos de la
cocina coreana.

En el mismo mercado de Jalgachi se
pueden degustar estos platos de pesca-
do crudo en numerosos puestos en los
que el pescado sale de la pecera al pla-
to. Sin embargo, en la calle, los tendere-
tes de cocina al momento ofrecen la ca-
ra mas popular y los sabores mas in-
tensos.

La calle en la que esta ubicado el mer-
cado aloja multitud de estos restaurantes
a pie de acera en los que se sirve al mo-
mento pescado hervido con verduras o fri-
to. En mesas corridas, los comensales
degustan sus platos de esta particular
saludable cocina rapida.

El mercado llama a la venta y son mu-
chos los puestos que en la calle ofrecen
sus mercancias. Muchos de ellos secan
en los tejados de las casetas pescados y
pulpos. Otros ofrecen laminas manufac-
turadas de gambas o calamares secos, el
aperitivo favorito en Corea. Con un fuerte
sabor concentrado marino y de textura
chiclosa ganan al paladar coreano frente
a cualquier bolsa de patatas fritas que se
les ponga por delante.

Entre los pescados secos, el mas po-
pular es la anchoa de pequeia dimension
que, en ocasiones, se vende aderezada
con guindilla. A medida que se avanza por
el a veces imposible pasillo que dejan los
puestos de uno y otro lado, los vegetales
ganan protagonismo al producto del mar:
tofu, brotes de soja, diversas clases de
kimchi, hojas frescas de lechuga y de
sésamo —que en la gastronomia coreana
se usan para envolver cada pequeno bo-
cado de carne o pescado- y algas, mu-
chas algas de diferentes tipos, frescas,
secas y en salazon. La calle se prolonga
siguiendo el limite del mar y los puestos
estables o improvisados parecen no te-
ner fin. M
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Explotacién ganadera en Los Tanagos, Cantabria.

antabria cuenta con un sector

primario que ocupa en torno al 4,5%

de la poblacién activa. El valor de la
produccién de la rama agraria de Cantabria
ascendié en 2008 a 276 millones de euros
(precios basicos), de los que 239 millones
correspondieron a la aportacion del subsec-
tor ganadero.
Las principales producciones ganaderas son
la leche de vaca y la carne de bovino, pero
también es importante la produccién de car-
ne de ovino. En la agricultura destacan las
producciones de maiz, patatas, hortalizas y
plantas forrajeras.
También es relevante la aportacién econémi-
ca del sector de la pesca maritima. En Canta-
bria hay censados unos 170 barcos, que re-
presentan el 1,5% del total nacional. En esta
comunidad hay ocho puertos pesqueros y se
capturan principalmente anchoa, que es la
produccién mas emblematica, y bonito.
Entre las empresas agroalimentarias ubica-
das en esta comunidad destacan las carni-
cas, las dedicadas a los transformados de
pesca, las conservas, la industria lactea y las
galleteras.

PESCA

En cuanto a la actividad pesquera, en Canta-
bria estdn en actividad mas de 170 barcos
pesqueros, un 1,3% de los registrados en toda
Espafia. El arqueo global de la flota pesquera
cantabra llega hasta las 10.960 toneladas,
con una potencia de 35.310 caballos.

La eslora promedio de los barcos pesqueros
de Cantabria es de 18,1 metros. En esta co-
munidad hay 8 puertos pesqueros, aunque
mas de la mitad de las capturas se desem-
barcan en el puerto de Santofia. Con menos
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importancia aparecen los de Santander, Cas-
tro Urdiales, Laredo y San Vicente de la Bar-
quera. La anchoa ha sido tradicionalmente la
principal pesca de Cantabria, pero en los ulti-
mos afios se ha establecido un periodo de ve-
da, lo que ha creado grandes dificultades pa-
ra las alrededor de 40 empresas de transfor-
macién que se encuentran en actividad en
esta comunidad auténoma. Las segundas
capturas en importancia son las de bonito.
Las producciones acuicolas llegan hasta las
680 toneladas y generan 180 puestos de
trabajo.
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ESTRUCTURA DE LAS EXPLOTACIONES

AGRARIAS DE CANTABRIA
NUMERO DE SUPERFICIE

Cultivos EXPLOTACIONES (HA)
Explotaciones con
tierras 12.089
Explotaciones con SAU 12.081
Superficie de las explotaciones 419.041

Tierras labradas 6.969

Tierras para pastos permanentes 278.763

Otras tierras 133.309
Cultivos herbaceos 6.212
Frutales 710
Vinedo 40
Otros cultivos 7

Fuente: INE.

Comillas.

PRINCIPALES CENSOS GANADEROS

DE CANTABRIA
CABEZAS
Ganado bovino total 267.275
Vacas de leche 76.051
Ovino 58.099
Caprino total 13.759
Caprino de leche 11.717
Porcino 15.359
Aves 308.000
Conejos (conejas madre) 22.028
Equino 23.316

Fuente: INE.

PRINCIPALES PRODUCCIONES AGRICOLAS

DE CANTABRIA
Producto TONELADAS
Trigo blando 1.400
Cebada de dos carreras 700
Patatas 8.900
Girasol 1
Maiz forrajero 107.000
Manzana 100
Judias secas 1
Vino y mosto 1.600 hectolitros

Fuente: MARM. Datos de 2009.
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industria
alimentaria

| sector alimentario de Cantabria

en relacion al sector industrial de es-

ta comunidad auténoma participa
con el 16,1% del empleo (5.800 personas so-
bre un total de 35.927) y el 13% de las ventas
netas de producto, con mas de 947 millones
de euros sobre un total cercano a 7.301 millo-
nes de euros.
El consumo de materias primas en el sector
asciende a 453 millones de euros y el nimero
de empresas es de 417. La mayor facturacion
procede del subsector de industrias lacteas
con mas de 268 millones de euros, seguido
de chocolates y confiteria con 236 millones
de euros.
En ndmero de personas ocupadas, el primer
subsector es el de transformacién de pesca-
do con 2.033 personas, seguido de pan, pas-
teleria y galletas (1.311). En cuanto a empre-
sas, 325 cuentan con menos de 10 emplea-
dos, 75 tienen de 10 a 49, otras 17 empresas
de 50 a 199, y ninguna supera los 200 em-
pleados.
La comunidad auténoma de Cantabria partici-
pa, sobre el total nacional, con el 1,15% de las
ventas de la industria alimentaria, el 0,98% en
consumo de materias primas, el 1,53% en nu-
mero de personas ocupadas y el 0,94% en in-
versiones en activos materiales.

Industria pesquera en Mercasantander.

Consumo alimentario

urante 2008, Cantabria registré

un gasto per cdpita en alimenta-

cién de 1.601,4 euros (un 8,8%
superior a la media nacional). Carne
(23%), pescado (15,7%), frutas frescas
(9,1%), derivados ldcteos (7,4%), pan
(6,9%), leche (5,4%) y hortalizas frescas
(5,4%) cuentan con la mayor participa-
cién sobre el gasto total.
En comparacién con la media nacional,
los consumidores de Cantabria cuentan
con un gasto superior en huevos (28,9%),
aceite (27,8%), pescado (27%) y vino
(23,6%), mientras que, por el contrario,
gastan menos en cervezas (-32,8%), pla-
tos preparados (-27,4%), zumo y néctar
(-26,3%) y bebidas refrescantes y gaseosas
(-15,4%).
En términos medios, durante el ano 2008
cada cdntabro consumié 193 huevos,
53,5 kilos de carne, 37,9 kilos de pescado,
90 litros de leche, 36,5 kilos de derivados
ldcteos, 45 kilos de pan, 18,3 litros de
aceite, 10,4 litros de cerveza, 54,3 kilos de
hortalizas frescas, 104,5 kilos de frutas
frescas, 8 kilos de platos preparados, 58,3
litros de agua y 35,5 litros de bebidas re-
frescantes y gaseosas.
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Tomando como referencia la media na-
cional, en Cantabria se consume, en tér-
minos per cdpita, una mayor cantidad de
pescado (36,2%), aceite (31,7%), bolle-
rfa, pastelerfa, galletas y cereales (16,7%),
frutas y hortalizas transformadas (18,1%)
y derivados ldcteos (15,6%), mientras
que, por el contrario, el consumo es me-
nor en platos preparados (-26,7%), bebi-
das refrescantes y gaseosas (-16%) y hor-
talizas frescas (-4,8%).

Durante el afio 2008, el gasto en alimen-
tacién realizado por los establecimientos
de restauraciéon comercial y restauracién
colectiva y social en Cantabria ascendi a
2.498,4 millones de euros (en torno al
11,6% del total efectuado en el conjunto
del pafs). Destaca el consumo de 48,5 mi-
llones de kilos de carne, 34,4 millones de
kilos de pescado, 17,2 millones de kilos
de derivados ldcteos, 41 millones de kilos
de pan, 7,9 millones de kilos de platos
preparados, 146,4 millones de litros de
cerveza, 18,9 millones de litros de bebidas
alcohélicas de alta graduacién, 227,5 mi-
llones de litros de bebidas alcohdlicas de
baja graduacién y 92,2 millones de litros
de bebidas refrescantes.
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Comercio y restauracion

antabria es una de las comunidades

auténomas espafiolas con una mayor

importancia relativa del sector servi-
cios. En este contexto, las actividades comer-
ciales, turisticas y de restauracién presentan
una notable participacion.
De forma concreta para el sector distributivo,
en Cantabria se contabilizan 13.841 activida-
des comerciales minoristas que alcanzan una
superficie de venta de 1.440.707 m? (a nivel
nacional representan un 1,4% y un 1,3%, res-
pectivamente].
En el conjunto de la comunidad céntabra, el
comercio de alimentacién supone el 40,1% de
las licencias y el 17% de la superficie de venta
(es decir, 5.553 establecimientos y 244.840
m?). El comercio especializado de alimenta-
cién registra 5.183 establecimientos con
105.552 m? (la superficie media llega a los
20,3 m? y es notablemente inferior a la media
espafiola, que alcanza los 29,1 m?). La impor-
tancia del comercio especializado de alimen-
tacién se resume en el cuadro 1.
En Cantabria, la sala de venta minorista en ré-
gimen de libreservicio ocupa 188.466 m? y se
reparte entre 388 establecimientos. Semark
AC Group cuenta con un 34,1% de la superficie,
el Grupo Carrefour con un 19,2%, Coviran con
un 12,2%, Eroski con un 10,1%, Uvesco con un
8,3% y El Arbol con un 5,2%.
Por formatos, los pequefios supermercados
(hasta 399 m?] suponen un 21% de la superfi-
cie (se contabilizan un total de 237); los me-
dianos supermercados (400-999 m?) llegan
al 35,5% de la superficie de venta en los 104
establecimientos instalados; hay 41 grandes
supermercados (mas de 1.000 m?) que alcan-

Mesar #leaegs

Potes.

zan una superficie del 29,7%, y, por Gltimo, los
6 hipermercados de la regién suponen un
13,8% de la superficie en libreservicio.

Por otra parte, en Cantabria se registran 6 cen-
tros comerciales que ocupan una superficie
de 126.202 m2: 3 en Santander (55.419 m2), 2
en Torrelavega (22.954 m2) y 1 en Camargo
(47.829 m2). Al mismo tiempo, esta region
concentra cerca del 1,5% del comercio ambu-
lante y en mercadillos que se desarrolla en el
conjunto del pais; esto es, hay registradas
381 licencias sobre un total de 25.265.
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La actividad comercial de Cantabria se articula
en torno a cuatro subareas comerciales, tal y
como se detalla en los cuadros 2 y 3.

En lavertiente del comercio al por mayor desta-
can los 12 autoservicios mayoristas instalados
en la regién cantabra que alcanzan un total de
23.803 m?; entre las ensefias con mas implan-
taciones hay que resaltar los 3 establecimien-
tos de Semark AC Group (9.500 m?] y los 3 es-
tablecimientos del Grupo Uvesco (3.050 m2),
aunque el establecimiento de mayor tamafio
esta regentado por Makro (7.947 m?).

Cuadro 1. IMPORTANCIA DE LOS ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS EN EL COMERCIO
DE ALIMENTACION DE CANTABRIA

PARTICIPACION PARTICIPACION
ESTABLECIMIENTOS SUPERFICIE DEVENTA SUPERFICIE MEDIA ESTABLECIMIENTOS SUPERFICIE DE VENTA
(%) (%) (m?) (cada 1.000 habitantes) (cada 1.000 habitantes)
Cantabria 93,3 43,1 20,3 8,9 181,3
Media Espana 90,7 41,5 29,1 6,7 195,3

Fuente: Fundacion La Caixa (2009), Anuario Econémico de Espana, Barcelona.
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MU[\IICIPIO CABECERA POBLACION
DE AREA COMERCIAL CABECERA DE AREA
Santander 182.302

(ALIMENTACION MAS NO ALIMEN.)

Cuadro 2. AREA COMERCIAL DE CANTABRIA

GASTO POR HABITANTE
(euros) (millones de euros)

3.933 717

MERCADO POTENCIAL LOCAL

MERCADO POTENCIAL

RESTO AREA Y TURISMO
(millones de euros)

MERCADO POTENCIAL

TOTAL
(millones de euros)

214 931

Fuente: Fundacion La Caixa (2009), Anuario Econémico de Espafa, Barcelona.

Por otra parte, conviene destacar que en Can-
tabria esta implantada una unidad alimentaria
de la Red de Mercas, Mercasantander, que ocu-
pa una superficie de 193.000 m?, situada es-
tratégicamente para favorecer el movimiento
de mercancias y las operaciones logisticas.
Mercasantander cuenta con un Mercado de
Frutas y Hortalizas (con 18 empresas mayo-
ristas) y una Zona de Actividades Complemen-
tarias (con 34 empresas, entre las que se in-
cluyen centrales de compra, salas de despie-
ce y transformacién de carnes y varias em-
presas dedicadas a otros servicios de hostele-
ria, restauracién y entidades financieras).

La actividad comercial de estas empresas ubi-
cadas en Mercasantander genera una comer-
cializacién de alimentos frescos préxima a
40.000 toneladas anuales, con un valor de
mas de 36 millones de euros.

ATRACTIVO Y DIVERSIDAD TURISTICA

En cuanto al atractivo turistico de la regién,
Cantabria se caracteriza por la multiple varie-
dad de sus paisajes. La comunidad auténoma,
un territorio de poco mas de 5.000 km?, cuen-
ta con altas montafias, profundos valles y re-
cortadas costas. Asi pues, la oferta de ocio y
esparcimiento estd muy condicionada por los
dos escenarios geograficos que dominan esta

regién. Porun lado, la parte marina alberga es-
pléndidas playas de fina arena blanca; hay
mas de 70 playas diferentes como, por ejem-
plo, las de San Vicente de la Barquera, Comi-
llas, Suances, Liencres, Santander, Somo, No-
ja, Laredo o Castro. Por otra parte, la zona de
montafa (Cordillera Cantabrica, con alturas
entre los 1.000 y 1.600 metros) aporta multi-
tud de opciones turisticas relacionadas con la
naturaleza; Cantabria cuenta con un Parque
Nacional (Picos de Europa) y seis Parques Na-
turales (Dunas de Liencres, Oyambre, Saja-
Besaya, Los Collados del Asén, Pefia Cabarga y
las Marismas de Santofia, Victoria y Joyel).

EI INE indica que durante el Gltimo afio en la
contabilizaron

comunidad céantabra se

2.498.985 pernoctaciones en hoteles
(2.115.151 de residentes en Espafa y
383.834 de residentes en el extranjero]; ade-
mas, se estima que funcionaron 366 hoteles
que ofertaban un total de 16.868 plazas gene-
rando 2.580 puestos de empleo directo (la
ocupacién media durante la semana era del
39,9%, mientras que se elevaba a casi el 48%
durante el fin de semana). Conviene apuntar
que los alojamientos estan regulados en el
medio rural de Cantabria y se establece una
clasificacion de los mismos diferenciando en-
tre Albergues Turisticos, Palacios y Casonas
Céntabras, Viviendas Rurales, Posadas de Can-
tabria y Casas de Labranza.

Santander.

Cantabria esta dividida en mas de 100 munici-
pios y resulta habitual que posean varias locali-
dades. La capital, Santander, se configura como
una ciudad moderna y cosmopolita; también in-
troduce espacios naturales con amplias zonas
verdes y playas. El ocio y el esparcimiento de la
ciudad se configuran principalmente en torno
al Palacio de la Magdalena, el parque de Matale-
fas, el Sardinero, el Paseo Pereda, la Catedral o
Puerto Chico. Santander disfruta de un atractivo
ambiente cultural y nocturno, sobre todo en
época estival. El Servicio de Estudios de La Cai-

Cuadro 3. SUBAREAS COMERCIALES DE CANTABRIA

MUNICI!’IO CABECERA POBLACION ’ GASTO POR HABITANTE ~ MERCADO POTENCIAL LOCAL
DE SUBAREA COMERCIAL CABECERA DE SUBAREA (euros) (millones de euros)
Laredo 12.648 3.882 49

Potes 1.511 4.188 6
Reinosa 10.208 3.882 40
Torrelavega 55.910 3.540 198

Fuente: Fundacion La Caixa (2009), Anuario Econdmico de Espania, Barcelona.

Torrelavega.
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xa estima que durante el Ultimo afio se realiza-
ron 3.330.776 pernoctaciones y excursiones
en la ciudad de Santander.

