| Encuentro Nacional de Mercados Municipales Minoristas

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
Y PROPUESTAS DE FUTURO PARA LA MODERNIZACION
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES MINORISTAS

junto con la FEMP (Federacidn

Espafiola de Municipios y Provin-
cias) y el Ayuntamiento de Sevilla,
organizaron en octubre de 1998, en
Sevilla, el primer ENCUENTRO
NACIONAL DE MERCADOS MUNICI-
PALES MINORISTAS.

El Encuentro cont6 con la partici-
pacion de méas de 300 personas, entre
las que se incluian los mejores expertos
en la materia y representantes de Ayun-
tamientos y mercados municipales
minoristas de toda Espafia.

La Empresa Nacional MERCASA,

Este Encuentro ha sido el primero
que se organiza sobre los mercados en
Espafia -y en el conjunto de Europa-y
su objetivo fundamental ha sido favore-
cer un amplio debate sobre la situacién
actual de esta forma comercial tan
arraigada en Espafia; con una reconoci-
da importancia urbanistica, econémica
y social, incluido su papel decisivo
como elementos dinamizadores de los
cascos historicos de las ciudades.

Asimismo, en el Encuentro celebra-
do en Sevilla se propusieron alternati-
vas de futuro que permitan modernizar

los mercados y garantizar su viabilidad;
y se plantearon actuaciones concretas a
desarrollar por parte de los Ayunta-
mientos —que siguen siendo mayorita-
riamente los titulares de los mercados—
y de los propios comerciantes, tanto en
su actividad comercial como en su par-
ticipacion en la gestion de los merca-
dos. Una serie de ideas que se contem-
plaban en las ponencias presentadas en
el Encuentro, cuyo contenido se recoge
integramente en este namero de DIS-
TRIBUCION Y CONSUMO, para facili-
tar asi una mayor difusion general.
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LOS MERCADOS DETALLISTAS MUNICIPALES
EN ESPANA: PRESENTE Y FUTURO

SITUACION, PROBLEMATICA, PERSPECTIVAS, SOLUCIONES

ROBERTO ALONSO GORDON

Jefe del Departamento de Estudios y Formacion de MERCASA

1.- LOS MERCADOS MUNICIPALES.
SU POSICION EN EL SISTEMA COMERCIAL

Estos mercados se caracterizan por:

 Ser un conjunto de establecimientos detallistas independieZ#
tes de alimentacion, agrupados en un edificio singular.
» Gestionados unitariamente por administracién municipal, @
por otra entidad por concesién del Ayuntamiento.
 Los comerciantes que operan en cada mercado compiten €
tre si.
* Los productos mas comercializados son los perecederos. [
* Por esta razdn, ocupan una posicion fuerte en la distribuci
al consumo de productos frescos (frutas, hortalizas, pescad
carnes y derivados carnicos). >

POSICION-QUE-OCUPAN-LOS-MERCADOS -MUNICIPALES EN-EL_SISTEMA-COMERCIAL

PRODUCCION

1

COMERCIO
Yo e o Ul PRODUCTORES | COOPERATIVAS MAYORISTAS EN ORIGEN | ALMACENISTAS J| TRANSPORTISTAS

SISTEMA I
COMERCIAL COMERCIO
EN DESTINO MAYORISTAs D T |\ & o = AUTOSERVICIOS
COMERCIO INTEGRADO = SUPERMERCADOS

* HIPERMERCADOS

CONSUMO
DETALLISTAS

MEercADOS MUNICIPALES TIENDAS

Sin embargo, los circuitos principales son distintos en funcion de las diferentes clases de productos...
Productos no perecederoBl. CIRCUITO PRINCIPAL
Productos perecederost CIRCUITO PRINCIPAL
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2.— LA SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO
DETALLISTA'Y DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

En la actualidad, el comercio detallista alimentario presenti
un esquema dual:

* Por una parte, la linea tradicional productor/mayorista/deta
llista independiente.

« Por otra, el comercio moderno vertical, que integra las fase
mayorista y detallista (autoservicios, supermercados e-hipe
mercados).

La participacion de ambas formas de comercio en el tote
del abastecimiento evoluciona a favor de un paulatino predc
minio de las Ultimas, como lo confirman los datos reciente:
que se reflejan en el grafico n° 1.

GRAFICO N° 1: EVOLUCION DE LA PARTICIPACION

DE LAS FORMAS COMERCIALES EN EL TOTAL DEL
ABASTECIMIENTO-DE.PRODUCTOS NO-PERECEDEROS
CUOTAS PORCENTUALES DE MERCADO POR FORMAS COMERCIALES
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La situacién, aun dentro de un patrén similar de avanee pro
gresivo del comercio moderno, es diferente para los productos
perecederos. Las cuotas de participacion del comercio tradi
cional en estos productos es mucho mas alta y la tasa de de
crecimiento menor (gréafico n° 2).

GRAFICO N 2: EVOLUCION DE LA PARTICIPACION

DE LAS FORMAS COMERCIALES EN EL TOTAL
DELABASTECIMIENTO-DE_.PRODUCTOS PERECEDERQOS
CUOTAS PORCENTUALES DE MERCADO POR FORMAS COMERCIALES
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MERCAMADRID

ALMACEN DE l a t a n Os

CON AMPLIA RED DE DISTRIBUCION
CAMIONES FRIGORIFICOS PROPIOS

Con almacenes en Canarias, en la isla de La Palma. La S.A.T PALMADRID,
con la empresa filial UNIPALMA, S.L., y sus almacenes de recogida y
empaquetado en: Los Llanos de Aridane, Fuencaliente, Puntallana y Los
Galguitos, hacen que los platanos de Canarias lleguen al consumidor con el
mejor trato y limpieza, para que en los mercados se aprecie lo nuestro.

TAMBIEN TENEMOS CAMARAS DE MADURACION

MERCAMADRID TORREJON MERCALEON BURGOS
Tels. 785 47 13 DE LA CALZADA Tel. 26 44 99 Tel. 48 42 62
785 48 98 Tel. 816 91 28
Fax 785 37 25
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Por su parte, el nimero de establecimientos de cada una |
las formas comerciales ha experimentado una evolucién qu
corresponde con lo indicado, segln puede observarse en |
datos del grafico n° 3 (Fuente: MAPA).