Esta comunidad auténoma también se caracte-
riza por contar con una variada riqueza patrimo-
nial. Los monumentos, edificios y conjuntos ar-
quitectdnicos recogen buena parte de la histo-
ria de esta region, de sus costumbres y de sus
vivencias. Por ejemplo, Santillana del Mar fue
elegido por votacién popular el pueblo mas bello
de Espafia y se configura como uno de los prin-
cipales centros de interés histérico y artistico
de la comunidad (destaca el Museo de Altamira
como el mas importante a nivel internacional
dentro del dmbito del Paleolitico). Las fiestas
populares también se suceden en las localida-
des céntabras, especialmente entre San Juany
San Miguel; este tipo de festejos alinan la cele-
bracién religiosa, las diversiones folcléricas y,
ademas, los tratos comerciales de las ferias.

RESTAURACION

Cantabria destaca por la calidad de sus pro-
ductos autéctonos; desde sus quesos, pasan-

Reinosa.

do por la mejor seleccién de carnes y conser-
vas, hasta llegar a los famosos pescados y
mariscos del Cantabrico. Esta comunidad au-
ténoma cuenta con un atractivo gastronémi-
co, plasmado claramente en las actividades

de restauracién, derivado de su privilegiada si-
tuacién geografica donde parajes y ecosiste-
mas albergan exquisitos productos de la tierra
y del mar. En los restaurantes cantabros re-
sulta posible degustar pudin de cabracho, co-
cido montanés, marmita de bonito, cocido le-
baniego, alubias rojas estofadas, olla ferrovia-
ria, almejas a la marinera, maganos encebolla-
dos, bocartes a la cazuela, angulas a la cazue-
la, solomillo al queso de Tresviso, merluza en
salsa verde o quesada pasiega. Desde esta
perspectiva, Cantabria cuenta con 5.041 acti-
vidades de restauracion y bares (un 1,6% so-
bre el total nacional); por tipo de estableci-
miento, las cifras del Directorio Central de Em-
presas (DIRCE) del INE plantean, por ejemplo,
la existencia de 731 restaurantes, 3.012 bares
y 73 comedores colectivos en el conjuntode la
comunidad auténoma.

Amodo de conclusidn, en el cuadro 4 se han se-
leccionado los municipios de Cantabria que es-
tan por encima de los 7.000 habitantes y se han
resumido los indicadores mas relevantes con-
forme al tema desarrollado en este epigrafe.

Victor J. Martin Cerdefo

Cuadro 4. COMERCIO, TURISMO Y RESTAURACION EN LOS MUNICIPIOS DE CANTABRIA CON MAS DE 7.000

HABITANTES
COMERCIO COMERCIO SUPERFICIE RESTAURACION INDICE INDICE {NDICE DE
POBLACION MAYORISTA MINORISTA MINORISTA Y BARES COMERCIAL ~ COMERCIAL  RESTAURACION INDICE
(2008) (ACTIVIDADES)  (ACTIVIDADES) (M) (ACTIVIDADES) MAYORISTA*  MINORISTA * Y BARES * TURISTICO *

Astillero (El) 17.065 67 307 29.516 112 41 20 29 5
Cabezdn de la Sal 8.234 22 218 20.258 77 8 1 15
Camargo 31.086 252 791 137.142 218 208 80 61 11
Castro Urdiales 30.814 60 761 64.362 361 39 45 81 25
Colindres 7.677 22 188 16.472 40 7 9 10 2
Corrales de

Buelna (Los) 11.513 26 309 28.307 98 9 18 26 4
Laredo 12.648 37 536 47.157 223 9 35 56 23
Medio Cudeyo 7.393 39 161 26.242 101 13 11 20
Piélagos 18.934 44 198 13.935 120 29 14 31 41
Reinosa 10.208 24 364 28.761 116 9 23 35 7
Reocin 8.120 19 122 14.554 40 6 7 7 5
Santa Cruz de

Bezana 10.831 35 111 33.983 61 12 10 12 4
Santa Maria de

Cayon 8.148 17 121 11.428 57 5 11 10 1
Santander 182.302 606 4.674 553.404 1.493 310 635 494 453
Santona 11.601 43 332 27.670 136 10 22 35 10
Suances 7.998 10 171 6.619 103 3 7 18 24
Torrelavega 55.910 155 2.170 220.469 499 66 185 192 42

* Participacion sobre un total nacional de 100.000 unidades.
Fuente: Fundacion La Caixa (2009), Anuario Econémico de Espana, Barcelona.
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Stand de Alimentos de Cantabria en la 12 Feria del Orgullo Rural, celebrada en Madrid en Diciembre de 2009.

Denominaciones de Origen Indicacién Protegida Agricultura Marca «Calidad Controlada»
Protegidas Ecolégica
MIEL
QUESOS CONSEJO REGULADOR DE LA PATATA
PICON BEJES-TRESVISO & AGRICULTURA ECOLOGICA DE PIMIENTO DE ISLA
QUESO-NATA DE CANTABRIA & CANTABRIA PUERRO
QUESUCOS DE LIEBANA & TOMATE

Vinos de la Tierra

Indicaciones Geogrdficas Protegidas

LIEBANA

CARNES COSTA DE CANTABRIA

CARNE DE CANTABRIA &

GALLETAS, BOLLERIA Y DULCES
SOBAO PASIEGO

@ Inscrita en el Registro de la UE
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PiC(,)n Bej CS-Tl‘ CSViSO DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

La zona protegida ampara varios términos municipales de la comarca de Liébana, con Bejes,
Tresviso y Turieno como principales nicleos queseros, localizados al sudoeste de Cantabria. Se
elabora con mezcla de leche de vaca (Tudanca, Pardo-Alpina y Frisona), oveja (Lacha) y cabra
(Pirenaica y cabra de los Picos de Europa). El perfodo de maduracién en cuevas naturales es al
menos de 2 meses. De forma cilindrica, corteza blanda, delgada y untuosa de color gris con zo-
nas amarillas. La pasta es compacta, con ojos de color blanco y zonas con vetas de color azul-ver-
doso. El sabor es levemente picante, mds acusado cuando estd elaborado con leche de oveja o ca-
bra, o en mezcla. Hay censadas 428 cabezas de ganado y 10 explotaciones ganaderas que produ-
cen 330.000 litros de leche al afio; 5 queserfas comercializan anualmente algo mds de 29.830 ki-
los de queso destinados al mercado nacional.

Queso-Nata de Cantabr ia DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

La zona de elaboracién y produccién de este queso, conocido como queso de nata, se extiende
por todo el territorio de Cantabria, a excepcién de las cuencas hidrogréficas de los rios Urdén y
Cervera y los municipios de Tresviso y Bejes. En su elaboracién se utiliza exclusivamente leche
entera de vaca de la raza Frisona. El perfodo minimo de maduracién es de 7 dias a partir de la fe-
cha de finalizacién del proceso de salado. El peso oscila entre 400 gramos y 2,8 kilos, con un co-
lor levemente amarillo y de corteza lisa, blanda y natural; resulta un queso graso, de pasta com-
pacta, semicocida, con textura mantecosa y sabor suave, olor aromdtico y fresco. Las 2.513 vacas
censadas en 68 explotaciones ganaderas producen 2,8 millones de litros de leche al afio. Las 5
queserfas registradas producen y comercializan una media anual de 213.000 kilos de queso, que

se destinan en su totalidad al mercado nacional.

QllCSllCOS de Liébana DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

La zona de produccién y elaboracién de queso comprende 8 términos municipales de la comar-
ca de Liébana, al oeste de Cantabria. Se elaboran con mezcla de leche de vaca (Tudanca, Pardo
Alpinay Frisona), oveja (Lacha) y cabra (Pirenaica y cabra de los Picos de Europa). El perfodo de
maduracién es de 2 meses cuando se utiliza leche cruda e inferior cuando es con leche pasteuri-
zada. El peso oscila entre los 400 y los 600 gramos y pueden elaborarse ahumados, resultando de
color amarronado, con un ligero sabor y olor a humo. Sin ahumar son quesos de pasto firme y
compacto y de color ligeramente amarillento. Las 1.682 cabezas de ganado censadas en el Con-
sejo Regulador y 22 explotaciones ganaderas producen 760.000 litros de leche al afio. Las 6 que-
serfas registradas producen y comercializan una media anual de 52.280 kilos de queso, que se

destinan en su totalidad al mercado nacional.
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Carne de Cantabr 14 INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA
El drea de produccidn, crianza y engorde del ganado destinado a la produccién de carne apta pa-
ra ser protegida por la IGP comprende el territorio de la Comunidad Auténoma de Cantabria.

El ganado vacuno de las razas agrupadas en el tronco cdntabro bévido castafio céncavo (Tudan-
ca, Monchina y Asturiana), Pardo Alpina, integrada por absorcién, y la Limusina, adaptada al
medio, asf como sus cruces, es apto para suministrar carne protegida. Los animales deben estar
mamando de sus madres un minimo de tres meses, en la fase de desarrollo por destete deberdn
consumir al menos el 50% de sus necesidades alimenticias en forma de forrajes producidos en
Cantabria. Se establecen cuatro tipos de animales aptos para ser sacrificados: Ternera, Afiojo,
Novilla y Buey. En el Consejo Regulador se han inscrito 246 explotaciones ganaderas, 12.159
cabezas de ganado, de las que se sacrifican 890, también estdn inscritos 5 cebaderos, 4 mataderos
y 7 salas de despiece. La comercializacién de carne con IGP alcanza los 232.906 kilos de media

al afo.

L]
Sobao Paswgo INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA
La zona de elaboracién y envasado de los sobaos amparados por la Indicacién Geogréfica Pro-
tegida Sobao Pasiego se encuentra centrada en la denominada comarca del Pas, que abarca la
zona delimitada por los rios Pas y Pisuefa y el 4rea de influencia de dichos rfos. Dicha zona se
encuentra situada en la zona centro de la Comunidad Auténoma de Cantabria. El Sobao Pa-
siego se elabora exclusivamente con los siguientes ingredientes: mantequilla, harina de trigo,
aztcar, huevo e ingredientes minoritarios a criterio del productor (miel, dextrosa, glucosa y
sal). Su aspecto externo es de coloracién amarilla intensa con superficie tostada, textura es-
ponjosa, sabor y aroma de mantequilla. Se presenta en una cdpsula llamada gorro con sus do-
bleces y alas que lo caracterizan. En el Consejo Regulador de la IGP se encuentran inscritos 9
obradores. Se inicié la comercializacién del producto a finales de 2008, con una produccién

de 59.700 kilos.

de

Agricultura ecoldgica en Cantabria

a superficie que se dedica en

Cantabria a la agricultura ecolo-

gica llega a las 5.560 hectareas,
las que 4.880 ha estan ya
calificadas, mientras que otras 680 ha
se encuentran en conversion. Los pas-
tos ecolégicos ocupan 5.530 ha, se-
guidos a mucha distancia por los fruta-
les (22 ha) y las hortalizas y tubérculos
(7 ha).
Hay 125 productores ecolégicos can-
tabros, 27 elaboradores y un importa-
dor. Por lo que hace referencia a las ex-
plotaciones ganaderas ecoldgicas se encuentran en  carnes frescas.

actividad 72, de las que 46 se dedican
al vacuno de carne y 6 al de leche, 15 a
la apiculturay 4 al ovino de carne. Apa-
recen registradas 10 agroindustrias vin-
culadas a las producciones vegetales
ecologicas y otras 17 a las produccio-
nes animales. Entre las primeras, el gru-
po mas importante es el de panificacion
y pastas alimenticias (4), seguidas por
las conservas, semiconservas y zumos
(8), mientras que dentro de las segun-
das hay 6 de miel, 4 mataderos, 3 de le-
che, quesos y derivados lacteos, y 2 de

P
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CONSEJO REGULADOR DE LA
AGRICULTURA ECOLOGICA
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La geografia de Cantabria es
muy variable, la altura descien-
de desde el limite con las pro-
vincias de Palencia y Burgos,
muy rapidamente, en pocos Kki- :
lémetros, hasta llegar al mar y
consecuentemente también va-
ria de forma muy notable el cli-
ma, por 1o que a muy pocos mi-

nutos de las cumbres nevadas w}"

del Alto Campoo, con estaciones
preparadas para los deportes
invernales, esta la templada
costa, en la que predomina
una cocina marinera, en con-
traste con la de montana que
se prepara en el interior.
Mientras la poblaciéon can-
tabra tuvo en la explotacion ! ;_-_r.~.'='~ B
agraria su principal ocupacion
existieron en esta region unas inte-
resantes producciones que han ido de-
sapareciendo, paralelamente a como se ha
modificado el ambiente, en el que interve-
nia “la campnia, toda cubierta de vinias
Yy huertos que forman un paisaje agra-
dable y rinden mucho provecho a los

I E
et

LA RAQUEL. Santander. Barba [1950]. Papel litogafiado y offset sobre
carton troquelado. 17,5 x 24,2.

propietarios”, segun el abate Vairac, que
de esta forma se refiere a su experiencia
turistica, a finales del siglo XIX, por este
territorio.
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famosos, y a ellos aluden Pereda, Galdés y

Dionisio Pérez (Post-Thebusem), los li-
mones y naranjas de Cébreces, que hoy son me-
ramente testimoniales, los nabos de Reinosa, el
chacoli de Liébana, antecesor del actual tostadi-
llo, o las plantaciones de garbanzos, que respon-
dian a la conveniencia de disponer de una de las
principales fuentes de la alimentacion, cantabra

y espafiola, durante muchos afo

La industrializacion del Pais Vasco y el desarro-
llo minero de Asturias fueron previos a la mo-
dernizacion de la economia de Cantabria, que
primero aposté por la ganaderia y con un cierto

S ANTONA

onsezvas VILLARI

S.

3

T
PF

A

VILLARIAS. Santofia. German Horacio [1930]. Cartulina litografiada. 22 x 31,5.

espiritu colonizador los montafieses difundie-
ron la produccion de leche por casi toda la pe-
ninsula, penetrando incluso en el centro de las
mads grandes ciudades y constituyendo unos es-
tablecimientos en los que concurrian la explota-
cién de unas cuantas vacas estabuladas, siem-
pre frisonas y procedentes de las diferentes fe-
rias montanesas, con un punto de venta directa
que abastecia a los vecinos del barrio.

La navegacion como medio de transporte regu-
lar cambio, primero, el puerto de Santander, que
dejé de ser exclusivamente pesquero, y después
la economia de Cantabria, que encontré en esta
salida al exterior una importante razén para la
creacion de muy diversas empresas, pesqueras,
metalirgicas, lacteas, etc., y los limites de San-
tander, que hasta entonces habian sido sélo te-
rrestres, se extendieron a otros paises europeos
primero y después al resto del mundo.
Evolucion6 la sociedad y evolucioné la cocina.
Se diversificé y, como la diversidad vence a la
monotonia, se ampliaron las posibilidades y se
empezo6 a comer mejor, aunque fuese a costa de
que se hayan perdido algunas elaboraciones tra-
dicionales, sustituidas por otras mas faciles de
elaborar, mas modernas y mas acordes con los
gustos actuales, pero también es cierto que cada
vez hay mas personas e instituciones preocupa-
das por la conservacion de las raices, que estan
haciendo un importante esfuerzo para conseguir
que no se pierdan los platos tradicionales.

El puchero, o la “puchera”, denominacion que
inmortaliz6 Pereda, tiene muchas variantes que
han dejado de ser plato diario y se han converti-
do en objeto de demostraciones culinarias y de
fiestas, como sucede con la olla ferroviaria, que
surgié en Mataporquera, en donde esta la esta-
cion de tren més alta y dicen que la mas fria de
Espana. La verdad es que hay muchas recetas
de esta olla, tantas que Maria Gloria Corpas en
su libro Cocina Cdntabra dedica un capitulo
entero a ellas. Las hay muy contundentes, espe-
cialmente disenadas para combatir los rigores
del invierno, en las que predomina la carne de
cerdo, las salazones y las alubias, algo mas lige-
ras en las que entra la carne de vacuno, aunque
siempre predominan los cortes mas grasos, co-
mo la falda, el pescuezo o el rabo, y ollas mas li-
geras en las que participan las hortalizas y entra
el cordero.

Otra especialidad es la olla podrida guriezana,
popularizada por Zacarias Puente, que lleva alu-
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bias blancas, berza, a ser posible de Ollocantaro,
puerros, cebollas, patatas, pimientos chorice-
ros, costilla de cerdo, panceta, morcilla, chori-
708, gallina y pata de cerdo, aunque si falta al-
gun ingrediente, o si prefiere alargarla con al-
gun otro, siempre que no rompa la armonia, no
dude en hacer una variante que seguro que es
excelente, porque esas posibilidades son el ori-
gen de muy variadas elaboraciones como el co-
cido lebaniego, el puchero de alubias, el potaje
de matanza o el de vigilia, las judias con almejas,
las alubias blancas con jibia o el cocido canta-
brén, moderna especialidad que lleva un boga-
vante entero o cortado en rodajas, con sus pin-
zas como adorno, que es un exponente de la
“superacion” de los platos tradicionales, con
elementos muy cotizados y quizas mas ostento-
sos que sabrosos.

Sopas de pescado, de arroz y almejas, de verdu-
ras, de cebolla con queso, de puerros y patatas,
de ajo, un poco mas sofisticada que la tradicio-
nal de origen castellano, de ajo con costrada,
gratinada al horno, de picadillo, de arroz y gam-
bas, etc., no son platos frecuentes en los restau-
rantes, pero si de presencia casi diaria en los ho-
gares de todas las clases sociales.