GRAFICO N° 3: EVOLUCION DEL NUMERO
DE ESTABLECIMIENTOS-DETALLISTAS

TENDENCIA LINEAL EN
VARIACION PORCENTUAL CON BASE EN EL ANO 1987
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Las cifras precedentes ponen de manifiesteridencia de establecimiento (“one stop shopping”), frecuentes promocio
clinante de las formas tradicionaledrente al empuje de las nes y ofertas, etcétera. Sin embargo, el hecho de que los mer
formas modernas de comercio. cados municipales todavia se encuentren en una posicion pre

Las causas se encuentran en los profundos cambios socioli@rente en la distribucién de productos perecederos, les otorga
gicos que se han experimentado en los Ultimos afios y en lma importante oportunidad de futuro.
acomodacioén del comercio moderno a las nuevas demandas yParece no ofrecer muchas dudas que, si los mercados de
patrones de consumo derivadas de estos cambios: trabajo dealaastos quieren mantener su posicionamiento en la distribu
mujer fuera del hogar, mayor valoracion del tiempo que-favocién comercial, deben apostar decididamente por un proceso
rece las compras masivas y menos frecuentes, busqueda @gblutivo que permita avanzar en nuevos planteamientos, aun
mejor precio, parking, gran variedad de productos en un solgue conservando sus sefias de identidad.
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3.— EL CONTRASTE ENTRE
LAS FORMAS COMERCIALES

Contrastar ambas formas comerciales (tradicional-moderna)

CUADRO N° 6:
LOS:MERCADOS-MUNICIPALES/PUNTOS.DEBILES

CARENCIA DE “LOCOMOTORA”
zSUPERMERCADO O TIENDAS ESPECIALIZADAS)

nos permite analizar cuales son las fortalezas y debilidades de

cada una de ellas.

« ESCASA DIMENSION DE LOS ESTABLECIMIENTOS (BAJO PODER DE COMPRA)

En general, puede comprobarse que los atributos que repre

sentan puntos fuertes para una de ellas constituyen p
biles para la otra.

d MEZCLA COMERCIAL POCO ADECUADA PARA SATISFACER LA DEMANDA
untos ae

« ESCASO NIVEL DE SERVICIOS

Ello facilita la formulacion de un diagnéstico acerca de |as (TARIETA DE CREDITO, SERVICIO A DOMICILIO...)

ventajas competitivas que presenta cada una.
El analisis correspondiente de los mercados munici
el siguiente:

CUADRO N° 4:
LOS-MERCADOS -MUNICIPALES/PUNTOS FUERTES

* BAJO NIVEL DE “MERCHANDISING”
pales es

» CARENCIA DE ACCIONES DE ATRACCION (OFERTAS, PROMOCIONES)

+ AMBIENTE FISICO POBRE: LIMPIEZA POCO CUIDADA,
BAJO MANTENIMIENTO DE LAS INSTALACIONES, BAJOS NIVELES DE
ILUMINACION, SIN CLIMATIZACION, CARENCIA DE ELEMENTOS VISUALES DE
ATRACCION, ETCETERA

— CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

*« PUNTOS FUERTES DE
LOS ESTABLECIMIENTOS

— ATENCION PERSONALIZADA

— PRESCRIPCION TECNICA

4.— (SON VIABLES LOS MERCADOS MUNICIPALES?

— COMPETENCIA COMERCIAL
* PUNTOS FUERTES DEL CONJUNTO — LUGAR DE ENCUENTRO

— CONVIVENCIA SOCIAL

Dentro de las pautas descri
tas, lagperspectivagjue pre
sentan los mercados munici

Ademas, los mercados municipales responden mejor q
sus competidores (autoservicios, supermercados e hiperme

cados) a un conjunto de rasgos que se ajustan a una

dad social emergente y en progreso, caracterizada por los ¢

guientes valores:

CUADRO N° 5:
VALORES - DE_UNA-SENSIBILIDAD-SOCIAL EMERGENTE

+ ECOLOGISMO, PRODUCTOS NATURALES, DIETETICA, SALUD

— EL PRODUCTO FRESCO QUE SE
ENCUENTRA EN ESTOS MERCADOS

palesson escasamente opti
mistas Los mercados solose
ran viables si se emprenden
acciones capaces de producir
su revitalizacién. Estas aceio
nes deben tener como finali
dad bésica la adecuacion de
sus condiciones, tanto indivi
duales como de conjunto, a
los requisitos y demandas de sus clientes potenciales. Ade
mas, han de evitar los puntos débiles antes analizados.

sensil]

Estas acciones necesitans FACTORES IMPULSORES:

PRIMER FACTOR IMPULSOR: LOS COMERCIANTES
El primer factor impulsor han de ser los comerciantes instala

+ INTERCAMBIO SOCIAL, VALORES DE SOLIDARIDAD Y COMUNICACION

— EL MERCADO COMO LUGAR DE
CONTACTO SOCIAL Y TRATO PERSONAL

dos en los mercados, porque sus negocios, hoy en declive,
pueden llegar a desaparecer si no reaccionan adecuadamente
adoptando estrategias que les permitan competir con kas for
mas modernas.

« TENDENCIA HACIA UN URBANISMO MAS HUMANO:
MENOS DEPENDIENTE DEL AUTOMOVIL

* LA CALLE COMO LUGAR DE ENCUENTRO Y CONVIVENCIA

— EL MERCADO COMO VALOR URBANISTICO,

CREANDO CENTRALIDAD EN SU ZONA

Esta reaccién, por tanto, debe incluir la incorporacién de
prestaciones similares a las que ofrece el canal comercial mas
moderno: servicios, ofertas, promociones...

Ello no es posible realizarlo de forma individual. Requiere
actuaciones colectivas y coordinadas. El estilo emergente, por
tanto, ha de ser de una colaboracion inteligente que, sin ex

5
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5.- RAZONES PARA LA DEFENSA
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

SOCIALES Y ECONOMICAS:

» Competencia al gran comercio.

» Robustecimiento de la pequefia empresa.

» Defensa del empleo.

» Mantenimiento de compra alternativa para el consumidor.

URBANISTICAS:

» Los mercados poseen valor urbanistico como elementos
configuradores de centralidad.

* Producen un efecto regenerador urbano de su zona de proxi
midad.

« Al constituir un polo de frecuentacion, constituyen “locemo
toras” para impulsar otras implantaciones comerciales; gene

cluir la competencia entre los establecimientos, ayude -al me

jor desempefio del conjunto de todos los negocios instaladorgndo un efecto de sinergia, para beneficio del conjunto.

en el mercado: se trata de obtener sinergias utilizando todo gill ?:;g%i% rg;r:g:lfgz)lnn;zl:::cglz);"ﬂ?ba:ﬁi;:% ii?a%?!t?(’:o
potencial existente. ' '

Para alcanzar estas metas, Sera necesario un “managem e%ctmservamon de cascos urbanos con valores historicos.

del conjunto, considerando el mercado como una unidad que
hay que promocionar y mejorar en su aspecto integral. 6.— LAS ACCIONES NECESARIAS

PORQUE... El comercio actual tiene una regla de oro:
LA SATISFACCION DEL CLIENTE (Objetivo: la fidelizacién).

Las acciones necesarias para
mejorar y dinamizar el co
mercio establecido en estos
mercados consisten en la in
troduccion de determinados
cambios en aquellos aspectos

No es bastante que algunas tiendas (incluso muchas) teng |
un buen nivel de “merchandising” y ofrezcan buen producto|
buena atencién y buenos servicios. I:

El cliente debe percibir confort, atractividad y ambiente
agradable desd® momento que entran el recinto del mer en los que el mercado sea de
cado. ficitario en relacién con el

También debe percibir utmiena imagerexterior del mis modelo que mejor pueda competir con las formas alternativas.
mo. Y esto no puede lograrse mediante acciones individualegstos cambios pueden ser todos o algunos de los siguientes:

Por tanto, los comerciantes deberan acordar y poneren ac
cion una gerencia adecuada del mercado como centro-comerAMBIOS COMERCIALES:
cial, como unidad, para obtener este resultado que favoreces&stablecimiento de alguna “locomotora” (supermercado o

todos. comercio especializado).
» Adecuada dimensién de los negocios.
SEGUNDO FACTOR IMPULSOR: LOS AYUNTAMIENTOS * Nueva mezcla comercial.

El segundo factor impulsor han de ser los Ayuntamientoss Horarios mas amplios, adaptados a los modernos usos de los
para los que estos mercados representan generalmente un plentes.
blema porque su deterioro y pérdida de vigor resta opertuni
dades comerciales a los ciudadanos. ADICION DE NUEVOS SERVICIOS:
Ello implica una merma de la calidad urbanistica de barrios Pedidos y pagos centralizados.
y zonas de la ciudad, que son menos frecuentados por careedReparto domiciliario.
de puntos de atraccion de compra.  Cajeros y pagos con tarjeta.
Por el contrario, una reactivacion de estos mercados supe Cabinas telef6nicas.
ne una actuacion urbanistica positiva, capaz de inducir unaCarritos.
nueva dindmica econdmica y social en su zona de influencia,Atencion al publico y megafonia.
de revitalizar la vida ciudadana en los barrios y de animarlos Guarderia.
comercialmente. » Oficina de consumo.
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CARRETILLAS DE ULTIMA TECNOLOGIA
DAN CLASES DR

~Logistica

~Economia

-Nuevas Tecnologias
~lledio Ambiente
-Seguridad Laboral

900 20 04 69
900 20 04 69 !
900 20 04 69

En 1.991 fuimos los primeros en insertar microprocesadores en las carretillas. Ahora los demas _—

AIBC

lo hacen igual. En 1.994 disefiamos los primeros motores trifasicos. De nuevo, nos imitaron. tl
. W /BERCARRETILLAS

Hoy, por primera vez, aplicamos esta tecnologia al gran tonelaje. Y no tardaran mucho en

FABRICANTE Y DISTRIBUIDOR DE LA MARCA

copiarnos, pero no nos molesta. Al contrario. Alguien tiene que ir por delante. Por eso nosotros

no sélo vendemos las mejores carretillas, también ensefiamos al resto como deben hacerse. FIMESFO
RED NACIONAL DE VENTA Y ASISTENCIA TECNICA, TEL. 900 200 469 INTERNET: WWW.IBERCARRETILLAS.ES
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CAMBIOS FUNCIONALES:

» Ordenacion de operaciones.

» Racionalizacion de movimientos y flujos.

» Compatibilizacion de horarios y actividades.

CAMBIOS FiSICOS:

« Actualizacién y mejora de las instalaciones.

» Mejora del ambiente fisico.

» Elementos de imagen: cartelismo, publicidad estatica...
* Climatizacion.

* Sefalizacion.

MERCHANDISING:
 Expositores.

e lluminacion y display.
» Promociones.

« Ofertas.

GERENCIA DEL CENTRO COMO UNIDAD COMERCIAL:

» Administracién profesionalizada de las acciones comunes.
« Logotipo, imagen de “marca”.

* Publicidad hacia el exterior.

FORMACION DE COMERCIANTES:
» Comercial.
* Empresarial.

7.— IMAGEN TIPO DE UN
MERCADO ACTUALIZADO

Un mercado de las caracteris
ticas indicadas puede ser ejem
plificado, en sus rasgos mas-im
portantes, por medio de un mo
delo que representa, en forma
simple, los atributos sefialados.

Exposicion gréfica de este mo
delo, que no debe valorarse
como solucién a ningln caso
real sino como una representacion conceptual. Hay que se

lar, dentro de esta pauta conceptual, que la descripcién-comd

cial y funcional del modelo se grafia en una sola planta au
gue en muchos casos los mercados tienen mas de una.

MERCADO MODELO: PERSPECTIVA
Algunas prescripciones complementarias en la linea del m
delo expuesto son las siguientes:

La zona de “locomotora” debe estar situada de modo que
sea necesario recorrer el maximo nimero de establecimientos
para llegar a ella.

A este respecto, hay que considerar que el comercio-de ali
mentacion fresca (frutas y hortalizas, carnes y pescados) cons
tituye “per se” un elemento de atraccion. Por ello, si la dimen
sion del mercado da lugar a la instalacion de una seccién rela
tivamente importante de comercio no alimentario sera necesa
rio situarla en una zona de paso hacia el comercio alimentario,
nunca en una zona final, en la que podria fracasar.

Si el mercado dispone de estacionamiento para el automo
vil, sera preciso incluir en su explotacion un tiempo razonable
de gratuidad de uso para los clientes que efectien un minimo
de compras.

8.— EL NECESARIO ANALISIS DE CADA MERCADO

La diversidad de casos
que pueden presentarse es
grande y cada mercado
posee caracteristicas pro
pias:

* Dimensién y capacidad
fisica.

 Valoracion del espacio
arquitectonico.

* Antigiiedad y estilo.

* NUmero de plantas.

* Estado de las instalaeio
nes.

* Tipo de gestion.

* Horarios, etcétera.

En el caso de que el mercado tenga varias plantas, debenPor tanto, no es posible la aplicacion de un modelo fijo, y
disponerse elementos mecanicos de comunicacién verticalin estudio detallado de todos los factores sera una aceion ne
principalmente escaleras y rampas que permitan el transportesaria para la formulacion de los correspondientes planes de

de carritos.

actuacion.
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LOS MERCADOS DETALLISTAS MUNICIPALES EN ESPANA: PRESENTE Y FUTURO

merciales, tanto mayoristas como detallistas. Todo ello unido
a la importante labor de coordinacién de todos los aspectos
gue intervienen en la realizacion de un estudio de estanatura
leza (trabajos de campo, encuestas, anteproyectos técnicos,
estudios comerciales, etcétera).