Pejina viene de peje (pez o pescado) y pejines
son los naturales de Laredo, aunque por exten-
sion se aplica a todos los cantabros de la costa y
légicamente a su cocina, que como no podia ser
de otra manera, por disponibilidad y por cali-
dad, tiene a los productos del mar como prota-
gonistas. Las aguas batidas y frias, las costas va-
riadas, de playas y acantilados, los suelos areno-
S0S 0 r0c0so0s son muy buen medio para la proli-
feracion de muchas especies pesqueras, lo que
hace que, como muy bien expresé Néstor Lujan,
“su cocina esté presidida por el principio de
exaltacion del pescado”.

Los calamares son excelentes y las formas de
prepararlos muy variadas, pero hay una que
merece matricula de honor. Son los maganos,
calamares pequefifsimos que a veces aparecen
en bandadas considerables, durante los meses
estivales, en las playas santanderinas, posible-
mente huyendo de algunos depredadores y la
forma ideal de degustarlos es en una salsa de
cebolla, lentamente cocinada para que se forme

una especie de mermelada, un punto dulce y
muy sabrosa, que resalta el sabor de estos pe-
quenos cefalépodos. Los chipirones rellenos,
en su tinta, son otra opciéon muy recomendable,
de sabor profundo y aroma delicioso. Cuando
son grandes son un excelente relleno, una vez
picados, para los pimientos rojos o verdes, que
en Cantabria son maravillosos cuando se rebo-
zan, se frien ligeramente y después se deja que
se hagan en una salsa muy tenue, y aunque se
pueden preparar de muchas méas formas es im-
prescindible apreciar la calidad de las rabas,
que son anillas finas de calamar, bien rebozadas
en harina y leche y fritas en aceite de oliva, que
en esta region es en donde mejor saben utilizar-
lo de todo el norte peninsular desde hace mu-
chisimos afios, seguramente porque lo apren-
dieron cuando Fernando III el Santo recurri6 a
los jandalos para que le ayudasen en sus esca-
ramuzas navales por las costas andaluzas, para
hacer volver a los invasores arabes a sus tierras
de origen.

El besugo de estas costas tiene fama y no es re-
ciente porque ya alude a ellos el Arcipreste de
Hita. Durante muchos anos fueron el plato tra-
dicional de las cenas navidefias en Madrid,
cuando todavia el transporte era muy lento y se
necesitaban sucesivas recuas de mulos, que
apostados en diferentes partes del camino posi-
bilitasen la llegada a la capital en condiciones
organolépticas suficientemente buenas. Dicen
que el periodo ideal es durante los meses frios, e
incluso los mas exigentes dicen que comienza
por San Andrés (30 de noviembre) y termina
por San Blas (3 de febrero). La forma ideal de
prepararlo es al horno, sobre un lecho de pata-
tas y cebollas cortadas muy finamente y ayuda-
dos, en la potenciacion de sus propiedades sapi-
das, con una ligera salsa hecha con vino, ajo y
perejil. La otra opcién recomendada es a la es-
palda, sin ningun ingrediente mas, entero, sola-
mente eviscerado y sin hacer ninguna hendidu-
ra en su piel para evitar que se escape su deli-
cioso jugo.

Cada vez escasean mas, pero las sardinas de
Laredo tienen merecida fama por dos razones
principales, que residen en la calidad de este
pescado, cuando en verano estd en su mejor
momento, y en las cuidadas elaboraciones culi-
narias, que son tipicas de esta localidad. Lenta-
mente, a la brasa, dejandoles que suelten una
parte de la grasa que almacenan, en cazuela,
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sobre hojas de parra y con una base de cebolla
y varias capas de tomate, que alternan con
otras tantas de sardinas, dejandolas que se
mezclen los jugos con la ayuda de un fuego muy
suave o rellenas, limpias y sin espinas, forman-
do una especie de emparedado que se rellena
con una pasta hecha con magro de cerdo muy
picado, vino blanco y tomate frito, antes de re-
bozarlas en harina y huevo y de freirlas en acei-
te de oliva.

Lamerluza es otra estrella. Cuando es de anzue-
lo y esta recién pescada es una joya gastronémi-
ca por su sabor y elegancia, que acepta diversas
preparaciones, entre las que merece elegirse la
que se prepara en gruesas rodajas, simplemente
asada, a la plancha, con un chorrito de aceite
virgen, por ejemplo de Baena, que se afiade jus-
to cuando se ha terminado de asar y un momen-
to antes de servirse a la mesa. Frita, a la roma-
na, en salsa verde, en salsa de esparragos son
otras excelentes opciones, que compiten con un
buen cogote al horno, gelatinoso y muy sabroso
o con unos barbados (cocochas), excelentes en
salsa verde o rebozados y fritos, sin olvidar una
buenas tumbas (huevas) en revuelto.

Congrio, lubina, raya, palometa, mero, rape,
sanmartin, rodaballo, verdel, reo y algun salmén
que todavia se pesca en los rios son protagonis-
tas de muy interesantes preparaciones, pero
hay dos pescados que merecen una atencion es-
pecial por incidencia que han tenido en la eco-
nomia cantabra, al ser la base de una prestigia-
da industria pesquera. Son el bonito y la an-
choa. Con el bonito se hace un plato parecido al
marmitako vasco, que en Laredo se llama mar-
mita, en Santofia marmite y en San Vicente de la
Barquera sorropotin, que se hace preferible-
mente con la ventresca, cortada en trozos con-
siderables y acompafnados de patatas tronzadas,
cebollas rojas, pimientos y rebanadas de pan
duro, que se colocan al final cubriendo el pu-
chero y absorbiendo los sabores del vapor que
se desprenden del caldo, al cocer. Otras opcio-
nes son el encebollado, con tomate o a la castre-
fia, friendo los trozos antes de pasarlos a la ca-
zuela, en donde se haran lentamente en compa-
fifa de tomates, pimientos verdes y vino blanco.
También hay excelentes mariscos de aguas bati-
das y carnes firmes y sabrosas, como las langos-
tas, bogavantes, nécoras, cigalas, amayuelas
(almejas), mordejones (mejillones de roca), ve-
riglietos (berberechos) y unas navajas, de Pe-

drefia, principalmente, que a la plancha, a la
marinera o guisadas con arroz o patatas son una
innolvidable muestra de la muy cuidada cocina
cantabra.

Con el bocarte (anchoa o boquerén) pueden ha-
cerse maravillas, en salsa de tomate, en cazuela,
adobados y después fritos, pero sobre todo al
ajillo, en una maravillosa combinacién de técni-
cas culinarias, tan simples como la fritura y la
coccion, en cazuela de barro, con aceite, ajo,
guindilla y perejil, para terminarlos cuando ya
estan casi a punto con un vasito de vino blanco,
formando una deliciosa salsa en la que debe
predominar el sabor del jugo desprendido por el
pescado.

Anchoa y bonito son pescados de “costera”, que
aparecen todos los afios, aunque por desgracia
cada vez menos, al final de la primavera y al
principio del verano. Hubo un momento en el
que llegaban tantos ejemplares que el mercado
no los podia absorber y fue necesario industria-
lizarlos. Para ello se montaron por iniciativa ita-
liana, importantes factorfas de salazén de la an-
choa, que dejé de ser un pescado poco valorado
para convertirse en una verdadera joya.

Fue a finales del siglo XIX cuando unos indus-
triales sicilianos se enteraron de que a las cos-
tas cantabricas llegaban grandes bandadas de
anchoas, tantas que con frecuencia no tenian
cotizacion, y ademds supieron que en la monta-
fla préoxima se producia una mantequilla exce-
lente, que fue antecesora del aceite en la fun-
cién de cubrir las salazones enlatadas, que por
cierto, y debido a que todavia no estaba desa-
rrollada la posibilidad de utilizar el cierre her-
mético, se envasaban en unas latitas semejan-
tes a las del bettin empleado en la limpieza de
los zapatos y, como en el caso de éste, una palo-
milla se utilizaba para facilitar la apertura. Mas
tarde, las nuevas tecnologias permitieron la uti-
lizacion de latas herméticas y entonces se des-
cubrié que el aceite de oliva sustituia a la man-
tequilla con ventaja y surgié un producto de
una calidad excepcional, del que presumen, y
con razon, todos los cantabros y que incluso se
ha convertido en un simbolo de la gastronomia
regional, justamente célebre y apreciado en to-
do el mundo.
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PANICREM. Candina [1950].
Chapa lisa litografiada. 20,5 x 29,5.
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Todavia la ganaderia sigue siendo una impor-
tante fuente de riqueza en Cantabria. La aficion
a la cria de ganado vacuno de leche ha hecho
que muchos montaneses hayan difundido esta
produccién por toda Espana. La raza mas ex-
plotada es la frisona que, por sus altas produc-
ciones lacteas, ha ido sustituyendo, en gran
medida, a las razas autéctonas (pasiega, leba-
niega, campurriana), aunque todavia pueden
verse en las zonas montafiosas y en algin valle
ejemplares de raza tudanca, de gran belleza zo-
otécnica.

La carne de las razas autoctonas es sabrosisima
y como es logico las partes mas nobles, sobre
todo lomo, chuletones y solomillo, son las méas
valoradas para hacerlas a la parrilla, consi-
guiendo preparaciones de cualidades muy es-
peciales, que pueden acompafarse perfecta-
mente con una buena salsa de queso suave, he-
cha con pasiego o intensa, con picoén, que en los
dos casos realzan la calidad de la carne. Una
elaboracion local muy interesante es la denomi-
nada carne rizada, que se hace cortando filetes
finos de vacuno, que se rellenan con unas tiras
de tocino, unas hojas de perejil y opcionalmen-
te trocitos de queso, que se enrollan previa-
mente a rebozarlos en huevo batido y harina,

LA LECHERA. La Penilla. TOR.RO.A.CA [1930].
Papel cuché troquelado. 24,5 x 34,7.
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NESTLE. La Penilla [1930].
Chapa esmaltada. 25 x 37,5.
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EL NINO. Torrelavega [1930]. Cartulina litografiada.
30 x 39,3.

para a continuacién freirlos y después guisar-
los, en cazuela, cubiertos por una salsa hecha
con caldo de carne, cebolla, vino blanco y pi-
menton.

La carne de ternera a la montafiesa, la lengua
con verduras, los estofados de pecho, de falda o
de morcillo, el morro de vaca, las mollejas de
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AGUA DE CORCONTE.

Santander.

Cirages Francais [1920].

Chapa lisa, con marco
estriado en relieve.
24,5 x 50,5.

ternera y los callos, a la monta-
fiesa, frugales y con mucha
salsa o a la santanderina, con
participacion de pata, morro,
morecilla, chorizo y una pun-
ta de jamon, que hacen que
este plato alcance el nivel
de especial para celebra-
ciones, especialmente de
grupos de amigos que
compiten a veces en de-
mostrar su habilidad cu-
linaria. Con las asaduras
del cerdo, cebolla, pi-
mentén y guindilla
muy picante se hace el
remojin, en el que hay
que lograr que la sal-
sa sea muy abundan-
te y con un suficien-
te punto de espesor
para que, como el
nombre del plato
induce a pensar,
sea posible mojar
repetidas veces
pan en ella y al-
ternar los boca-
dos con un buen trago de vino. Otra
preparacion original y muy particular de la cha-
cineria cantabra es el pastral, que en su forma
externa recuerda al botillo y en su composicion
a las morcillas hechas con arroz, miga de pany
sobre todo sangre de cerdo.
Hay un interesante recetario de caza, al que
pertenece el guiso de cabra montuna, con pata-
tas, un buen vino y hierbas aromaticas recién
recogidas, o el lomo de jabali, cocido en leche y
acompanado de repollo o la pierna de corzo,
que exige un tratamiento previo con romero y
con bayas de enebro. Con el pato, que es muy
frecuente en las migraciones otofiales, se hace
un plato muy interesante, rellenandolo con
aceitunas y mantequilla batida con anchoas en
salazon antes de asarlo al horno, tras albardar-
lo con unas lonchas de tocino. La perdiz de
Santo Toribio, con manzanas e higos, las beca-
das al horno y la liebre en caldereta son algunas
otras opciones de esta cocina.
La considerable produccién de leche de vaca
ha dado lugar a una importante industria trans-
formadora, artesana primero e industrial mas

tarde. SAM (Sindicato Agrario Montanés),
Granja Poch y Nestlé fueron pioneras en la cre-
acion de la industria lactea espanola, y aunque
s6lo pervive la ultima a todas ellas hay que
agradecer su contribucion al desarrollo del sec-
tor. Los quesos pasiegos, que todos los dias es-
taban presentes en los diferentes mercados lo-
cales, a veces madurados y prensados y otras
recién hechos y sin prensar, o los quesucos, en
sus diferentes presentaciones tipicas de Lieba-
na, Aliva, Lebefia y de otras localidades que
compiten en calidad y presentacion, el queso
de Cantabria, también llamado de nata, por su
cremosidad y por su intenso aroma a mantequi-
1la, que tiene denominaciéon de origen, ha unifi-
cado y uniformizado diferentes elaboraciones,
el de Las Garmillas, de origen muy antiguo pero
recreado y con éxito no hace muchos afos, o el
de Cébreces, que se hace en la orilla del mar, en
el monasterio que le da nombre, que tiene ori-
gen francés (recuerda a algunas elaboraciones
trapenses) porque francés fue el primer monje
que lo hizo a principios del siglo pasado, y el
queso Picon Bejes-Tresviso, de pasta azul, que
cuando se hace en los Picos de Europa, con
mezcla de leches de vaca, oveja y cabra, alcan-
za su maximo nivel, y del que opina Nines Are-
nillas que es “la corona de laurel, la gloria de
la mesa cdntabra’”.

SABROSA REPOSTERIA

Leche, queso y mantequilla estan presentes en
la elaboracién de los dulces cantabros. La man-
tequilla es basica en la preparacion de los soba-
0s pasiegos, que se han hecho populares y muy
apreciados por los visitantes, que los siguen pi-
diendo cuando vuelven a sus lugares de origen
y por eso se comercializan ya en muchos luga-
res del pais y sobre todo en los comercios espe-
cializados en reposteria de calidad. Las quesa-
das se hacen con queso pasiego fresco, huevos,
miel, harina, canela y cdascara de limén y son
otra especialidad que ha alcanzado renombre
nacional, como lo estan consiguiendo las pan-
torrillas de Reinosa, las corbatas de Unquera,
las pulientas, de harina de maiz, los frisuelos de
Liébana, los sacristanes de Liérganes o las pol-
cas de Torrelavega.

Apenas hay una pequefia produccién de vino,
aunque parece ser que en un tiempo no muy le-
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LA SARA. Astillero [1950]. Cartulina offset. 20,7 x 26,7.
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jano los vifiedos cubrian una notable extension
de terreno cultivable. En Liébana se hace un
vino curioso e interesante, el tostadillo, por sis-
temas de elaboraciéon ancestrales y con uvas
muy maduradas, lo que junto a conservaciones
prolongadas le da un caracter especial. Recien-
temente se han hecho plantaciones de vifiedo
en la costa y se ha empezado a elaborar un vino
prometedor, aunque todavia es pronto para
una valoracion sustanciada.

Lo que si tiene verdadero prestigio es el orujo
de Potes, caracterizado por una muy cuidada
elaboracion. Las destilaciones tradicionales se
hacifan con muy alto contenido alcohdlico, has-

EL DROMEDARIO. Santander [1920]. Chapa en relieve. 35 x 49,5.

ta el punto de que algunos presumian de llegar
hasta los 80 grados, que hoy se han rebajado a
aproximadamente la mitad. Las presentaciones
originales: blanco, orujo con miel y té con oru-
jo, elaborado con una infusién de hierbas reco-
gidas en las montanas que rodean a Liébana,
hoy se han ampliado y puede encontrarse cre-
ma de orujo, orujo con café, con manzana, con
hierbas, etc., pero en cualquier caso la amplia
gama de elaboraciones permite elegir un diges-
tivo, de mas o menos grado alcohdlico, para
terminar una buena comida cantabra.

ISMAEL DiAZ YUBERO

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares
de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: www.vecamugo.es
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El Capricho de Gaudi. Comillas. Playa de Suances. Casino de Santander.

Santander

Famales da™
& [aWictonia

RUta 1 L LA 1 L] 13 ]
Caminos de la anfigua
Caslilla marinera Liébana.
RU!‘E‘ 2 o

Entre valles, montanas y
guasucos

El Rio Ebro en Reinosa. Puente Viesgo.
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ENTRE EL MAR Y LA
MONTANA

Cantabria, que durante siglos fue la
salida natural al mar del reino de
Castilla, es paradigma de privilegia-
da situacion geografica en la zona
central del norte de la peninsula, lo
que equivale a conexion con la Me-
seta y vista permanente al mar, con
un buen pufado de ecosistemas
que ofrecen los frutos alimentarios
del mar, de la montafia campurriana
y de la amable suavidad pasiega.
De la mar, bocartes, sardinas, lubi-
nas, merluzas, maganos y cabra-
chos, nécoras, almejas, bogavan-
tes, almejas, cigalas y portentosos
calamares.

De tierra adentro, la insuperable
carne de la autéctona vaca tudanca,
caza en variedades de venado, cor-
zo o jabali, y, como en tantas otras
regiones, el cerdo, que es quintae-
sencia del cocido montafés.

Para resolver el conflicto entre una
cocina que a pesar de llamarse, con
cierto buen criterio, comunmente
“montanesa” tiene una buena parte
de inequivoca vocacion marinera,
Carlos Pascual inventé la denomi-
nacion de “cocina santanderina”, de
personalidad bien definida, pero
que cuenta con innegables influen-
cias de sus vecinos castellanos, vas-
cos y asturianos.