MERCASA PUEDE ENCARGARSE DE LA REALIZACION DE:

ESTUDIOS:

* Estudios de evaluacion de la estructura comercial.

* Planes directores de comercio detallista, a nivel regional o
urbano.

» Estudios de casos concretos de mercados.

« Estudios de viabilidad de nuevos mercados o mercades anti

guos.
FACTORES BASICOS QUE,
EN GENERAL, DETERMINAN LA VIABILIDAD PROYECTOS:
* Proyectos de nuevos mercados.
LA POSICION DEL MERCADO EN LA GEOGRAFIA URBANA: * Proyectos de rehabilitacién de mercados antiguos.
« Ciudades grandes-pequefias. « Direccién y gestion de obras.
« Tipologia urbana de la zona. » Apoyos técnicos a los Ayuntamientos.
 Densidad de poblacion.
« Caracteristicas de la edificacion. FORMACION:
« Perfil del barrio. » Programas de formacién comercial.

« Cursos de formaciéon empresarial.
ZONAS DE INFLUENCIA:
* Primaria: Zona hasta la isocrona de 10 minutos.
» Secundaria: Zona entre las isocronas de 10-20 minutos.

GESTION TECNICA:

 Tratamiento especifico para los
mercados situados en edificios
de interés historico-artistico, por
medio del Convenio suscrito por
MERCASAcon el Ministerio de
Fomento.

POBLACION EN EL AREA DE INFLUENCIA:
* Numero de habitantes.
* Tipologia social: familias, unidades de consumo.

RENTA EN LA ZONA DE INFLUENCIA » Apoyo por medio del Convenio ##8£RCASA con la Fede
racion Espafiola de Municipios y Provincias (FEMB).

CONSUMO EN LA ZONA DE INFLUENCIA:
« Perfil del consumidor.

» Patrones de consumo alimentario.
» Gasto comercializable.

COMPETENCIA EN ZONA DE INFLUENCIA:

* Mermas en la cuota potencial de mercado.

* Provee de indicaciones sobre el perfil competitivo que-ne
sita el mercado.

9.- MERCASA OFRECE...

MERCASA esté en condiciones de ofrecer soluciones a lo
problemas expuestos. Para ello se basa en una larga experi
cia en el campo de la comercializacion de productos alimentis
cios perecederos y en el planeamiento de infraestructuras cESg
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EL PAPEL DE LOS MERCADOS MUNICIPALES
COMO DINAMIZADORES DEL
CASCO HISTORICO DE LAS CIUDADES

FRANCISCO MARTIN ROJAS

Presidente de la Confederacion Nacional de Cascos Histéricos de Espafia

1.- INTRODUCCION

Histéricamente, el comercio ha estado identificado con el cers
tro de las ciudades. En la “plaza” principal de la ciudad se re"
alizaba toda la actividad comercial por los agricultores, gana™
deros 0 mercaderes que iban y venian de una poblacién a o
para vender sus productos.
Posteriormente y dependiendo de la riqueza del pueblo e
tos comerciantes se comenzaron a instalar de manera per
nente en torno a la “plaza” y a sus calles adyacentes, o en
establecimiento cerrado en el que estuvieran todos juntos q
es lo que hoy en dia denominamos “mercado”.
Es asi como nacen los primeros ndcleos comerciales que,
la mayoria de los casos, es lo que actualmente conocem
como los “centros histéricos”, “casco histérico” o “casco vie-
jo”, influyendo de una manera decisiva tanto en el ambito ur-
banistico como social de la ci_udad. _ _ 2 _ SITUACION ACTUAL
El presidente del Casco Viejo de Bilbao define el centro
histérico comd‘aquello que se compone de una iglesia, un Desde finales de los afios 70 la mayoria de los centros de las
mercado y una poblacién que vive en la zarih duda esto  ciudades espafiolas comienzan un proceso de degradacién
seria en puridad el concepto que histéricamente ha venidocomo consecuencia de varios factores:
evolucionando desde el origen de las ciudades que conocemeo€omienzo de una recesion econémica en Espafia.
actualmente. » Cambio de régimen politico con la consecuente reforma de
Pero lejos de hacer un analisis de la evolucion de los cetta estructura de la propia sociedad.
tros de las ciudades hasta nuestros dias, voy a intentar presenmplantacion de nuevas tecnologias.
tar cual es la situacion actual en los centros histéricos de Es-Las nuevas tendencias sociales se especifican en nuevos
pafia y sus Mercados de una manera general (sin entrar enceinsumos: el abandono de las viejas tendencias y la vincula-
detalle pues cada ciudad tiene sus peculiaridades), evaluandidn a todo tipo de nuevos productos y mercancias.
una serie de denominadores comunes que nos hacen ver unha implantacién masiva de grandes superficies comerciales
situacién de conjunto y analizar también, desde un punto den el extrarradio del centro.
vista general, la importancia que tienen los mercados en el de-AAbandono de la poblacién a otras zonas periféricas mas mo-
sarrollo y recuperacion de los centros histéricos Espafioleslernas, con mejores accesos e infraestructuras, etcétera.
como auténticas “locomotoras” o establecimientos “ancla” Todo ello determinara variaciones trascendentales en las ti-
gue atraeran, mediante su oferta, a un publico que, como verpelogias del comercio. Incluso las propias tendencias que se
mos a continuacion, ha optado por otras formas de distribusuponen a los usuarios del centro histérico tienden a diluirse
cién a la hora de adquirir productos perecederos de alta calfdesaparecen los almacenes populares y el protagonismo del
dad debido, en gran parte, a la degradacion del entorno y dalercado central como lugar exclusivo de adquisicion de pere-
|Lr(‘)pio mercado. cederos de alta calidad).
[]
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La realidad tecnoldgica, la produccién masiva de nueva
mercancias, los cambios en la tecnologia de la distribucion,
afianzamiento de los grandes grupos de distribucién y la mig.
ma vinculacién entre industria y trabajo sumergido, ahonda
ron la crisis del comercio de los centros histéricos.

la ciudad se hacia cada vez més patente. Habia que buscar
tos en lugares poblados, en otros barrios, dotandolos de me
res condiciones para tener contento al electorado alli reside
Y, mientras, nuestros centros histéricos se morian.

otros casos, su propio mantenimiento se derivaba de la accid

aun muy aislada, de algunos comerciantes y profesionales.
Sin embargo, éstos se fueron agrupando en multiples As&

ciaciones de comerciantes de los centros histéricos en toda

Esparia, (Barna Centre, Apreca, Casco Viejo de Bilbao, Zong _ | A COMPLICIDAD DE LOS