Entre los platos de “ante” cabe des-
tacar la ensalada de pimientos y an-
choas o bocartes de tradicién canta-
bra, de los que, no se sabe muy
bien por qué, dijo Julian de Zugaza-
goitia que son mas reflejos que sus-
tancia; mas plata que sabor; las al-
mejas a la marinera o en salsa ver-
de; las patatas con chirlas o al estilo
de Puente Viesgo, y los pimientos
rellenos de arroz y carne.

Si de marisco se trata, las opciones
son casi infinitas: almejas o ama-
yuelas de Vedrefa en crudo; meji-
llones o majazones; morgueras, na-
vajas o muergos; berberechos o ve-

Playa del Sardinero. Santander.

riglietos; nécoras; quisquillas o ca-
marones, caracolillos de mar, y bo-
gavantes o abacantos.

Cocidos famosos son el montafés o
puchera, con judias; el lebaniego,
con fundamento de garbanzos, y el
cantabrén, con bogavante entero y
cortado en rodajas. De la misma fa-
milia son las ollas ferroviarias, he-
rencia gastronémica de un pasado
que unia las minas de carbon de La
Robla, Ledn, con las acerias del Pais
Vasco; los garbanzos con bacalao y
acelgas; las alubias rojas estofadas,
y el sorropotln, pariente muy cer-
cano del marmitako vasco, a base
de bonito, patas y cebollas. Arroces
se preparan con almejas, a la san-
tanderina, con mejillones y chirlas o
con salmén.

En el capitulo de pescados, la sardi-
na y la anchoa son las estrellas de
mayor fulgor y se hacen de distin-
tas maneras y formas. Las anchoas
0 bocartes se toman, en empanada,
al ajillo, a la cazuela, en salsa amari-
lla o rebozada y alifada con vina-
greta; las sardinas, con tomate, a la
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cazuela y a la santanderina, que va
al horno con pan rallado y perejil.
Otros platos singulares y afamados
son las rabas, calamares macerados
y después fritos, el bacalao a la can-
tabra, los jibiones encebollados, la
marmita de bonito, el mero al horno
con setas y tomillo a la pimienta, la
lubina al estilo de Santander, el be-
sugo al horno, la merluza rellena de
bechamel o al estilo de Laredo, con
una salsa verde y acompanada de
almejas.

Platos de carne con sello propio son
los estofados de falda o morcillo, la
ternera montafesa, el solomillo de
ternera al queso Picén, diversos
platos de caza a base de becadas,
jabalies, venados y corzos, el pollo
campurriano, el conejo y el cordero
a la montafesa, el costillar con cas-
tafnas, el solomillo al queso de Tres-
viso, y los callos a la montafesa, li-
geros y con mucha salsa, o a la san-
tanderina, con su morro y su pata,
morcilla, chorizo y punta de jamén.
En el apartado final de dulceria ocu-
pan lugar de honor las tradicionales



Picos de Europa.

quesadas pasiegas, las corbatas de
Unquera, el bizcocho de natas, los
hojaldres y las polkas de Torrelave-
ga, las rosquillas de Reinosa, los fri-
suelos, los canapés de Tresviso y
los sacristanes de Liérganes.

jECHA VINO, MONTANES,
QUE LO PAGA LUIS DE
VARGAS!

Fue Fernando Il el Santo, quien, al
iniciar la tarea sistematica de la con-
quista del valle del Guadalquivir,
alla por la mitad del siglo XIll, abrié
a los cantabros los horizontes del
sur de Espafa, al requerir su con-
curso de experiencia marinera en
tan grande empresa. Los cantabros
0 montafeses conocieron alli y ex-
portaron a todos los rincones de la
peninsula el aceite de oliva y en pa-
ralelo fueron afianzandose como ta-
berneros y después como gerentes
de las tiendas de ultramarinos. Du-
rante siglos, el montafés devino en
una institucion que se convierte en

verso en la pluma de Fernando Vi-
llalén, el mas talludo de los poetas
de la generacion del 27, cuando po-
ne esta peticién en boca del jefe de
la partida de bandoleros que aca-
ban de asaltar y robar la diligencia
de Carmona: “jEcha vino, montarés,
que lo paga Luis de Vargas, el que a
los pobres socorre y a los ricos ava-
sallal’.

LOS MUERGOS
CUARESMALES

Aunque ya so6lo quedan anecdéti-
cos rastros de la cocina de Cuares-
ma, practicamente reducidos a las
torrijas y al potaje de garbanzos,
espinacas y bacalao, durante siglos
y hasta no hace tanto, esa culinaria
aporto platos interesantisimos y en
todos los libros de recetas el aparta-
do dedicado a la vigilia ostentaba
singular protagonismo.

Tradicionalmente en la Cantabria li-
toral, durante ese periodo litlrgico
catolico de cuarenta dias que co-
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mienza el Miércoles de Ceniza y fi-
naliza el Domingo de Ramos, el pro-
ducto de referencia no era, como
sucedia en la mayor parte del terri-
torio espanol, el bacalao, sino los
muergos o navajas, que se prepara-
ban al vapor, sencillamente con
agua y sal; en salsa, con aceite, ce-
bolla, pimiento verde, ajo, sofrito
de tomate, caldo de carne, vino
blanco, pimentén picante y sal; con
patatas, a base de aceite, cebolla
blanca, zanahoria, ajo, perejil, pi-
miento verde, sofrito de tomate,
guindilla y sal, y con arroz, hechos
con aceite, arroz, ajos, vino blanco,
sofrito de tomate, pimiento verde,
aguay sal.

De la importancia de este bivalvo
en la gastronomia cuaresmal canta-
brona da idea la nota que publica E/
Correo de Bielva el 17 de mayo de
1916: “La Acebosa: Guerra de los
muergos. - Se la han declarado en la
Acebosa, con motivo de Semana
Santa; casi todo el pueblo se dedico
a cazar muergos en estos dias, ha-
ciendo gran acopio de ellos.”

CAMINOS DE LA ANTIGUA
CASTILLA MARINERA

La ruta empieza en San Vicente de
la Barquera, hermosa y recoleta
villa marinera y jacobea, donde se
exaltan los sentidos y el cuerpo se
regala con cosas tan ricas como las
ostras cultivadas en su ria, la sopa
de chirlas con arroz y el mas que ti-
pico sorropotiin, marmita de boni-
to, cebolla, patatas, pimientos rojos
y unas rebanadas de pan sobre to-
do. Para el final, un dulce que lla-
man pejina.

Rivalizando en belleza, espera en el
siguiente alto del camino “La Villa
de los Arzobispos” y de la Universi-
dad Pontificia, Comillas, con sus
palacios y casas solariegas de mu-
cho fuste y entre las que destaca un
palacete que, dentro del palacio del



Restaurante El Retiro. San Vicente de la Barquera.

marqués de Comillas, diseiié el ar-
quitecto Gaudi. A la mesa, ensalada
de pimientos y anchoas o bocartes;
sopa de pescado con cabracho, ca-
lamaritos/rabas fritas o al ajillo; y
lubina albardada.

La senda sigue hasta Santillana
del Mar, nueva y refrescante her-
mosura de paisaje y noble arquitec-
tura medieval, que cuenta con una
Colegiata del siglo XIIl y es vecina
de las cuevas de Altamira, donde se
ubica la Ilamada “Capilla Sixtina del
Cuaternario”. Para la pitanza se
ofrecen la sopa de lapas, los erizos
de mar gratinados; los chipirones
rellenos o en su negra tinta; merlu-
za en salsa verde; pez espada al
horno, y bonito encebollado.

De Santillana a Suances, igualmen-
te playera y portuaria, amable y so-
segada. A la hora del yantar, alme-
jas al natural, frescas quisquillas y
besugo al horno o a la espalda. Si
hay suerte, que tampoco hace falta
mucha, en Suances suelen celebrar-
se a cada poco prestigiosas jorna-
das gastronémicas del marisco, del
arroz y del bacalao.

Nuevo alto en la capital de la comu-
nidad, Santander, que, elegante,
sobria y asentada en una de las ba-

hias mas bellas del planeta, invita al
paseo por su playa del Sardinero y
su peninsula de la Magdalena, sede
y cobijo del palacio donde cada ve-
rano se celebran los cursos de la
Universidad Menéndez Pelayo.
Cumplidas tales obligaciones, me-
rece la pena empezar el picoteo con
unos bocartes al ajillo o una langos-
ta u ollocantaro (bogavante) a la
plancha, y seguir con una iniguala-
ble lubina al estilo de Santander,
que lleva huevo duro, aceite emul-
sionado con la salsa de coccion y un
toque de vinagrillo. A lo postrero,
quesucos de nata, arroz con leche,
pasiegos y maduros.

Apuesta segura aqui en el restau-
rante La Bombi, un clasico en pes-
cado y marisco frescos y prepara-
ciones de honesta tradicion y rigor,
con especial atencion a las alcacho-
fas rellenas de centollo y al zanca-
rron de ternera.

Antes del adiés o el hasta luego, y
como aporte al zurrén peregrino,
los tipicos sobaos.

Y de la capital, al final del camino,
gue sera Castro Urdiales, conjun-
to historico con mas irrenunciable
vocacién marinera-pesquera-playe-
ra y una oferta al yantar de coco-
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chas o en local barbados; jibiones
encebollados; marmita de bonito o
de langosta; ajoarriero de bacalao,
langosta y gambas, y unos sober-
bios lomos de merluza en salsa de
esparragos. Al postre, una racion de
leche frita.

Como alternativa de buen menu de
producto y temporada, a un par de
kildmetros, en Allendelagua, esta
el restaurante EI Ruso, donde con-
viven en gastronémica armonia el
cabrito guisado y el cabracho al
horno.

RUTA ENTRE VALLES,
MONTANAS Y QUESUCOS

La ruta comienza en Solares, que
es mucho mas que agua fina de la
que ya disfrutaron los antiguos ro-
manos. Con o sin agua, merece de-
tenerse en serio en un menu de re-
gio cocido montafiés; alubias rojas
estofadas; la inefable puchera, que
da nombre a una de las mas afama-
das novelas del rancio y miségino
José Maria de Pereda, y una sabrosi-
sima lengua de ternera con verdu-
ras. Cocina tradicional y de merca-
do se puede encontrar y disfrutar
en Casa Enrique.

Primer alto tras la salida en Torre-
lavega, enclavada en el sector infe-
rior de los valles que constituyen
los rios Saja y Besaya, en la encruci-
jada de los caminos hacia Asturias y
la Meseta. Antes de otra cosa es de
ley visitar el conjunto monumental
de Viérnoles, formado por un abiga-
rrado conjunto de palacios y caso-
nas de los siglos XVII al XIX.
Torrelavega esta dispuesta a caba-
llo entre la montana y la costa, por
lo que a la hora del condumio tanto
dan sardinas rellenas de pasta a ba-
se de magro de cerdo, tomate y vi-
no blanco, arroz con costillas de
cerdo; o cogote de merluza al hor-
no. A los postres, y para el camino,
las dulces polkas locales.



Restaurante Los Pefiucos.

Aqui, un restaurante a considerar es
Los Avellanos, ejemplo de convi-
vencia entre lo tradicional y lo mori-
geradamente innovador.

De Torrelavega a Puente Viesgo, a
orillas del Pas y en la entrada del
siempre verde valle de Toranzo. De
inicio, y tras prudente paseo, una
ensalada de queso fresco del Pas
con frutas, y unas ineludibles pata-
tas con chirlas al estilo local. A la de
después unos pimientos rellenos de
arroz y carne, y unos callos a la
montanesa.

Siguiente parada en Reinosa, cuna
y matriz del rio Ebro, y capital de la
Comarca del Campoo, zona de pro-
duccion artesana tradicional de ga-
lletas, mermeladas, quesos vy le-
gumbres.

Aqui la opcion es netamente carni-
vora y en clave de cocina campu-
rriana: olla ferroviaria, ternera a la
montafesa, pollo de corral o “pica-
suelos” asado, y chuleton de Reino-
sa, a ser posible y “a juerza” de pan
de Olea y con valluco, queso artesa-
no puro de oveja. De postre, rosqui-
Ilas del Ebro o unos bizcochos de fi-
no hojaldre, rellenos y alimonados
que atienden por el nombre de pan-
tortillas.

Dejando atras Reinosa, el viajero
llega a Potes, paisaje sobrecogedor
en el corazo6n y capitalidad de la Co-
marca de Liébana y gastronomia a
la altura de sus alturas. Imprescin-
dible visita al Monasterio de Santo
Toribio y después despacho de
unos boronos, a base de sangre de
cerdo, harina y tocino; un rotundo
cocido lebaniego en sus tres ritua-
les vuelcos; picoteos de chorizo lo-
cal y generosa racién de queso ahu-
mado de Aliva y/o de Pido. A los
postres, y como despegue de una
larga sobremesa, rosquillas al orujo
de Potes, regadas con el propio ex-
quisito destilado.

Como oferta restauradora de zona,
honesta y veraz, el Meson del Oso,
donde ademas de boronas hacen un
rabo de novilla estofado que es co-
sa de mérito y gozo.

Y de Potes a la meta de esta ruta,
Fuente Dé, pueblo ensimismado
en el centro de un circo glaciar, con
los Picos de Europa vigilando desde
su imponencia inaudita y al que se
puede acceder mediante un teleféri-
co que literalmente vuela sobre los
ochocientos cincuenta metros de

Restaurante Los Pefiucos.

ascension. Dejando extender la vis-
ta en los encrespados horizontes,
se puede y debe dar cuenta de un
plato de lengua con verduras, un
queso picén de Tresviso y unos fri-
suelos de Liébana, que conviene
maridar con un vino dulce que lla-
man tostadillo de Liébana.

MiGUEL ANGEL ALMODOVAR

Jargo a la plancha.
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lan MacGill salié dando tum-
bos del pub, ya no sabfa la
cantidad de alcohol que habfa
ingerido, se balance6 de un la-
do a otro tras cerrar la puerta 'y
a continuacién de alante hacia
atrés, consiguiendo finalmen-
te restablecer un precario equilibrio para seguir
de pie. Cruzd la calle y se dirigié hacia la orilla del
rio para despejarse un poco con el himedo frio
de la noche. Sintié de repente una imperiosa ne-
cesidad, se acercé a la orilla, abrié la bragueta y
perdié el equilibrio. Cayé al agua y como un plo-

mo, tras dar unas brazadas, se fue al fondo; Alan
MacGill no sabfa nadar y estaba demasiado bo-
rracho como para no ahogarse.

La barcaza de la policfa estaba parada al lado del
cuerpo que flotaba en el rfo, los espectadores se
reunfan en la orilla y comentaban si podria ser
uno u otro vecino, cuando un bote largo, de color
negro, con potentes motores se acerco a la zona.
Tras dirigir unas palabras a la embarcacién de
policia y ensefiarles unas credenciales, los mari-
neros de la embarcacién sacaron el cuerpo del
agua y se perdieron a gran velocidad por el rio;
serfa un espia, dijo uno de entre los espectado-
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res; of course, contestd una sefiora al lado. Al fon-
do se vefan las humaredas que salfan de los es-
combros producidos por los continuos bombar-
deos de la aviacién nazi sobre Londres.

Un camién militar se acercd al muelle. Descar-
garon una pesada caja y la subieron al submari-
no. En medio de la noche, en total silencio, par-
tieron del puerto militar el submarino y un pe-
quefio mercante cuya Gnica tripulacion era su
capitén, sigilosamente se perdieron en el mar.
Dentro del arcén rodeado de bloques de hielo
estaba el cuerpo del mayor Alan MacGill, vesti-
do de paisano aunque elegantemente y portan-
do en el bolsillo interior de su chaqueta una pe-
quefia cartera repleta de documentos, aparen-
temente estratégicos para los britdnicos, con
falsas rutas de convoyes para engafiar a los sub-
marinos alemanes y desorientarlos alejandolos
de las rutas reales.

James miraba por los cristales de la cafeteria ha-
cia el bulevar tras el cual se divisaba la bahfa, los
barcos se movian por ella, habfa un poco de vien-
to sur, pero nada agobiante, y mas siendo febre-
ro. Pensaba en lo divertida que le habfa parecido
la vida en Santander cuando fue enviado a su pri-
mera misién alla por el verano de 1921, con todo
aquel montaje de bafios en el Sardinero y toda la
pompa de la familia real en el Palacio de la Mag-
dalena y lo que acompafiaba tal evento, arist6-
cratas, nobles y gente rica dispuesta a gastar pa-
ra codearse con ellos, hasta habfa desaparecido
el puente que conocié que cruzaba la calle
uniendo la puebla vieja y la puebla nueva, pero la
ciudad conservaba su red de calles estrechas de
edificios de madera con corredores en sus facha-
das. La guerra civil y la declarada entre Alemania
e Inglaterra daban un aspecto sombrio a todo, y
la ciudad ya no era la misma que habfa conocido.
Los nazis bombardeaban Inglaterra todos los
dfas y el mar, en manos de los submarinos ale-
manes y sus ataques, como manada de lobos,
era un sitio realmente inseguro. Mejor era pasar
las vicisitudes como agregado cultural del con-
sulado briténico, que le permitfa llevar una cé-
moda vida de marchante de arte, tapadera de su
labor real como espfa.

B MERCADOS / LITERATURAS

Hojed el periddico que tenfa abierto en la mesa:
el Caudillo y el ministro de Asuntos Exteriores
regresan a Espafa tras su entrevista con el Duce,
en Montepellier conversaron con el mariscal Pé-
tain. FRANCO, FRANCO, FRANCO!, encabezaba
el articulo. No eran buenos tiempos para los ene-
migos de los nazis, pero una cobertura diploma-
tica permitia ser intocable y moverse con cierta
libertad. Trece barcos ingleses hundidos en el
Atléntico, en caso de invasién los barcos britani-
cos se refugiaran en puertos norteamericanos. El
embajador japonés en Washington, almirante
Nomura protagoniza la conferencia mas breve
que nunca haya desarrollado un embajador re-
cién nombrado, cuatro minutos.

La presién de Alemania sobre Inglaterra, que ha-
bfa ocupado toda Europa Occidental en una se-
rie de operaciones relampago, era bastante in-
sostenible, pero parecfa que los americanos fi-
nalmente se implicarfan en el conflicto, lo que
podfa hacer cambiar las tornas. Vio cémo entra-
ba en la cafeterfa Hans Lazar, empresario alemén
multimillonario y coleccionista de arte, por lo
que se conocfan de vista. Se saludaron con un
gesto de la cabeza y observé como Lazar se diri-
gfa hacia la barra donde saludaba en aleman a un
hombre de estatura media, grueso, de aspecto
sencillo y corriente, con un sombrero: se pusie-
ron a cuchichear entre ellos, James dejé de ob-
servarles.

Sali6 de la cafeterfa y cruzé la calle para dirigirse
al tranvia que le llevarfa hasta el Sardinero, don-
de estaba el hotel en el que se alojaba, tras reco-
rrer el muelle, Puerto Chico y Reina Victoria has-
ta la plaza de Italia. Se lo pensé mejor y decidid
esperar a ver qué hacfan los alemanes reunidos
en la cafeterfa. Les siguié, mientras se dirigfan
hacia la calle de la Ribera, cruzaron a la altura de
Correos y siguieron por Atarazanas, allf ascendie-
ron por las escaleras a la calle Puente para torcer
ala derecha de la Catedral en direccién a rida Me-
nor. Tomaron la calle del Infierno hacia Rincén y
a media altura se pararon enfrente de un viejo al-
macén cuya puerta aparecia cerrada con un pesa-
do candado. El hombre del sombrero sacé una
Ilave del bolsillo de su chaqueta y abrié el canda-
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do empujando la puerta de madera hacia el fon-
do invitando a pasar al interior a Lazar, cerraron
la puerta tras ellos. Permanecié apostado en las
escaleras un buen rato, era la hora de comery no
daban sefiales de vida en el interior del almacén.
Anoté los datos en una pequena libreta que lle-
vaba encima y descendié hacia Atarazanas para
coger el tranvfa.

El HMS Snapper se acerc a la costa amparado en
la absoluta oscuridad que proporcionaba el cielo
cubierto de nubes que ocultaban la luna. A un
par de millas esperaba el carguero con los moto-
res parados, sin luces y en total silencio. Salié a
la superficie bastante cerca de la orilla, desde la
cubierta lanzaron un bote neumatico y unos
cuantos hombres saltaron a su interior llevando
entre dos un bulto grande. Remaron hasta la ori-
Ilay dejaron el cuerpo en la arena, la marea esta-
ba bajando y alguien encontrarfa el cuerpo antes
de que subiera de nuevo. Volvieron al bote, y re-
gresaron al submarino. Luego, éste se sumergid
de nuevo asomando sdlo el periscopio en la su-
perficie y alejdndose de la costa.

¢Habéis visto eso?, dijo el Chico quedamente,
jun submarino! Pero esta vez no han cargado na-
da, al contrario han dejado algo en la orilla, co-
mentd el Asturiano. Bajemos, tercié el jefe. Em-
prendieron el camino de descenso hasta la playa
por entre los matorrales, caminando medio aga-
chados y pardndose cada tramo para comprobar
que nadie estaba cerca. Llegaron por fin a la pla-
ya y corrieron hacia el bulto dejado en ella, era el
cuerpo de un hombre. Se arrodillaron a su alre-
dedor y empezaron a buscar en sus bolsillos, el
Madriles sacé una cartera que parecia contener
abundantes documentos, encontré los papeles
de identificacion del cuerpo: mayor Alan Mac-
Gill...; es un inglés, les dijo a sus compafieros
tras iluminarse brevemente con la linterna para
poder leer el texto. Arrastraron el cuerpo hasta el
cauce de la rfa que bordeaba la playa y lo lanza-
ron al mismo, el cuerpo floté en direccién de
vuelta al mar del que habfa venido.

Subfan de nuevo por el acantilado cuando vie-
ron la llamarada de un estallido en el mar, pen-
saron que serfa el submarino que habfa chocado

con alguna mina flotante y apuraron el paso para
salir de la zona antes de que apareciese algln
curioso, atraido por el sonido de la explosién
que se habfa producido en el mar o en busca de
raque. Se dirigieron a la casa franca donde esta-
ban escondidos para analizar con detenimiento
los documentos que habfan encontrado. En to-
do caso, material de interés para los britanicos
en guerra con los nazis, lo cual podia ser muy in-
teresante.

El sacerdote salié discretamente del portal en la
calle Santa Lucfa, descendié por Arrabal y Arcille-
ro, cruzoé la Blanca, atravesé la plaza de Velarde y
gird por la calle Cadiz en direccién a la estacién
del Norte. Sacé un billete para Pesués y se dirigid
al tren, cuya maquina de vapor resoplaba en la
estacién. Se acomodd en su asiento y abrié un
pequefio libro en el que se concentrd absorto sin
mirar al resto del vagdén. Un cura sentado leyendo
un libro piadoso no solfa levantar sospechas. A la
altura de Serdio bajé discretamente del tren en
marcha aprovechando su poca velocidad, tomd
un camino de tierra y se dirigié hacia el caserfo si-
tuado en una colina préxima al pueblo donde ha-
bfa sido convocado mediante una nota manus-
crita, que le habfan hecho llegar a través de Ra-
fael El Ferroviario. Una mujer le abrié la puerta de
la casa, sentado a la entrada estaba un chaval de
unos doce afios que canturreaba en voz baja
mientras tallaba un caballo de madera con su na-
vaja.

En el interior, cuatro hombres estaban sentados
alrededor de la mesa de la cocina, sobre la mis-
ma descansaban unos subfusiles Sten, al cinto
llevaban cartucheras por las que asomaban las
culatas de unas pistolas Astra. El que parecia el
jefe del grupo se levanté y saludé al recién llega-
do, ¢no podias escoger otro disfraz para la oca-
sién? le dijo; el sacerdote le contestd: ¢sabes de
alguno que levante menos sospechas?; también
es verdad tercié el otro. Ambos se sentaron a la
mesa, mientras el que se habfa levantado a salu-
dar al recién llegado le sefnalaba una cartera de
piel de color marrén que estaba sobre la misma.
Mira lo que nos eché el mar el otro dfa, dijo,
abriendo la cartera para mostrarle el contenido

Distribucion y Consumo 136 Enero-Febrero 2010



de su interior. Era un montén de papeles dobla-
dos, tenfan textos mecanografiados y estaba to-
do en inglés, a continuacién le mostré la docu-
mentacién que habfan cogido del cuerpo encon-
trado en la playa. Un oficial britdnico, y docu-
mentacién estratégica es lo que parece. El sacer-
dote ojed los papeles mientras trataba de com-
prender el significado de los datos que en ellos
aparecian, puerto de salida, fecha, destino... eran
rutas de los convoyes britanicos, algo que en ma-
nos de los alemanes podfa hacer mucho dafio a
los briténicos y que éstos sin duda agradecerfan
que les fueran devueltos.

El cura se despidié de los reunidos, salud y repd-
blica, y tras darle un fuerte y carifioso abrazo al
que parecia el jefe, salié de la casa. Se encaminé
hacia la estacién de Pesués para tomar el tren de
vuelta a Santander. Una vez de nuevo en la ciu-
dad, deshizo el camino que habfa hecho por la
mafiana y ascendié por las escaleras de la casa
hasta llegar a la buhardilla donde se refugiaba;
allf, con parsimonia se quitd la ropa de sacerdo-
te, se sacd del cinto la pistola que llevaba vy, tras
dejarla en la mesa junto con la cartera repleta de
documentos, abrid la puerta del armario y proce-
dié a colgar cuidadosamente de un perchero el
disfraz, que colgé junto a los otros que allf tenfa.
James hojeaba el periddico sin prestarle dema-
siada atencién, desde el salén del hotel podia ver
el Sardinero, la plaza de Italia y el Casino con sé-
lo levantar la vista. Un botones se acercé hasta
él, sefior Pound, tiene una llamada telefénica. Le
extrafié que alguien pudiera llamarle tan tempra-
no por la mafiana, pues no estaba entre sus cos-
tumbres madrugar demasiado y hacfa muy poco
que habfa terminado de desayunar. Tengo una
informacién que le puede interesar, dijo la voz al
otro lado del teléfono. El que fuese que llamase,
sabfa de las actividades presuntamente ocultas
de James, lo cual le sorprendié convencido como
estaba de la seguridad de su tapadera. (Es algu-
na obra de arte que pudiera interesarme?, dijo; la
voz le contestd, seguro que le interesa tanto co-
mo a los alemanes; bien, contestd James, ¢cémo
nos vemos? Acuda a la plaza de toros y allf le da-
ran instrucciones. De acuerdo, dijo mientras ofa

B MERCADOS / LITERATURAS

cémo colgaban el teléfono al otro lado de la li-
nea. Menuda perspectiva, irse hasta la otra punta
de la ciudad de buena mafnana.

Sali6 a la plaza de Italia y cogi6 el tranvia en di-
reccién a Valdecilla, apeandose a la altura de
Cuatro Caminos para descender por Jerénimo
Séinz de la Maza hasta la plaza de toros. Dio casi
una vuelta entera alrededor, se le acercé un pai-
sano, ¢tiene hora? le preguntd, cuando James hi-
zo intencién de mirar el reloj, le dijo en voz baja:
vaya hasta la plaza de la Esperanza, allf le dirdn a
doénde tiene que dirigirse, y en tono mas elevado
continud, gracias, como si realmente le hubiera
dicho la hora, tras lo cual se dio la vuelta mar-
chando hacia Valdecilla. Subié de nuevo James
hacia Cuatro Caminos para deshacer parte de la
ruta y volver hacia el centro.

A la altura de Becedo se aped para subir hacia la
plaza por la calle Esperanza, borded el edificio
del mercado hasta llegar a la plaza, se detuvo pa-
ra observar con calma en busca de su contacto.
Cuando se dirigfa hacia la parada de los autobu-
ses de linea se le acercé una sefiora ataviada co-
mo las pescaderas con su pafiuelo negro sobre la
cabezay un gran delantal. Se puso a su lado y mi-
rando hacia la puerta del mercado le dijo como si
no hablase con él, vaya hasta Puerto Chico, y siga
las instrucciones, acto seguido se dio la vuelta y
marché con el mismo sigilo con que habia apare-
cido a su lado.

Cuando llegd a Puerto Chico, sélo vio a un grupo
de mujeres reparando redes, pero ninguna pare-
ci6 prestarle atencién. Caminé hacia la gasoline-
ra con calma, mirando las barcas y el oleaje que
el viento sur estaba formando en la bahfa; a él le
resultaba agradable, pero a los habitantes de la
ciudad parecfa afectarles para mal cada vez que
soplaba de aquella direccién. Se planté al lado
de la gasolinera a la espera de que alguien se le
acercase, pero pasaron los minutos y no aparecia
nadie. A lo lejos vio a un cura que caminaba con-
centrado en la lectura de un pequefio libro, cuan-
do pasé a su lado, le oy susurrar, dirfjase a Pi-
quio, tras lo cual el sacerdote siguié su camino
como si no hubiera dicho nada. Al final acabarfa
volviendo al punto de partida, tras recorrer la ciu-
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dad de una punta a otra. Empezaba a sentir algo
de hambre tras tantas vueltas por la ciudad y ya
empezaba a estar harto de subir y bajar de los
tranvias y pagar billetes; al final, pensé, la infor-
macién podfa valer menos que el transporte para
conseguirla.

Por fin en Piquio se senté en un banco contem-
plando la primera playa del Sardinero, en eso es-
taba cuando a su lado se senté un militar que
vestia su uniforme de paseo, le mird discreta-
mente por el rabillo del ojo, para su desconcierto
comprobd que era idéntico de cara y complexién
al cura que habfa visto en Puerto Chico; hable-
mos, dijo el militar sin mirarle.

James subié por la Cuesta del Hospital y gird a la
izquierda por ria Menor para bajar a la calle Rin-
cén procurando moverse en las sombras para pa-
sar inadvertido, allf enfilé por las escaleras hacia
la calle Infierno hasta llegar a la puerta donde
con anterioridad habfa observado meterse al
grupo de alemanes, tras comprobar que nadie le
segufa. Saco la ganzia y forzé el candado entran-
do en el sucio almacén. Tras palpar la pared al la-
do de la puerta encontrd un interruptor giratorio
y encendid la pequefia bombilla que era toda la
iluminacién disponible. Por todos lados se vefan
amontonados papeles y periddicos viejos, cajas
de madera y cartones, la suciedad dominaba el
escenario. Miré al suelo y comprobd que las hue-
llas que habfa en el polvo se dirigian hacia una
de las paredes del infecto local. Aparté cartones
y maderas que allf habfa amontonados y descu-
brié una trampilla en el suelo con una argolla en
el centro de la misma. Tiré de ella y vio unas es-
caleras que descendian perdiéndose en la oscu-
ridad més profunda, sacé de su bolsillo la linter-
nay sin dudarlo descendié por las mismas.

La escalera de caracol bajaba a bastante profun-
didad, calculé que debia de estar por debajo del
nivel de Becedo y Atarazanas; cuando llegé al fi-
nal de los escalones, se encontrd en un tinel de
piedra con aspecto de ser bastante antiguo, el td-
nel desde allf se dividia en dos ramales en direc-
ciones opuestas, iluminé el suelo y eso le basté
para ver la direccién de las huellas, decidié se-
guir la ruta de las mismas. El nivel del tinel se

mantenfa horizontal y era bastante largo, procu-
ré no hacer ruido mientras avanzaba. Al cabo de
un rato, tras dar una curva en su trazado, empezd
a ofr unas voces que conversaban, se detuvo y
traté de escuchar, pero el sonido llegaba desde
demasiada distancia como para poder entender
la conversacién, noté que algunas frases pare-
cfan ser dichas en alemén. Pensd que no habfa
sido una buena idea llevar encima la cartera con
los documentos que le habifan pasado aquel mis-
mo dfa, pero ya era un poco tarde para arreglarlo.
Siguié avanzando hasta encontrar otras escale-
ras que ascendian hasta una puerta metélica en-
tornada a través de la cual entraba luz. Tras com-
probar que podifa colarse sin necesidad de mo-
verla mas, se introdujo en la amplia sala a la que
daba la misma.

Era un gigantesco sétano en el que se vefan cajas
apiladas por todas partes, se escondié detras de
una pila cercana a la puerta y observé la reunién
que alli se estaba desarrollando. Alrededor de
una mesa central pudo ver de pie a Hans Lazary
su acompafante de aquella mafiana y pudo ver
también a Paul Winzer, el jefe de la Gestapo en
Madrid, que parecfa ser la méxima autoridad de
los allf reunidos; junto a ellos se hallaba un hom-
bre moreno, vestido con una camisa negra, de la-
bios gruesos y con un fino bigote, repeinado con
abundante gomina, en un momento de la con-
versacion oyd cémo se dirigian a él tratandole de
sefior Alcazar. Hablaban del abastecimiento a los
submarinos alemanes desde la costa y de cébmo
hacer llegar los suministros a los mismos con la
mayor discrecién posible, al parecer lo allf alma-
cenado estaba destinado a ese fin.

Sintié el frio candén de una pistola en su nuca
mientras una voz femenina le susurraba, levante-
se y no haga ningtin movimiento o me veré obli-
gada a dispararle, mis amigos seguro que estan
interesados en conocerle. Obedecié y camind
hacia la mesa, mientras sentfa ahora el arma
apoyada en sus rinones. Los reunidos se giraron
y miraron al intruso sorprendidos, el tal Alcazar
dijo: a ver qué pieza has cazado, Clarita. Rapida-
mente le desarmaron y tras cachearle encontra-
ron la documentacién que llevaba encima. Es un
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diplomético inglés, dijo Winzer a los reunidos
tras ojear la documentacién de James, deberia-
mos liquidarle, esto es nuestro, dijo entregando-
le a la mujer la cartera que contenfa los docu-
mentos. No me parece prudente, tercid la joven
que le encafionaba atin, a lo que apostillé el tal
Alcézar: tiene razdn la sefiorita Stauffer, no nos
conviene, nosotros no estamos en conflicto con
ellos y yo parto en unos dfas para Inglaterra, me-
jor lo dejamos aquf abajo atado y si alguien lo
encuentra mejor para él, de todos modos ya sabe
que lo tenemos identificado y con lo que pueda
haber oido de lo que hemos hablado no puede
haberse enterado de nada que no supieran ya los
britanicos. Lo ataron y amordazaron, y en eso es-
taban cuando sonaron unas voces procedentes
de la escalera: ¢Hay alguien ahi? jAlto a la autori-
dad! Corrieron todos hacia otra puerta situada
en el extremo opuesto de la gran sala y desapare-
cieron por ella, tras darle un buen golpe en la ca-
beza a James con la culata de la pistola Mauser,
lo que le dejo sin conocimiento.