Monumental de Pontevedra, Centro Histdrico de Valencia, dgsOMERCIANTES CON LOS AYUNTAMIENTOS

Malaga, de Tarragona, etcétera), entendiendo que habia que

modificar esta tendencia de degradacion y conseguir crear ukkesde la Confederacion Nacional de Cascos Historicos siem-

conciencia de centro histérico como un espacio especifico, dPre hemos afirmado que para la recuperacion de los centros

ferenciado y, por tanto, salvaguardable. histéricos es necesaria cierta complicidad entre los comer-
Y asi, esta reaccién de unos pocos ha sabido calar en la gantes (representados por sus respectivas Asociaciones), y la

ciedad y en los municipes de la mayoria de las ciudades, raz§iorporacion Municipal.

por la cual los centros histéricos se han convertido en un es- Es evidente que la mayor concentracion del comercio de las

pacio a salvaguardar, rehabilitar, mantener. ciudades se encuentra en sus centros urbanos. Por tanto, el
Todos los sectores, aunque con matices diferentes, consid@odelo comercial pasa por la reformulacion y potenciacion de

ran socialmente (til y positiva su reactivacion fisica y funcio-sus centros urbanos comerciales. Es necesario llegar a un am-

nal. Se ha producido un importante aumento en el grado d@io consenso para crear unos espacios comerciales centrales

conocimiento de nuestro patrimonio, que origina una mayofliferenciados en las ciudades, especializados y de calidad.

presién social tendente a su mantenimiento y conservacién. Los centros de las ciudades se han de potenciar como cen-

Por tanto, el aspecto fundamental de la imagen del centro déos comerciales, de servicios, culturales, de ocio y turismo,

la ciudad es, precisamente, su carécter de centro histérico, 8&jorando sus atractivos y su accesibilidad. Asi pues, es ne-

decir, el lugar de la historia, del patrimonio, de la cultura. ~ cesario que las politicas municipales estén en sintonia con este
(ALFREDO RUBIO. Mayo,1991 Memoria Actividad Comercial en Malaga) ~€SPiritu.

3.- UN MODELO DE FUTURO 5.- UN NUEVO PERFIL COMERCIAL

Segun se afirma en la Carta Urbana Eurchea] modelo de

ciudad seria aquél que sea reflejo de diferentes formas de vi
y aptitudes de sus habitantes, que tenga plenamente en cue
a todos los usuarios, a aquéllos que trabajan en sus empleos,

= REFORMA DE LOCALES

— Lapuesta al dia del comer-
cio en nuestras ciudades
implica una modernizacién

o Cr,
’ chPP” . “ENpy
MR = Rq, -

y o de San Fer

comercio, el turismo... La ciudad debe saber equilibrar las-- i de las estructuras comer-
nuevas tendencias y el reconocimiento del patrimonio, integral | e/ { ciales en diversos aspectos.
lo nuevo sin destruir lo viejo, adaptarse al principio del desa-[—° VR . Primero, la adecuacién
rrollo realista. ' Y del espacio comercial pasa
Una ciudad sin pasado es como un hombre sin memoria. La por reformas en los esta-

ciudad marca las lineas de la vida privada y profesional de lasblecimientos, donde la exposicion de los articulos sea de acce-
personas, bajo la forma de barrio, de edificios, de arboles, desibilidad para el publico, introduciendo las nuevas formulas
iglesias, de bibliotecas. Estas lineas son herencia colectiva dale merchandising y escaparatismo. Ello implica la reforma de
pasado que proporciona a los ciudadanos un sentimiento dparte de los establecimientos comerciales que se han quedado
continuidad en el presente y les permite preparar el futuro” obsoletos en sus estructuras. Esto es igualmente aljililcable a
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INSTRUMENTOS DE COMUNICACION

Las nuevas tendencias del consumo, los nuevos habitos del
consumidor, hacen necesaria una gestion planificada e inteli-
gente en las férmulas de comunicacién del comercio tradicio-

nal con el consumidor; ademas ello implica mantener una in-

formacion actualizada al respecto, mediante sondeos, estu-
dios, etcétera, que aporten informacion al respecto y permitan
la orientacion de esta comunicacion.

En este sentido son las Asociaciones de comerciantes desde
donde se deben establecer las politicas de comunicacién, se-
gun el publico objetivo y las areas de influencia del comercio
que se trate; desde su ubicacién geogréfica, los mecanismos
gue se articulen tendran mas eficacia si son gestionados cor-
porativamente ya sea a través de campafias sectoriales o glo-
bales. Esto es de vital importancia, dado que el comerciante,
los puestos de los mercados ubicados en la zona, ya que hpgr si solo, aisladamente, no puede soportar una gestion pro-
gue buscar una homogeneizacion de criterios en el modelo caocional, amplia y efectiva, ni creo que ello tenga efectos su-
mercial para que el consumidor, ya sea en el entorno o en tientemente positivos en el marco de los grandes espacios
propio mercado, siempre encuentre una misma calidad en ebmerciales abiertos, donde la politica en la linea de comuni-

servicio y en el producto. cacion debe establecerse corporativamente para rentabilizar
los costes de marketing y promocién de la actividad sin que
INTRODUCCION DE NUEVAS TECNOLOGIAS ello, evidentemente, implique una renuncia individual a estos

De otro lado, la importancia de nuevas tecnologias en el muraspectos, sino mas bien una estrategia especifica en funcion
do moderno implica la reconversion mas dificil y a la vez maglel mercado y las circunstancias.

importante para el comercio, ya que lo situaria en disposicion

de ser competitivo frente a las grandes empresas de distribMEIORA DE LA CUALIFICACION PROFESIONAL Y

cién o grandes superficies comerciales. GESTION DE LOS RECURSOS HUMANOS DEL SECTOR
Considero la formacién como la herramienta fundamental
PRODUCTOS FINANCIEROS ADECUADOS para la mejora del servicio que puede ofrecer el comercio.