Cuando abrié los ojos, vio a un hombre con unas
gafas redondas y una barba muy arreglada que le
trataba de reanimar dandole unas pequefias bo-
fetadas. Venga, despierte, amigo, oyd que le de-
cfa en espafol su rescatador. Se puso en pie y
emprendieron el camino por la misma puerta
que habfan accedido hasta el gran almacén, des-
hicieron lo andado anteriormente pero esta vez
al llegar a las escaleras de caracol por las que ha-
bfa bajado, el hombre continué por el otro pasa-
dizo que habfa visto al bajar al tinel, caminaron
un rato por él ilumindndose con las linternas y fi-
nalmente llegaron a otras escaleras que ascen-
dfan. Para asombro del inglés, aparecieron en el
interior de la catedral a través de una portezuela
situada dentro del altar de una capilla lateral de
la medieval Cripta del Cristo. Gracias, dijo James
a su salvador, mi nombre es James, James Pound;
el otro le contestd: a mi puede llamarme Garbo,
amigo, con eso basta. Le explicd que el pasadizo
comunicaba la catedral con el enorme almacén
situado bajo el mercado de la Esperanza, el cual
posiblemente existiera ya desde la Edad Media
cuando en aquel lugar se encontraba el antiguo
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convento de San Francisco sobre el que se ha-
bian levantado la plaza y el mercado. Antes de
separarse, le entregd un pequefio trozo de papel
con el nombre de un hotel y un niimero de habi-
tacion. Si quiere recuperar sus documentos, los
encontrara aquf seguramente, y desaparecié en-
tre las sombras.

James se dirigi® hacia su alojamiento andando
para tratar de despejarse del dolor de cabeza que
persistfa tras el golpe sufrido; cuando llegd, em-
pezaba a amanecer y segufa soplando un persis-
tente viento sur.

El imponente hotel se alzaba en lo alto disfrutan-
do desde su posicién de unas espléndidas vistas
de la bahfa de Santander, James se aproximo dis-
cretamente y esperd con paciencia hasta que vio
a la seforita Stauffer dirigirse a su potente vehi-
culo y alejarse en direccién al Sardinero, acom-
pafnada del aleman grueso y bajito del sombrero.
Logrd entrar en el hotel, pasando inadvertido y
subié hasta la habitacion que le habfa indicado
su salvador aquella madrugada, no tuvo proble-
mas para abrir la puerta con su ganzia y entrar en
la misma. Ni le fue dificil encontrar la cartera con
los documentos en el cajon del escritorio, pega-
da ingenuamente a la parte superior del mismo;
no es muy cuidadosa la sefiorita Stauffer, se dijo.
Con el mismo sigilo que habfa llegado, salié di-
rectamente por la recepcién sin que le prestasen
mayor atencién, dado su cuidado aspecto que le
hacfa pasar inadvertido alli. Bajé andando hasta
Reina Victoria y allf tomé un tranvia en direccién
al centro. Se aped en la plaza de Velarde y enfil6
hacia la calle Cadiz, donde tenfa el piso franco.
En ninglin momento se dio cuenta del vehiculo
que conducido por Alcazar seguia discretamente
al tranvia en su recorrido. Para entonces el viento
sur ya arreciaba y era dificil hasta poder caminar
por las calles de Santander.

Subié las escaleras del portal ndmero 15 de la ca-
lle Cadiz hasta la buhardilla que tenfa por refugio
de emergencia, estaba comprobando los docu-
mentos de la cartera que tantas vueltas habfa da-
do, cuando oyé un ruido al otro lado de la puerta.
Rapidamente tiré los papeles a un cubo metélico
y tras rociarlos con algo de gasolina les lanzé una
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cerilla a fin de destruirlos antes de que volvieran
a las manos de los alemanes, una llamarada sa-
1i6 del cubo a la vez que la puerta se abria violen-
tamente, empujada por una patada de Alcazar.
Este se lanzé al interior tratando de llegar hasta
los documentos en llamas, pero James se inter-
puso propinandole un pufietazo en la mandibu-
la, Alcazar parecié encajarlo bien y le devolvié el
golpe con otro pufietazo en la cara que le partié
el labio superior, del que empezd a manar abun-
dante sangre. Se agarraron mutuamente mien-
tras se propinaban golpes, pero sin llegar ningu-
no de los dos a poder con el otro, en un momen-
to de la pelea, el cubo fue volcado por el pie de
uno de los contendientes y el contenido se dis-
persé por el suelo yendo un trozo hasta el pie de
las cortinas que cubrfan el ventanuco de la
buhardilla, las cuales empezaron a arder casi al
momento. Las llamas treparon por las cortinas
hasta el techo y de allf empezaron a esparcirse en
todas las direcciones.

James mird con el rabillo del ojo hacia el fuego y
ese descuido fue aprovechado por Alcazar para
propinarle un brutal cabezazo en la nariz que le
tir6 al suelo; viendo que ya no podfa hacer nada
para recuperar los documentos, se dio la vuelta
con rapidez y emprendio la huida hacia las esca-
leras. Cuando se recuperd, James vio que las lla-
mas se habfan extendido por toda la habitacién y
comprendié que debfa salir de allf cuanto antes.

Se incorpord y siguidé el mismo camino que su
agresor corriendo escaleras abajo, mientras gri-
taba: jfuego, fuego! Salié a la calle, el viento sur
se habfa convertido ya de vendaval en un autén-
tico temporal, corrié huyendo de la zona. Cuando
por fin llegé al Sardinero, empezaban a sonar nu-
merosas sirenas de barcos y se vefa el cielo ilu-
minado por las llamas en direccién al centro de
la ciudad, comenzd a anotar en su libreta: San-
tander, 15 de febrero de 1941.

El cuerpo del falso mayor Alan MacGill flotaba en
las aguas del Cantébrico entre las olas, arrastra-
do por la corriente en direccién a Gran Sol. La
primera Operacién Mincemeat habfa fracasado.

Nota de los autores

La historia de este relato transcurre entre los dias 13 y 15
de febrero de 194 1. Todos los personajes existieron y pudie-
ron estar alli, menos el protagonista y el seituelo; el subma-
rino también se perdic en la zona en las fechas y las calles
también existieron, aunque el pasadizo evidentemente es
pura ficcion...., io no?

P.D. Del incendio del 41 sobrevivid... jel Mercado de la Es-
peranza!

llustracion: Pablo Moncloa

HEE

El mercado de referencia utilizado por el autor de
este cuento es el Mercado de la Esperanza.
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EL MERCADO DE LA ESPERANZA. SANTANDER

| incendio del 14-15 de febrero del
E ano 1941 esta registrado en la

memoria historica de la ciudad de
Santander como la ultima gran catastrofe
natural sufrida por la ciudad. Un inusual
fendmeno meteorolégico estuvo en el
origen del desastre: rachas de viento
sureste de hasta 140 kildmetros hora
barrieron la ciudad de Santander durante
estos dias, prendiendo la mecha que
calcinaria el centro histérico medieval de la
ciudad. El incendio devasto treinta y siete
calles y redujo a ceniza cuatrocientos
edificios de madera donde residian unas
diez mil personas, poblacién
fundamentalmente de origen popular.
Milagrosamente, el Mercado de la
Esperanza, situado en la céntrica plaza que
le da nombre, sobrevivio, el fuego muri6 a
escasos quince metros de la fachada.

Solamente las vidrieras quedaron
destruidas.

Mas alla del argumento que desarrolla el
relato al que acompafa esta resena, el afio
1941 fue un afo crucial para el Mercado de
la Esperanza porque, a raiz del gran
incendio, gran parte de las pescaderias
repartidas entre Atarazanas y las plazas
Vieja y Nueva, totalmente destruidas por el
fuego, vinieron a realojarse en la planta
inferior del Mercado de la Esperanza. Esta
circunstancia potencid la oferta comercial
de este veterano mercado modernista
construido entre 1897 y 1904, reforzando
su liderazgo en la venta de productos de
alimentacién fresca de la ciudad de
Santander.

El incendio arrasé unas 14.000 hectareas
de suelo con un alto valor urbanistico, por
estar situado en el centro neuralgico de la
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B MERCADO DE LA ESPERANZA

periferia de Santander. Este publico viene al
mercado, bien en vehiculo privado
aprovechando los aparcamientos
contiguos al mercado, bien y
fundamentalmente en transporte publico,
aprovechando la conversién de gran parte
del casco histérico de Santander en zona
semipeatonal.

El dia elegido preferentemente por todos
estos publicos para hacer su compra en el
Mercado de la Esperanza es el sabado por
la mafnana. Comprar en el mercado es
sinénimo de pasear por el centro de la
ciudad, llenarla de vida y de encuentros
vecinales. Evidentemente, la Asociacion de
Comerciantes del Mercado es consciente
del significado que tiene el Mercado de la
Esperanza para desarrollar un modelo
urbano y social de Santander mas
sostenible y equilibrado. Por ello reclama un
mas variado transporte publico hasta el
mercado. Al tiempo esta estudiando la
posibilidad de poner en marcha el servicio
integral de venta y entrega a domicilio que
facilitaria las compras de las unidades
familiares que llegan al mercado desde la
periferia y posibilitaria la compra no
presencial pero de calidad que representa el
Mercado de la Esperanza. El proyecto
empez6 a ejecutarse hace unos afos, de
hecho se habilitaron las zonas consigna y
las camaras para almacenar y organizar los
pedidos. Sin embargo, los costes de poner
en marcha el conjunto del proyecto eran tan
elevados que ACMES decidio6 aparcar el
proyecto provisionalmente y buscar una
alternativa menos onerosa
econémicamente. En la actualidad, ACMES
esta estudiando la posibilidad de
externalizar el proyecto de venta y entrega a
domicilio, consciente de |la importante
oportunidad que representa, pero realista a
la hora de llevarla a cabo. “Poco a poco”,
esa es la filosofia de ACMES, en voz de su
presidente, Antonio Movellan.

El proyecto que ocupa y desvela en la
actualidad a ACMES es la necesaria
rehabilitacion interna del mercado.
Transcurridos casi veinte afios desde su
ultima rehabilitacion parcial en el afio 1992,
el mercado necesita una puesta al dia de
sus instalaciones: accesos automatizados,
ascensores y montacargas interiores,
mejora de la movilidad interior entre las
distintas plantas del edificio, etc. En ello
esta la Asociacion de Comerciantes del
Mercado de la Esperanza. Y ha de
conseguirlo, porque el cambio hacia un
modelo productivo mas sostenible, del que
tanto hablamos estos dias de crisis, esta
asociado a un modelo social y urbano
también mas sostenible, es su correlato
necesario.

Cualquiera que pasee un sabado por la
manana por las calles peatonales que
rodean el Mercado de la Esperanza, llenas
de nifios que juegan y mayores que
conversan, de gentes que reencuentran su
identidad de ciudadano mas alla del rol de
consumidor, de individuos que redescubren
el sentido de pertenencia a un espacio
urbano del que se sienten vecinos legitimos,
porque lo ocupan, lo recorren y le dan vida
con su presencia, entiende de lo que
estamos hablando cuando nos referimos a
modelo urbano sostenible. B

Juan Ignacio Robles
Profesor del Departamento de Antropologia Social
Universidad Autdnoma de Madrid
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El primer Centro Interactivo del
Pescado abrira sus puertas en mayo
en Mercabarna

1 primer Centro Interactivo del Pescado (CIP) abrira sus
E puertas el proximo mes de mayo en las instalaciones del

Mercado Central del Pescado de Mercabarna, un proyecto
que ha impulsado el Gremio de Mayoristas de Pescado (GMP) de
Barcelona. Se trata del primer proyecto en Espana especializado en
el pescado comercial con una vocacién educativa y divulgativa y
cuenta con una inversion de 500.000 euros, destinados a la adecua-
cion del espacio y a la ejecucién del proyecto museografico. E1 CIP
estara ubicado en la propia sede del Mercado Central de Pescado en
Mercabarna y se prevé que durante el curso 2010-2011 reciba la vi-
sita de 5.500 escolares. Se presenta como un espacio museografico
atractivo y moderno, donde a través de la potenciacion de todos los
sentidos y de diferentes juegos se experimenta con el mundo del
pescado y se recorren diferentes escenarios que integran la cadena
de comercializacion.

m Notas de Prensa m Noticias

014 Media gestiona en exclusiva la
publicidad en la Red de Mercas

a empresa de exclusivas publicitarias 014 Media ha cerrado un
Lcontrato en exclusiva de publicidad con Mercasa para la ex-

plotacion de los espacios y recursos publicitarios de la Red de
Mercas, compuesta por 23 unidades alimentarias, grandes complejos
de distribuciéon mayorista y servicios logisticos, con mas de 7 millo-
nes de metros cuadrados de superficie. Los soportes que 014 Media
ofrece en la Red de Mercas son tanto de gran formato (vallas, mo-
nopostes y lonas) como formatos mas estindar (mobiliario urbano,
banderolas, etc.) y hasta el desarrollo de acciones especiales (exposi-
cién de vehiculos, estands promocionales, entrega de muestras, street
marketing, etc.). Con la incorporacién del circuito de las Mercas, 014
Media refuerza su experiencia en la gestion y explotacion de espa-
cios publicitarios en circuitos especializados, donde cuenta con redes
de Cine, Universidad, Noche, Wellness y el Hipédromo de la Zar-
zuela, y dispone de mas de 5.000 soportes tipo Mupi situados en mas
de 2.000 locales (mads informacion en www.014media.com).

Gestion del Medio Rural abre
nuevas instalaciones en
Mercatenerife

de Canarias inauguré el pasado 25 de enero sus
nuevas instalaciones ubicadas en el complejo de
Mercatenerife. El director de Mercatenerife, Jose Ramén
Diaz Polegre, calificé esta inauguracion como un “hito”,

L a empresa publica Gestion del Medio Rural (GMR)

que atribuyé a la colaboracién de las Administraciones esta-
tal (Mercasa), autonémica (Consejeria de Agricultura, Gana-
derfa y Pesca) e insular (Cabildo). El presidente del Cabildo
de Tenerife, Ricardo Merchior, destaco la necesidad de crear
“sinergias que impulsen y fortalezcan el sector primario”y
recordd que el proyecto de ubicar parte de las dependencias
de GMR en la sede de la Merca data de hace 20 afos.“Aho-
ra se ponen las bases para hacer mas competitivas la agricul-
tura y ganaderia islenas que, con mas eficiencia, serin mas
atractivas en el mercado”, indicé.

Por su parte, la consejera delegada de GMR,, Agueda Fu-
mero, explicé que la empresa facilitd la comercializacion de
nueve millones de kilos de frutas y hortalizas el pasado afio.
“Nuestra meta es la mejora continua del sector trabajando
por la calidad del producto y prestando servicio a los pro-
ductores”, no solo a las organizaciones y cooperativas, sino
también a los que act@lan de forma individual.

La consejera autonémica de Agricultura, Pilar Merino,
subray6 que la tarea de la empresa ptblica, de la que es pre-
sidenta, se ha extendido a los vinos y quesos canarios: “El
consumidor demanda estos productos que GMR les acerca
con la colaboracién de los agricultores y ganaderos, lo que
hace mas efectiva la cadena de alimentacion”.

Finalmente, el presidente de Mercasa, Ignacio Cruz, indico
que las instalaciones inauguradas, a las que califico de “po-
tentes”, son un buen ejemplo de que la colaboracién inter-
administrativa incrementa el rendimiento de los productores
y beneficia a los consumidores.
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Premios Alimentos de Espana 2009

1 Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino
E (MARM) ha resuelto la concesion de los XXII Premios Ali-
mentos de Espana 2009, con los que se busca reconocer la la-
bor desarrollada por profesionales y entidades que de una u otra for-
ma participan en la cadena agroalimentaria, asi como los aspectos re-
lacionados con la agricultura ecoldgica y la conservacion del medio
ambiente.
El Premio Extraordinario Alimentos de Espafa ha sido concedido a la
Sociedad Corporativa Andaluza Ganadera del Valle de los Pedroches
(COVAP).
Castillo de Canena Olive Juice, de Canena (Jaén), ha obtenido el Pre-
mio Alimentos de Espana a la Produccion Agraria.
El Premio Alimentos de Espafa a la Industria Alimentaria ha recaido
sobre Galletas Gullén, de Aguilar de Campoo (Palencia).
A Eroski, Sociedad Cooperativa, el MARM le ha concedido el Pre-
mio Alimentos de Espana a la Distribuciéon y Comercio Alimentario.
El Premio Alimentos de Espana a la Restauracion ha correspondido al
Grupo Ramiro’s de Valladolid.
Coato Sociedad Cooperativa de Totana (Murcia) ha sido distinguida
con el Premio Alimentos de Espafia a la Produccion Ecologica.
El Premio Alimentos de Espafia al Sector Consumidor ha recaido en
la Indicacién Geografica Protegida (IGP) Ternera de Navarra.
Los empresarios Francisco José Planells, Andoni Patxi Monforte, Mi-
guel Angel Galdeano, Enric Navarro y Yolanda Moran, todos ellos de
la empresa Suc de Lluna, de Alboraya (Valencia), han recibido el Pre-
mio Alimentos de Espana al Joven Empresariado. En el caso de la Mu-
jer Emprendedora, Juana Garcia Sianchez, fundadora de la empresa
Lacteas Cerron, ha sido la premiada.
Y el Grupo Promotor Salmantino, a través de su programa especial “El
Campo”, ha sido distinguido con el Premio Alimentos de Espana de
Comunicacion.