Es claro que el comercio depende, en gran medida, de su fiRrara ello se deberia potenciar la formacion, tanto de los em-
nanciacion. Es fundamental la creacién de ayudas en matenmesarios como de los trabajadores, partiendo de las siguientes
financiera para el comercio y, en ello, las entidades de créditpremisas:
deben jugar un papel importante, independientemente de lasNecesidad de formacién especifica del sector que aporte la
ayudas que desde la Administracién deben de acompafiarcapacitacion basica para el buen desempefio del puesto de tra-
estas actuaciones, al igual que se hace con otros sectonesjo.
como pudieran ser la pesca o la agricultura. » Necesidad de actualizacion, motivada por las nuevas tecno-
Cuestiones como préstamos personales instantaneos, de thagias o los nuevos sistemas de gestion.
mitacion rapida, comoda y sencilla, con total flexibilidad paras Necesidades de orden personal, planteadas por ciertos desfa-
establecer un plan de amortizaciones de acuerdo con las poses o lagunas individuales, principalmente entre los comer-
bilidades de reembolso del comerciante y con su Unica garaciantes.
tia personal. » Se deben adecuar todos los equipamientos educativos a las
Cuentas de crédito para financiar desfases de tesoreria, paracesidades crecientes de la demanda. Es necesaria una am-
la adquisicion de bienes y servicios, etcétera, deben de estaphacion, diversificacion y potenciacién de las ensefianzas e
disposicion del comercio con mayor facilidad y a unos tiposinstalaciones de las Asociaciones, a través de subvenciones y
de interés blandos que permitan la maniobrabilidad de los cgrogramas de formacién adecuados a las demandas del sector.
merciantes.
Asimismo, potenciar la creacion de medios de pago desdeOMENTO DEL ASOCIACIONISMO
las Asociaciones y que se dote de medios suficientes a éstBesde mi punto de vista el asociacionismo debe convertirse
para su creacion. Tarjetas de crédito para centros histéricosn la via para la definitiva obtencién de la competitividad del
de zonas, de calles comerciales o, incluso, del propio mercampresariado comercial, ya sea del mercado como del resto
do, deberian ser apoyadas en su iniciativa. de los comerciantes del entorno. |:|
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Como punto fisico de en- Segun afirmé el profesor Alfredo Rubio, de la Universidad
cuentro del empresariado de Malaga, en las VI Jornadas Andaluzas de Distribucion Co-
gue sea a la vez prestador mercial celebradas en Cérdoba, en junio de 199¥s mer-
de servicios basicos al pe- cados municipales pueden ser uno de los vertebradores de la
guefio empresario, lugar de ordenacion urbana, territorial y comercial...”
formacién y debate, de reu-  Asimismo, afirmé que el impulso modernizador de los mer-
niones y contactos empre- cados debe estar presidido por:
sariales, de informacién, *“e Asegurar el acceso real de todos los ciudadanos a este equi-
asesoramiento y consulta.  pamiento. Por tanto, se trata de crear unas nuevas condiciones

La Asociacién debe ser en su difusion territorial y urbana.
el motor del desarrollo del -« La utilizacién de los mercados municipales como un instru-
comercio incentivando la mento de dinamizacion del comercio intraurbano, contribuyen-
revitalizacion y puesta al do con ello tanto al mantenimiento del concepto y presencia en
dia de la vida econémica del sector, propiciadora de innovaes nuevos espacios de los crecimientos urbanos, donde la pre-
ciones y aplicaciones de nuevas tecnologias empresariales. sencia de las actividades comerciales minoristas es cada vez

No podemos estar permanentemente esperando ayudasnenos frecuente.
hacer actividades, solamente, con las cuotas sociales. Es muympulsar la formacién de planes estratégicos del comercio
importante afiadir a lo anterior recursos que se generen desdimentario intraurbano, en las escalas de referencia mas ba-
la propia dinamica de la Asociacién, incluso mediante la creasicas (metropolitana, urbana y comarcal).
cion de empresas de servicios para los asociados. Para elldmpulsar la integracion en las distintas formas de la planifi-
existira un programa de ordenacioén de inversiones que tendiacién urbana de nuevos instrumentos técnicos capaces de pla-
la adecuada flexibilidad que le haga susceptible de los necesaificar el desarrollo de las actividades comerciales en nuestras
rios reajustes y revisiones periédicas, para irlo acomodandciudades, con especial énfasis en los nuevos crecimientos ur-
en cada momento a la realidad de la vida de la Asociaciérbanos y en los territorios desasistidos.

Una vez conseguido un equilibrio en el sistema organizative Afectar las pautas de consumo dominantes, impulsando los
de la Asociacion, se abre un amplio campo de posibilidades yonsumos de alimentos perecederos frescos, como parte de las
se puede concebir, por ello, un auténtico proyecto de futuro. politicas de salud urbana (preventivas) y dentro de los esque-
mas generales de las ciudades saludables (redes de ciudades
saludables)’ (ALFREDO RUBIO, 1997)

6.— LOS MERCADOS DE ABASTOS EN ESPANA

Al principio de mi exposicién hacia un analisis acerca de cuéd] _ LOS MERCADOS COMO EJE FUNDAMENTAL EN

fue el nacimiento, evolucién y crisis de los centros histc’>rico%L DESARROLLO DE LOS CENTROS HISTORICOS
de las ciudades. Nacimiento, evolucion y crisis perfectamentEOS CENTROS COMERCIALES ABIERTOS '
extrapolables a los mercados. No escapa a nadie que un gran

numero de mercados de los centros de las ciudades se encum
tran en un proceso de degradacion, tanto de sus estructu
como de los criterios comerciales de los propios comercia
tes. Por tanto, se hace necesaria una politica de rehabilitaci
de mercados de abastos que casi siempre va a encontrar torno urbano, generalmente en cas-
serie de factores en contra, como pudieran ser: \ cos histéricos de las ciudades, que

» Una incomprension del comerciante del mercado ante la ne- ofrecen una imagen unitaria de la
cesidad del cambio producida por su individualismo e insooferta global de la zona mediante: la prestacién comun de ser-
lidaridad. vicios, el cumplimiento de un mismo horario, el uso del mismo
« Una falta de disposicion a aceptar nuevos habitos en la dissgotipo, la implantaciéon de un mobiliario urbano que la iden-
tribucion (cambio de horarios, medios de pago, etcétera). tifique, la prestacion conjunta y unitaria de las actividades de
» Acomodamiento a la cultura de la subvencion y al proteccioecio y animacion cultural, etcétera. Dicha zona debera estar
nismo del Ayuntamiento, eludiendo cualquier insinuacién dedotada de una infraestructura urbana que por un lado la indi-
la autogestién del mercado por parte de los propios comeridualice como una entidad propia (peatonalizacién, etcétera)

Dioscorides Casquero define el
Centro Comercial Abierto como
una“agrupacion espacial de esta-
blecimientos comerciales en un en-

ciantes. y, por otro, le proporcione facil accesibilidad y aparcamiento.
« Falta de consenso, a veces, entre las Administraciones Plia oferta comercial, de servicios y de ocio debe ser equilibra-
blicas implicadas. day la gestion centralizada en los aspectos comunes”
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Por tanto, las areas comerciales susceptibles de ser conv§
tidas en Centros Comerciales Abiertos deben de tener una s
rie de condiciones que, segun el profesor Alfredo Rubio, po

drian resumirse de la siguiente forma:
* “Preexistencia de un area de comercio dens&htendiendo
por tal “una concentracion significativa de comercios, con un

fuerte semantizacidn en relacién o en comparacién con otra

areas urbanas”.
« “Una delimitacion precisa y reducida™Parece l6gico supo-
ner que una superficie reducida permitird una mejor optimiza
cion de los recursos a emplear en la transformacion positi
del espacio urbano de las actividades comerciales alli desar
lladas”.

Tomemos como punto de referencia el mercado central

CAMBIO DE MENTALIDAD
DEL COMERCIANTE:

* Horario adecuado.

« Atencion personalizada.
« Oferta y promociones.

» Reparto a domicilio.

» Medios de pago.

« Vigilancia y seguridad.

* Restauracion + ocio.

EL CENTRO

COMERCIAL ABIERTO
Basicamente, lo expuesto
en el anterior punto seria el perfil del comerciante del merca-

municipal, que sera el motor en la recuperacion comercial ddo que necesariamente, salvo las particularidades de cada ne-
su entorno que, sin duda, es la zona comercial. Para ello se dgcio, deberan ser las mismas o similares en el entorno que se
beran coordinar una serie de acciones que a continuacion erllamara, como he dicho antes, el Centro Comercial Abierto.

mero:
« Seria necesarimejorar la estructura fisica del mercado
» Mejora de su estructura comercia través de un modelo

Pero en la dinamizacién del centro histérico, otros factores
habra que tener en cuenta e incentivar:
« Coordinar con los propietarios de los inmuebles del entorno

nuevo de gestion del propio mercado (autogestion). Para ellta reforma de los mismos vy la flexibilidad en la ocupacion de

los comerciantes deberan adaptarse de la siguiente manera,
gun los criterios que MERCASA

obtener un umbral minimo de
rentabilidad ante las nuevas ofer-
tas de distribucién que actual-
mente se estan imponiendo, y
con los que coincido plenamen-
te. A saber:

A NIVEL INTERNO:

» Capacidad y gestion financiera.

« Nivel de formacién de empresarios.
« Politica de compras.

« Gestion logistica.

* Informatizacion.

A NIVEL EXTERNO:

» Amplitud de pasillos.

* Climatizacion.

» Comunicacion entre plantas si las hubiere.
* lluminacion.

* Rotulacién y sefializacion.

» Dimensiones de los puestos (minimo 122 m
« Condiciones higiénico-sanitarias.

« Descarga de productos independiente del lugar de venta.
« Conservacion de productos.

« Eliminacién de residuos.

» Movilidad interior de personas y productos.
» Aparcamiento.

kes-locales comerciales y las viviendas
« Coordinar e incentivar a inversores comercialgge pueden

entiende que son necesarios parasalir de los ubicados ya en la zona o bien buscar nuevos inver-

sores. Igualmente ofrecer la posibilidad de instalarse en el
Centro Comercial Abierto a cadenpseferentemente de ocio
(cines, restauracion, etcétera).

» Una vez conseguido esstablecer una gerenciénica de
todos los servicios comunes a la zona (que pudiera ser la pro-
pia Asociacion), que marque las directrices de ambientacion,
de publicidad, asi como la creacion de empresas de servicios
con la finalidad de abaratar los costes individuales (reparto a
domicilio, tarjeta de compras, bolsas, etcétera).

En resumen, podemos decir que los centros histéricos pue-
den ser los nuevos centros de negocios y actividades comer-
ciales con la puesta en marcha de todos los atractivos que
nuestras ciudades tienen, pero esto sera muy dificil si no con-
tamos con unos mercados modernos y acordes con las nuevas
formas de distribucion.

Por todo lo expuesto, debemos apostar por los cascos histo-
ricos, pues ahi estan nuestras raices, nuestra cultura, nuestra
historia y nuestro futurol]
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EN LA VERTEBRACION ECONOMICA
Y SOCIAL DE LAS CIUDADES

JAVIER CASARES RIPOL

Catedratico de Economia Aplicada de la Universidad Complutense de Madrid

1.- INTRODUCCION

Siguiendo los planteamientos de Sombart (1863-1941) se pu
de afirmar que los sistemas econémicos se han desarrolladq
través de tres etapas: economia individual (tribal, clan...), ecq
nomia transitoria (ciudades medievales...), y economia socis
(capitalismo, socialismo, planteamientos mixtos...).

En las tres etapas el comercio juega un papel relevant
Desde el mero trueque a los avanzados sistemas de comer|
electronico encontramos que las relaciones humanas y socil ¥
les se vinculan con el intercambio.

En la época medieval se instalan mercados ambulantes (£
glo X) que son permanentes en las urbes (mozéarabes). Enf
siglo XII surgen los mercados diarios con la consolidacion dé$
los azogues (plazas o lugares de la ciudad para el ejercicio
diario de la actividad comercial). También proliferan las al-por el profesor Ramirez en su exposicion del 25 de agosto en
caicerias y bazares. la Universidad Internacional Menéndez Pelayo).

Resumiendo, se puede recordar la aportacion del autor me-No hay una sola clase de ciudad sino varias y todas ellas se
dievalista francés Pirenne que afirmaba lqseciudades son  combinan e interrelacionan en la metrépoli. En principio po-
hijas del comercio demos identificar cinco tipos distintos de ciudad, tal y como

En este contexto filial parece oportuno, y es el objetivo dese relacionan en el cuadro n° 1.
esta ponencia, plantear, e intentar esclarecer, el papel que
ejercen los mercados municipales en la vertebracién econémi-
cay social de las ciudades. CUADRO N° 1:

La tarea emprendida se va a basar en el estudio en primgbnEORMACION DE-LAS-CIUDADES-MODERNAS
lugar de las diversas configuraciones, econdmicas, sociales y
urbanisticas de las ciudades y en la consideracién de los prin-
cipales elementos socioeconémicos que conforman el papel * CIUDAD INDUSTRIAL
de los mercados municipales (cuyo cambio generacional tam- « CIUDAD COMERCIAL
bién se comentara).