Berlys presenta dos
nuevas variedades de
bolleria

erlys acaba de lanzar al merca-
B do la Palmera Multicereal y el

Snecken Plus Canela. La Pal-
mera Multicereal estd elaborada a base
de un ligero hojaldre de mantequilla y
enriquecido con una combinacion de
harinas y semillas de cereales: copos de
avena, sémola de maiz, salvado de soja,
semillas de lino, girasol y sésamo. Por
su parte, el Snecken Plus Canela estd
elaborado a base de una fina masa ho-
jaldrada de mantequilla fresca, a la que
se ha anadido en su relleno una suave
pasta de canela.

m Notas de Prensa m Noticias

La Mesa Sectorial de Promocién
Alimentaria estudia actuaciones
para fomentar la demanda de
productos agroalimentarios

1 secretario de Estado de Medio Rural y Agua, Josep
E Puxeu, presidio el pasado 19 de enero la reunion de la

Mesa Sectorial de Promocion Alimentaria, convocada
por el Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Ma-
rino (MARM), en la que participaron organizaciones repre-
sentativas del sector para estudiar actuaciones destinadas a fo-
mentar la demanda de productos agroalimentarios.
El secretario de Estado destaco el compromiso del Gobierno
en el desarrollo y difusion de campanas institucionales que
acerquen la agricultura y la ganaderia al ciudadano y pongan
de manifiesto la importancia del papel de agricultores y gana-
deros en la oferta de alimentos de calidad y en la conservacion
del medio ambiente. La mesa, en la que también participé la
secretaria general de Medio Rural, Alicia Villauriz, contd con
la asistencia de representantes de ASAJA, COAG y UPA, Co-
operativas Agroalimentarias, Mercasa, Federacion Espafola de
Industrias de la Alimentacién y Bebidas, Asociacién Nacional
de Grandes Empresas de Distribucion, Asociacién Espafiola de
Distribuidores, Autoservicios y Supermercados, Asociacién de
Cadenas Espanolas de Supermercados, Consejo de Consumi-
dores y Usuarios, Federaciéon Nacional de Detallistas de Fru-
tas y Productos Horticolas y Federacion Espafiola de Hoste-
leria.

Las manzanas Val Venosta se
promocionan en Espafa

os productores de las manzanas Val Venosta, que se cul-

I tivan en un valle de los Alpes italianos con el mismo
nombre, han puesto en marcha un plan de promocién

en Espana que incluye publicidad en television, en Mercas y
revistas, asi como acciones con el consumidor final en merca-
dos municipales. Los principales mercados de exportacion de

las manzanas Val Venosta son Espafia y Alemania, asi como los

paises escandinavos, Europa Oriental, Rusia y Grecia.
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La cadena de valor del huevo
tiene un alto grado de
integracién

lla y poco alargada, y tiene un alto grado de inte-
gracion e interconexion entre los diferentes eslabo-
oliva nes que la componen, seglin un estudio del Observatorio
de Precios del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio
Rural y Marino (MARM). Entre las conclusiones del es-
tudio se sefala que esta sencillez de la cadena de valor esta

L a cadena de valor del huevo es relativamente senci-

en la Unién Europea contard con un presupuesto de 16,5
millones de euros y se desarrollard durante tres anos en Rei-
no Unido, Bélgica, Francia, Holanda y Espafia, financiada por la Co-

L a mayor campana de promocién del aceite de oliva realizada

en consonancia con la estructura y el funcionamiento de
un sector bastante concentrado y modernizado. Entre los
misién Europea, el Gobierno vy la Interprofesional del sector. Asi lo principales componentes de la cadena se destacan la gran-
ja de ponedoras y el centro de envasado y embalaje, que
normalmente estn unidos fisica y empresarialmente en un
mismo establecimiento y proceso industrial y comercial.
Incluso las granjas mas importantes y de mayor dimension

han integrado el ciclo completo. También se destaca que

explicaron, en un acto celebrado el pasado 1 de febrero en Madrid,
la directora general de Industria y Mercados Alimentarios, Isabel
Bombal; el representante de la Direccién General de Agricultura de
la Comisién Europea, Angel Filder; el presidente del Fondo Espa-
nol de Garantia Agraria (FEGA), Fernando Miranda, y el presiden-
te de la Interprofesional del Aceite de Oliva, Pedro Barato. s6lo un 15% de la produccion de huevos se destina a otras

Durante su intervencién, Bombal subray6 que se trata de la campa- industrias - (principalmente reposteria y ovoproductos),

fia que ha movilizado la mayor inversién del MARM 1y de la que siendo muy reducida todavia la actividad en estos deriva-
espera “resultados Optimos”. La campania incluye acciones en paises
con consumidores con poder adquisitivo y permitira acercar el acei-

te de oliva espafol a mas de 15 millones de personas a través de ini-

dos del huevo, a diferencia de lo que ocurre en otros pai-
ses competidores.

ciativas de publicidad, promocion, marketing y relaciones ptblicas, y

de anuncios en medios audiovisuales, prensa e Internet. Exforpe promueve sus n aranj as
El representante de la Direccion General de Agricultura de la Co- d e g ama a.l ta en | nternet

misién Europea, Angel Filder, aseguré que el aceite se percibe to-

davia en Europa como un producto de “alta gama” o “lujo”, y que

se toma en ensaladas o “para darle un toque mediterrineo” a la co- I a empresa valenciana Exforpe sigue apostando por

mida, pero los usuarios “no lo han incorporado a frituras o al con- su pagina web (www.frutasescrig.com) para la pro-

sumo normal”. mocién de sus productos, con un nuevo sorteo se-
manal, esta vez de sus naranjas de gama alta Escrig Gourmet,
de la variedad Navel y con un cuidadoso proceso de selec-
cion. El premio es un lote de 10 kg de esta marca de fruta
Premium, que Exforpe esta introduciendo en el mercado
nacional e internacional, con gran éxito hasta la fecha, tan-

to en Espaia como en otros paises europeos.

Finalmente, el presidente del Fondo Espanol de Garantia Agraria
(FEGA), Fernando Miranda, explico que la promocion es un ins-
trumento vital para “vender” los productos agroalimentarios en la
UE vy en terceros paises.

Anecoop presenta en Berlin su nueva
variedad de clementina precoz
“Clemensoon”

necoop ha participa-
A do con un estand pro-
pio de 120 m? en

Fruitlogistica 2010, que se ha
celebrado en la capital alemana
durante los dias 3 a 5 de febre-
ro. Su participacién ha servido
para presentar dos nuevos pro-
yectos: su nueva variedad de
clementina precoz “Clemensoon” y su Plataforma de Hortalizas,

que concentra producto y comercializacion.
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El Centro Comercial Islazul acoge el
Primer Torneo Nacional de Carring

- 1 Centro Comercial y de
i E Ocio Islazul, en Madrid,
' ! acogi6 del 14 al 23 de
enero el Primer Torneo Nacional
de Carring, una disciplina similar
al curling, que consiste en empu-
jar un carro de compra a través de
una pista convenientemente ha-
bilitada para la prictica de este
deporte. Para participar en esta

competicion cada cliente que
presentd uno o varios tiquets de
compra por valor superior o igual a 30 euros pudo participar en el lanza-
miento de su carro a través de la pista. Contaron con tres oportunidades y
premio seguro, y al finalizar cada dia se eligi6 el cliente con mejor pun-
tuacioén, que recibié un carrito para hacer la compra. En total, mas de
1.350 clientes han participado a lo largo de toda esta promocién, y el dia
23 de enero se celebro la gran final en la que se compitié contra el equi-
po nacional de Dinamarca, y en la que los tres mejores jugadores de ca-
rring recibieron un carro de Eroski valorado en 200 euros.

m Notas de Prensa m Noticias

Fruit Attraction espera crecer un 30% en
2010

a segunda edicidn de la feria Fruit Attraction tiene como reto reu-
L nir a un 27% mas de expositores que el ano pasado, debido a los

buenos resultados conseguidos en 2009, y para ello contard con
10.000 metros cuadrados netos de exposicion, frente a los mas de 7.000
del ano anterior. Asi lo anuncié el pasado 27 de enero la Federacion Es-
panola de Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas y Hortali-
zas (Fepex) y la Institucion Ferial de Madrid (Ifema), que organizaran de
nuevo una cita que, segun explicaron, trata de convertirse en un referente
a nivel nacional para el sector. Esta segunda edicién de la feria llevara por
lema “El mejor mercado para cultivar negocios” y se adelantara unas se-
manas respecto a la desarrollada en 2009, del 20 al 22 de octubre de este
ano, ademas de trasladarse al pabellon 10.
La organizacién también prevé dotar de mas protagonismo a la faceta gas-
tronbémica que acompané a la primera edicién de la feria, bajo el titulo
“Fruit Fussion”, y se ha decidido potenciar las herramientas on line, tras
la buena aceptacién obtenida en la pasada convocatoria. La edicién de
2009, celebrada del 4 al 6 de noviembre, contd con 8.500 visitantes pro-

fesionales.

Lantmannen
Unibake Spain
pone a la venta sus
paninis congelados

antmannen Unibake Spain acaba de lanzar al
L mercado sus paninis enriquecidos con sal yoda-

da. Estos paninis estin especialmente disefiados
para realizar bocadillos calientes con un simple golpe de
plancha, facilitando una alimentacion saludable y rapida
en un mundo, como el actual, en el que escasea el tiem-
po para realizar comidas. Los nuevos paninis de Lant-
mannen se distribuyen congelados en cajas de 30 uni-

dades.

José Miguel Valenzuela, nuevo
director financiero corporativo
de MRW

1 Grupo MRW ha incorpora-
E do a su cuadro de mandos de
alta Direccion a Jos¢ Miguel

Valenzuela, como nuevo director fi-
nanciero corporativo de la marca. Es

miembro del comité de presidencia de
MRW vy, como maximo responsable
de la estrategia financiera, se encargard de la elaboracién
y el control presupuestario del Grupo MRW, asumien-
do la responsabilidad directa de las areas de contabilidad
y finanzas, administracion y juridico.

TNS Worldpanel se transforma
en Kantar Worldpanel

NS Worldpanel, empresa dedicada a la investi-
I gacion basada en paneles de consumidores, ha
anunciado el cambio de su nombre e identidad
a nivel mundial, pasando a llamarse Kantar Worldpanel.
La adopcion de esta nueva imagen de marca no supone
cambio alguno en los equipos de servicio al cliente ni
en los datos proporcionados anteriormente por TNS
Worldpanel.
Kantar Worldpanel es especialista en proporcionar in-
sights de valor sobre los habitos de compra y uso del
consumidor tanto a nivel internacional como local, y en
sectores tan diversos como gran consumo, drogueria e
higiene personal, textil, productos para el bebé, telefo-
nia mévil y TIC, carburantes y lubricantes, y consumo
de bebidas fuera del hogar. El Grupo Kantar es una de
las mayores redes del mundo de investigacion, insights y
consultoria.
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72 semifinal del lll Concurso
Cocinero del Ano en Jerez de la
Frontera

del Ao se celebrd en febrero pasado en Jerez de la
Frontera, con un jurado presidido por el chef Martin
Berasategui, y la partici-
pacién de chefs en activo

L a séptima y Gltima semifinal del Concurso Cocinero

de Andalucia, Extrema-
dura, Canarias, Ceuta y
Melilla.

Las instalaciones de la Es-
cuela Profesional de Hos-
telerfa de Jerez acogieron
en esta ocasion el concur-
S0 gastrondmico asi como
el village de expositores,
las clases magistrales y las

demostraciones de coci-
na, a las que estan invita-
dos todos los profesionales de la zona.

Los cocineros participantes en la semifinal prepararon un me-
na formado por un entrante, plato principal y postre cuyo
coste total no debia superar los 16 euros por persona en ma-
teria prima. Todos los platos han sido presentados mediante
una ficha técnica y con los ingredientes debidamente escan-
dallados.

La final nacional del Concurso Cocinero del Afio se celebra-
ra dentro del marco de la Feria Alimentaria (salon Restaura-
ma, espacio BCNVanguardia), en Barcelona, el proximo 25 de
marzo.

Entregados los premios a los 46
Productos del afo 2010

1 pasado 17 de diciembre tuvo lugar el Barcelona la
Egala de entrega del Gran Premio a la Innovacién

2010, en la que se anunciaron los nombres de los 46
Productos del Ano 2010 elegidos por 10.000 consumido-
res. Los ganadores son productos lanzados al mercado entre
el 1 de mayo de 2008 y el 30 de septiembre de 2009 y se
caracterizan por ser innovadores en sus cualidades intrinse-

cas, en sus prestaciones o en sus presentaciones. Los 46 Pro-

m Notas de Prensa m Noticias

su 94 aniversario

as Cavas Canals & Munné de San Sadurni d”Anoia acaban
L de celebrar su 94 aniversario con una “JornadaVinicola Gas-

tronémica” en la que amigos, clientes, proveedores, medios
de comunicacién y publico en general han podido visitar las actua-
les cavas y disfrutar de una comida tipica catalana en la Cava Vieja,
llamada asi porque fue donde Joseph Maria Canals Capellades ini-
cid, en el ano 1915, la actividad de la bodega. Este 94 aniversario ha
querido ser un reconocimiento y una forma de dar las gracias a to-
dos los que durante estos afios han confiado en los productos Canals
& Munngé, desde el cava Gran Duc hasta el vino tinto gran reserva
Gran Princeps, pasando por los cavas Reserva del Avi, Surralet del
Guineu, Brut Nature o los vinos blancos, tintos y rosados Princeps,
sin olvidar los reconocidos Marc de Cava y el Licor Dulce, que se
caracterizan por su calidad, sus tiradas limitadas y su exclusividad.

ductos del Ao 2010 podran lucir,
durante un afo, el logotipo rojo
que los acredita como tales, y ade-
mis podrin participar en las
acciones exclusivas propuestas por
la organizacién, como la promo-
cién Alcampo y la Innovacién, con
los Productos del Afio, que tendra

lugar en abril (mds informacion en i __||j H-.EIJ'“:'

www.granpremioalainnovacion.com).

Campana de promocion del simbolo
europeo que identifica al platano y
aguacate de Canarias

a Asociaciéon de Organizaciones de Productores de Platanos
L de Canarias (ASPROCAN), junto con el Ministerio de Me-

dio Ambiente, y Medio Rural y Marino y la Unién Europea
han puesto en marcha por tercer aflo consecutivo una campaiia de
promocién e informacién del simbolo grifico europeo que identi-
fica a los productos plitano y aguacate canarios. La campafia tiene
como objetivo principal dar a conocer el simbolo
que reconoce el sabor europeo de los plitanos y
aguacates producidos en la region ultraperiférica de
Canarias (RUP de Canarias), en todo el territorio
nacional insular y peninsular, y ademas en dos paises
europeos, Portugal y Alemania.
En noviembre de 2009 se inici6 el tercer periodo de
esta campana informativa bajo el lema “Sabor Euro-
peo” con acciones dirigidas a todos los agentes de la
cadena de valor: agricultores, productores, mayoris-

tas, minoristas, consumidores, responsables de com-
pra del hogar y lideres de opinion.
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adquirir pan

por el Observatorio del Consumo y la Distribuciéon Ali-
mentaria del MARM,
la coccion, el sabor y la cali-
dad son los aspectos mas

Segfm el estudio monografico “Consumo de Pan”, elaborado

valorados por los consumi-
dores espanoles a la hora de
adquirir pan; un producto
que, para la mayoria de los
encuestados, constituye una
parte muy importante de la
dieta mediterrinea. Asimis-
mo, el estudio destaca que
en la mitad de los hogares se
consume una barra de pan al
dia, mientras que en un 7,2%
se consume barra y media,
en un 21,4% dos barras, un
7,1% de los hogares mas de
dos barras y el 14,1% restante consume menos de una barra al dia,

La coccidn, el sabor y la calidad son los aspectos mas valorados a la hora de

siendo la comida, la cena y el desayuno, por este orden, los princi-
pales momentos del dia en que se consume este producto. Por se-

quieren pan con mayor frecuencia (20,1 dias de media al mes).

xos, el informe establece
que los hombres consumen
mas pan que las mujeres.

A la hora de elegir el esta-
blecimiento de compra, los
aspectos que mas se tienen
en cuenta son la cercania al
hogar o lugar de trabajo, la
confianza en el vendedor y
la calidad de los productos.
Junto a ello, el informe se-
nala que la frecuencia media
de compra de pan es de 19
dias al mes. En este sentido,
los consumidores con eda-
des comprendidas entre 46
y 55 anos son los que ad-

La IGP Carne de la Sierra de
Guadarrama mantiene el
volumen de producto
comercializado

urante 2009, la Indicacién Geografica Protegi-
D da (IGP) Carne de la Sierra de Guadarrama

comercializd 5.227 canales procedentes de ani-
males amparados por la referida IGP, que han supuesto
1.596 toneladas de car-
ne, lo que representa un
descenso del 1,5% res-
pecto a 2008, disminu-
cién de sacrificio y co-

mercializacion muy in-
ferior a la media nacio-
nal. Esta carne se ha co-
mercializado principal-
mente en la Comunidad
de Madrid (98%), y el
resto en el mercado na-

CARNE
DE LA SIERRA
OF GUADARBAMA
M LD SEDRRCE T FRITE [,

cional, destinindose un
10% a grandes superfi-
cies, un 30% a supermercados y el 60% restante a puntos
de venta tradicionales. Igualmente, los registros se han
mantenido similares a afios anteriores, con 356 explota-

ciones de vacas nodrizas, 246 explotaciones de cebadero,
5 mataderos, 9 salas de despiece, 128 puntos de venta y
6.034 terneros identificados.

LIBROS

Como curan los alimentos
(edicion revisada y actualizada)

visada y actualizada, el libro Cémo curan los alimentos. Prevenir

La editorial RBA Libros acaba de publicar, en una edicion re-

y resolver molestias y enfermedades de manera natural, escrito por
Miguel Angel Almodévar, licenciado en Ciencias Politicas y So-
ciologia, titulado superior especializado del Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas y un reconocido periodista, colabora-

dor habitual de Distribucion y
Consumo. Esta nueva edicion
muestra qué productos son los
mas indicados para combatir efi-
cazmente las enfermedades mas
comunes, presentadas en la obra
siguiendo un orden alfabético, y
ofrece consejos generales para
mantener una alimentacién sana
y equilibrada. Incluye ademas ta-
blas de calorias, informacién so-
bre suplementos nutricionales,
colorantes, conservantes, etc. En
definitiva, Cémo curan los alimentos
es un manual completo, til y di-
dactico para aprender a mante-
nerse sano comiendo bien.
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Norma de etiquetado sobre
productos alimenticios

El Real Decreto 1669/2009 ha modificado la norma de etiquetado
sobre propiedades nutritivas de los productos alimenticios que regu-
la la fibra alimentaria de acuerdo con la reciente regulacién del Co-
dex Alimentarius Mundi sobre esta materia como fibra vegetal con
efectos fisioldgicos beneficiosos para el organismo, entre otros la re-
duccidn del nivel del colesterol y posniveles de insulina en la sangre.
Como quiera que las pruebas cientificas mas recientes demuestran
que pueden obtenerse efectos fisiologicos beneficiosos similares de
otros polimeros de hidratos de carbono que no son digestibles, por
ello es conveniente que en la definicion de fibra alimentaria se in-
cluyan los polimeros de hidratos de carbono y por ello queda modi-
ficada la norma alimentaria sobre propiedades nutritivas.

Transporte terrestre
de mercancias

En febrero de 2010 entra
en vigor la Ley 15/2009
que regula el transporte
terrestre de mercancias,
con una gran importan-
cia para la distribucién
alimentaria porque la
mayor parte de estos pro-
ductos son transportados
por via terrestre. La nueva
ley regula el contrato de
transporte terrestre de
mercancias mediante las
figuras del cargador, por-
teador y destinatario, asi
como el expedidor que es
quien entrega las mercan-
cias al transportista por

cuenta del propietario de
las mismas.

La ley también regula la responsabilidad del transportista de la pérdi-
da o deterioro de las mercancias salvo que haya lugar a causa de exo-
neracion como culpa del cargador, vicio de las mercancias o por cir-
cunstancias que el transportista no pudo evitar. Un tipo de trasporte
muy comun en el transporte de productos alimenticios es el trans-
porte con vehiculos especialmente acondicionados para controlar la
temperatura, humedad del aire u otras condiciones ambientales en
que el transportista s6lo podrd exonerarse de responsabilidad por
pérdida de la mercancia cuando haya demostrado plenamente que
tomd las medidas aplicables en el vehiculo. En caso de pérdida, el va-
lor de las mercancias a efectos de indemnizacién debe determinarse
atendiendo a su precio en el mercado o en su defecto al valor de
otras mercancias de su misma naturaleza y calidad.

m Novedades Legislativas

Régimen de intercambios en
transformados
agroalimentarios

El 4 de enero de 2010 entr6 en vigor el Reglamento (CE)
1216/2009, por el que se establece el régimen de
intercambios aplicable a determinadas mercancias
resultantes de la transformacion de productos agricolas
(leche, productos lacteos, maiz, mantequilla, cereales,
azlcar, melazas, etc.), salvo los casos expresamente
previstos en el reglamento serdn de aplicacion a estas
mercancias los tipos del arancel aduanero comun. El
reglamento regula las normas de aplicacion en caso de
intercambios de estas mercancias con terceros paises,
disponiendo la prohibicion de percibir cualquier derecho
de aduana o gravamen de efecto equivalente diferente
de la imposicién que fija el propio Reglamento. También
regula un apartado relativo a los intercambios
preferenciales que se producen al amparo de un
acuerdo preferencial como el que acaba de suscribir la
Unién Europea con el reino de Marruecos que afecta a
muchos productos alimentarios, en cuyo caso el
elemento agricola aplicable sera el importe especifico
establecido en el arancel comun, salvo en los casos en
que los paises afectados respeten la regulacion
comunitaria, en cuyo caso podra establecerse un
importe ad hoc. Respecto a la exportacion el
Reglamento establece que los productos agricolas,
podran beneficiarse de las correspondientes
restituciones establecidas en el reglamento que regula
las Organizaciones Comunes de Mercado. Ademas, el
importe por el cual los pequenos exportadores pueden
beneficiarse de exencion de presentacion de certificados
de régimen de concesion de restituciones se fija en
50.000 euros al ano.
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Propuesta de directiva
sobre derechos de los
consumidores

El 23 de diciembre de 2009 se publicé el dictamen del
Comité Econdmico y Social (CES) europeo en rela-
cién con la propuesta de directiva sobre derechos de los
consumidores.

La propuesta tiene origen en la iniciativa de unificar y
armonizar la normativa sobre proteccion de los consu-
midores revisando el acervo comunitario en materia de
consumo. La propuesta presentada tiene como antece-
dente el LibroVerde que la Comision presentd hace dos
anos, el cual tenia como objetivo simplificar y comple-
tar el marco legal abarcando ocho directivas relativas a la
defensa de los consumidores. Esta propuesta aborda di-
versas definiciones legales en materia de consumo: in-
formacién a los consumidores en materia de derecho
de desistimiento en las compras, contratos celebrados
fuera de los establecimientos comerciales, clausulas ge-
nerales de la contratacién en materia de consumo, etc.
En general, el dictamen del CES europeo encuentra
varios aspectos positivos a la propuesta pero critica el
fondo de la misma, seflalando su incoherencia interna
porque si lo que se quiere es unificar y armonizar el
derecho europeo en esta materia, lo que debiera hacer-
se a su juicio es utilizar otro instrumento normativo
como es el reglamento y no la directiva. Por otra parte
encuentra en esta propuesta un excesivo niimero de re-
misiones a otros textos que dificultan su comprension,
ademis recurre en numerosas ocasiones a expresiones
muy ambiguas. El dictamen critica las definiciones de
consumidor que no contemplan los casos de consumi-
dores colectivos; la utilizacién de dos conceptos como
bien y producto sin contemplar el concepto de servi-
cios que en algunos casos es preciso regular y la defini-
ci6n de establecimiento mercantil parece que puede
ser mejorada contemplando otros aspectos adicionales.
También propone la retirada de la regulacién de las
clausulas abusivas en contratos celebrados con los con-
sumidores porque la armonizacion total en esta mate-
ria podria provocar disfunciones en los ordenamientos
juridicos nacionales.

m Novedades Legislativas

Vitaminas y minerales que
pueden anadirse a los alimentos

El pasado 20 de diciembre entr6 en vigor el Reglamento CE
1170/2009, que modifica la normativa sobre listas de vitaminas y
minerales que pueden anadirse a los alimentos, incluidos los
complementos alimenticios. Como quiera que la Autoridad Europea
de Seguridad Alimentaria ha evaluado nuevas formas de vitaminas
y minerales y varias sustancias han recibido dictamen favorable por
lo cual deben anadirse a las listas oficiales, introduciendo las
especificaciones para la identificacion de determinadas vitaminas
(A, C, D, E K, B1, B2, acido félico, etc.) y sustancias minerales
calcio, magnesio, hierro, cobre, yodo, cinc, manganeso, sodio,
potasio, selenio, cromo, fldor, cloro, fésforo, boro, silicio, etc.).

Normativa europea sobre
mataderos
Bienestar animal

En diciembre de 2009 entr6 en vigor el Reglamento CE
1099/2009, sobre proteccion de los animales en el momento de la
matanza, que establece normas sobre la matanza de animales
criados o mantenidos con vistas a la produccién de alimentos,
lana, cuero, piel y otros productos, pero no sera de aplicacion a las
aves, conejos Yy liebres sacrificados para consumo privado. El
reglamento, que sera de aplicacion a partir del ano 2013, regula
los requisitos generales de la matanza comercial y las operaciones
conexas a ella en las que debe evitarse causar dolor, angustia o
sufrimiento a los animales, regula diferentes métodos de
aturdimiento, mecanicos, eléctricos y de gas, los procedimientos
normalizados de trabajo en esta materia, asi como la certificacion
de competencia profesional del personal que lleve a cabo estas
operaciones y las instrucciones de utilizaciéon del equipamiento de
sujecion y aturdimiento.

El reglamento da instrucciones a los Estados miembros para la
elaboracion y divulgacion de guias de buenas practicas que deberan
desarrollarse por organizaciones empresariales del sector. También
regula una serie de requisitos legales de aplicacion a mataderos
relativas a instalaciones y equipamientos asi como las normas de
funcionamiento y los procedimientos de supervision, ademas
establece la existencia obligatoria en cada matadero de un
encargado del bienestar animal, con el certificado correspondiente,
que sera responsable de garantizar el cumplimiento de estas
normas cuyo incumplimiento sera sancionado mediante la normativa
que establezcan las Administraciones nacionales.

Esta seccion ha sido elaborada por Victor Manteca Valdelande, abogado
Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es;

legislacion europea: eur-lex.europa.eu;

normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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El “mercado de la amistad”

Marisol Altares Gorris

ejaos llevar por el tiempo y su-
bid a este barco para navegar
a través de la niebla del pasa-
do donde fuimos felices y me-
recia la pena estar. El tiempo
lo cambia todo, pero la esen-
cia de un perfume, de un via-
je..., al igual que en el vino macerado en una
buena barrica de roble, contintda permaneciendo
el olor, nunca se extingue. Ese hilo penetrante
que llega hasta el centro de nuestro corazén o al-
ma, la parte mas sensible de nosotros mismos
(los sentimientos, los sentidos, las imagenes...),

a través de un buen teleobijetivo. Esto se llama
recuerdo.

Con este viaje os entrego parte de un pasado, de
nuestro pasado, de nuestros miedos. Eramos de-
masiado jévenes para todo y casi para todos. El
reloj sélo marcaba juventud, brillabamos por el
enredo de las palabras, de las miradas, de la es-
puma de cerveza de los domingos. Y por las tar-
des eternas de sdbados en Colegios Mayores con
recitales de protesta y gritando “amnistfa: Quila-
payun, Azahar, Pablo Milanés, Hilario Cama-
cho... Y las sesiones continuas de peliculas sub-
tituladas (de Arte y Ensayo, decfan) en el cine
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San Pol. jQué tiempos! ¢Ddnde esta ese billete,
esa entrada que algunos perdimos, esa frontera
que te cierra el camino, ese abrazo de humo que
ya no das, rostros que no ves, Cuerpos que no es-
tan, equipajes que nunca vuelven?

Pero todo tiempo pasado tiene una historia, que
si no viviéramos, no podrfamos contar. Es nues-
tra propia historia, cuando nos conocimos con
apenas pocos afios de vida. Jugabamos en la ca-
lle a cacharritos, con ladrillos de pimentén rojo,
hierbas de judfas verdes, piedras de patatas, pa-
peles de periddico como cartas de mend, hoteles
y casitas de papel.

La infancia pasé y los encuentros siguieron su
curso. El tiempo nos hizo adolescentes. Mi her-
mana y mi amiga siguieron estudiando juntas
para forjarse una meta estudiando cruelmente
en los “Bosques”, donde les ensefiaron bien las
ecuaciones, el sistema periddico, los esquemas
de historia y las conjugaciones a base de tinta de
sangre y lagrimas de sal. Yo era mas joven, pero
més tarde el destino terminarfa por unirnos.

Mi hermana seguia estudiando en el Instituto del
Barrio del Pilar, pero nosotras cada mafana
abrfamos el comercio de mi amiga, una pequefia
papelerfa dentro de un gran mercado. Asf empie-
za nuestra historia. ..

Cada mafana nos subfamos a “la camioneta” (asf
se llamaba), que era verde y blanca. Entrdbamos
por la puerta de atrds, tenfa un cobrador que da-
ba una vuelta a una manivela y salfa tu billete de
ida, cinco pesetas..., eso era lo que costaba lle-
gar al “mercado de la juventud”.

No siempre se trata de historias de grandes mer-
cados, los pequefios también existen. Este pe-
quefo comercio estaba ubicado en el Barrio del
Pilar, rodeado de galerfas comerciales donde se
conocfan las historias y la vida de cada comer-
ciante. Cada uno vendia de la mejor manera po-
sible para hacer clientela, pero la historia de
nuestro comercio era algo distinta. Era donde se
compraban y vendian las palabras, los cuentos,
las historias de amor, las caligraffas de Amigui-
tos, los alpino, los cariocas, los bolin... Hacfa-
mos collares, pendientes y tantas cosas como
podiamos. Para nosotras era un gran mercado,

distinto, pero no menos importante. Era espe-
cial.

Llegdbamos casi siempre un poco mas tarde de
lo habitual, porque cuando iba a buscar a mi
amiga siempre le faltaba beberse el gran vaso de
Nescafé que le preparaba su madre mientras ella
se cepillaba el pelo. Yo siempre la esperaba en el
jardin o en la cocina.

Cuando llegdbamos y abrfamos la puerta de la
tienda sonaban unas campanillas para avisar de
que la gente entraba a comprar. Limpidabamos,
nos prepardbamos y ya estabamos listas para
vender. A veces nos entretenfamos en hacernos
jerséis de todo tipo, éramos las chicas de la trico-
tosa.

Era una habitacién cuadrada rodeada de estan-
terfas, y en el fondo un mostrador. Las estante-
rfas estaban repletas de comestibles de letras e
historias, que eran los libros, cada uno con su fi-
cha y su ndmero correspondiente. Detréds del
mostrador habfa una puerta con unas cortinas
que hacfan de separacién. En esa pequefia habi-
tacidon habfa una mesa camilla rodeada de sillas
de eneay una estufa Superser, desde la cual par-
tfan unas escaleras que subfan al gran almacén.
Allf habfa dos habitaciones, una pequefia cocina
y un aseo.

En una de las habitaciones se guardaba el gran
secreto de las palabras, donde se iban colocando
una a una para formar frases completas: una pe-
quefa imprenta donde se hacfan invitaciones de
boda, recordatorios de comunién y tarjetas de vi-
sita. El padre de mi amiga era un gran maestro
del arte de colocar palabras.

En la otra habitacién se amontonaban los cua-
dernosy las cartulinas. Esta habitacién emanaba
amor y juventud. Y en la cocina se formaron pe-
quefios cocineros.

Era la tienda del mercado méas importante del
Barrio del Pilar, la tienda de la amistad, donde se
unieron grandes amigos, grandes parejas. All{
bajaban todos los compafieros de mi hermana
del Instituto y asf comenzamos a conocer gente,
gente que merecia la pena, personas que sacrifi-
caban cada minuto que podian para estar juntos.
Después de cerrar se prolongaban las tertulias,
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historias de amor, historias de miedo, pequefias
cenas de encuentro, grandes croquetas con aceite
rezumando, las cenas se iban cada vez perfeccio-
nando, pero lo mas importante era el tiempo. Pa-
recfa que las manillas del reloj no pasaban..., era
tan bonito que mi corazén al recordarlo se estre-
mece. Un paso hacia la puerta, las luces de neén
se apagan y salimos. Las campanillas suenan y
las bombillas volveran a lucir el préximo dfa.
Para m{ es mas importante que cualquier otro
mercado, porque éste contiene los recuerdos de
nuestras vidas, de nuestros corazones, de nues-
tro gran viaje de la juventud... Las palabras de
nuestro tiempo, el pafs de los suefios que elabo-
ramos con flores de papel y adjetivos posesivos.
Todo tiene sentido alrededor de unas buenas fal-
das camilla, un buen vino y unos alimentos bien

| | | ]

Nota de la autora

Gracias a todos mis amigos porque sin ellos no podria
haber escrito este pequeno relato que mezcla y refleja
una parte mindscula de nuestras vidas. Si en algo os
he herido, espero que me perdonéis. El “mercado de
la amistad” me parece un gran mercado que deberia
existir y seguir practicandose.

Todas las piedras en las que tropezamos nos hacen
unas grandes heridas en nuestras vidas y nos hacen
ser mas fuertes, pero a veces es preferible no tener
heridas.
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elaborados, sin eso no hay fundamento. El mer-
cado de los productos va conjugado con los adje-
tivos y las palabras en general, es fruto de gran-
des encuentros de trabajo, de reuniones de ami-
gos, de gente que se ama y a los que unen los
buenos productos. Sin ellos no podriamos tener
sentimientos, ni sensaciones..., los resultados
no serfan los mismos.

Es de noche, el frio penetra en mi cuerpo vy el
viento golpea las ventanas de mi habitacién. Veo
las entradas rotas del tiempo, no noto el pasado,
no puedo inventarme la alegria, el presente me
inunda y no puedo zarpar. Os dejo en tierra.

Si el futuro no es asf, recordaré el pasado para
siempre.

llustracion: Pablo Moncloa

|| ]

Nota del director

El “mercado de la amistad” en el que Marisol Altares
Gorris sitlia su relato es un “mercado” real, en forma
de lo que ahora llamamos centro comercial abierto,
formado por una red de calles peatonales en la prime-
ra fase del Barrio del Pilar, en Madrid. Una zona co-
mercial que tuvo su momento de mayor esplendor en
los anos 70 y primeros 80, con multiples pequenos
comercios de alimentacion y todo tipo de productos y
servicios. En la actualidad, este “mercado” sigue es-
tando vivo, pero menos, con muchos locales cerra-
dos. La papeleria a la que hace referencia la autora si-
gue abierta, con casi 40 anos de historia.
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