+ SEDE POLITICA Y BUROCRATICA

« SEDE DE SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS

» CIUDAD RESIDENCIAL

2.—- CONFIGURACION
COMERCIAL DE LAS CIUDADES

Los procesos de urbanizacién estan generando nuevos retod.a sede politicajunto con la ciudad comercial, perfila la

en el abastecimiento de las ciudades. Las previsiones apuntamagen de lo que debe ser una ciudad. Las autoridades publi-
a que el 70 por cien de la poblacién mundial residira en ciudacas parecen tener un derecho especial a la magnificencia ar-
des de mas de 10 millones en el afio 2025 (aspecto sefialaduitectdnica y urbana (ayuntamientos, sedes del gobierno, mi-
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nisterios...). (Schumpeter Desde el punto de vista comercial surgen diversas alternati-
afirmaba, de forma sar- vas de conformacion de las ciudades (con un papel importante
céastica, que millares de de los mercados municipales). A continuacion se resumen los
americanos resueltamen- principales aspectos susceptibles de estudio (cuadro n° 2).
te demdcratas dedicaban
los veranos a maravillar-
se con los monumentos
al despotismo pasado).
La ciudad industrial

CUADRO N° 2:
CONEORMACION.DE.LAS.CIUDADES.COMERCIALES

Ar- - DESERTIZACION
SL!ele plantearse en ter- | ciupAD-PLAZA (EJE COMERCIAL)
minos rudos y sélidos. — MICROURBANISMO COMERCIAL
Productos eficaces con  POLICENTRICAS

uso de energl'as y proce- * CIUDAD CONCENTRADA (CASTILLO)

dimientos industriales que generan humos y ruidos. La mejo
ra de la calidad de vida, como objetivo de politica econémica, ciupap-FamiLIA

— MICROCOSMOS

— TAMARO Y NUMERO DE HOGARES

determina la bsqueda de tecnologias limpias y la creacion de ~ CONSUMO PER CAPITA
poligonos y zonas industriales extraurbanas. — COMERCIO CONCENTRADO
. . . * CIUDAD-FRONTERA
Lasciudades comercialesya hemos hablado del origen — MOTORIZACION (EFECTOS FRONTERA...)

mercantil de las ciudades, se basan en el orden y elegancia

(piénsese en Venecia, Génova, Brujas...). La elegancia y cak<CIUDAD GREMIAL
dad urbanistica de una ciudad se miden por el esplendor de
sus calles comerciales.

Como sefiala GalbraittiNo aceptamos que los almacenes y
las tiendas puedan ser estrictamente funcionales; los primero€IUDAD-PLAZA (EJE COMERCIAL):
deben tener cierta grandeza residual, y las segundas, un mint-Las grandes superficies crecen respecto a los centros comer-
mo de estilo. Algo parecido ocurre en los modernos centros cceiales naturales, mercados de abastos y tiendas de proximidad.
merciales; su distincion aumenta, si no con su belleza, al me= Desertizacion de zonas comerciales tradicionales.
nos con sus dimensiones, su lujo y su visible coste. Cuando lasMicrourbanismo comercial (espacios peatonales y trafico
tiendas del centro comercial llevan una vida languida o tienenrestringido).
gue cerrar, se dice que toda la ciudad esta en decadencia, aun-
gue las sucursales florezcan en las encrucijadas del trafico lUDAD CONCENTRADA:
en los bordes de la ciudad” « Difusion del desarrollo comercial.

En el contexto de la ciudad comercial los mercados municie Ciudades policéntricas.
pales han constituido el punto de referencia basico como ejesBarrios como microcosmos poco permeables.
de intercambio y abastecimiento de productos basicos y como
puntos nodales en la trama urbana. CIUDAD-FAMILIA:

Comosede de servicios publicos y privadasciudad esta » Cambio en el tamafio y nimero de hogares.
en proceso de crecimiento. A las tradicionales actividades p#-Mayor nivel de renta y desarrollo del consumo per capita.
blicas (cuarteles, hospitales, carceles...) se les han sumad®ebilitacion del comercio familiar.
nuevos servicios (polideportivos, centros civicos...) con un
componente mas ludico y diversificado. CIUDAD-FRONTERA:

El desarrollo del terciario avanzado (y la terciariarizacions Coexistencia de una urbanizacién difusa con un comercio
del secundario) ha generado la continua apariciéon de estableencentrado.
cimientos de servicios (juridicos, de seguridad, asesoria em-La motorizacion favorece la movilidad de la poblacion.
presarial...). También los servicios a las familias se han diver-
sificado y ampliado (peluqueria, ocio...). CIUDAD GREMIAL:

En lo referente a laiudad residenciatestaca el desarrollo + Las pequefias empresas comerciales familiares se sustituyen
de las zonas periféricas (con la aparicion de fendmenos de cper entramados de asalariados (fijos o eventuales), empleados
nurbacion). Las ciudades-dormitorio y los enclaves residena tiempo parcial, autbnomos y sumergidos.
ciales de personas de renta media y alta rodean a la ciudad oriSustitucion del componente autodidacta del comerciante por
|gi_r‘mmdo nuevos desafios al ejercicio de la funcién comercialuna formacién profesional basada en la especializacién.
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La funcién de abastecimientde bienes de primera necesi-
dad fue tradicionalmente asumida por los ayuntamientos com-
plementada con la inspeccion sanitaria ademas de la fiscalidad
de precios y calidades. Sin embargo, el dinamismo del sector
comercial ha traspasado parte de esta responsabilidad al sec-
tor privado que la engendra en la diversidad de formas comer-
ciales existentes, dejando a las autoridades locales un cometi-
do menos significativo y, esencialmente, dirigido hacia los
mercados de abastos. Con esta forma comercial se pretende
evitar la ruptura de los aprovisionamientos permitiendo el
abastecimiento de las ciudades, matizado por la importancia
de los productos ofertados que generalmente son de necesidad
inmediata. De hecho los mercados minoristas municipales
3.— FUNCION ECONOMICA Y constituyen la base de comercializacion de alimentos perece-

SOCIAL DE LOS MERCADOS MUNICIPALES deros en la mayoria de las ciudades espafiolas.

El presidente del VI Congreso Espafiol de Centros Comercia-
les (el arquitecto Antonio de la Pefia) planteaba que la renovayapro ne 5:
cion de las ciudades es imposible sin locomotoras del tipo dg— FoMENTO-DE ECONOMIAS-DE AGLOMERACION
mercados modernos, medianas superficies e instalaciones de
caracter cultural (1998). El comercio tiene una enorme inci-  * FACILITAR COMPRA A CONSUMIDORES
dencia en la competencia entre las ciudades ademas de atraer «PROXIMIDAD (14% ENCUESTADOS)
turismo. « COMPLEMENTARIEDAD OFERTA (32% ENCUESTADOS)
Centrando el andlisis en los aspectos socioeconémicos de
los mercados municipales podemos basarnos en el cuadro n®
3. Cada uno de estos puntos requiere un breve analisis que se
va a centrar en una serie de cuadros (n° 4 a 9) y en los si-Los mercados municipales permiten la concentracion de la
guientes comentarios. oferta fomentando lasconomias de aglomeracidue facili-
tan el acto de compra al usuario. Ejemplo de ello es la locali-
zacion conjunta de establecimientos que surten al comprador

CUADRO N° 3: FUNCION ECONOMICA de productos perecederos (frutas, verduras, hortalizas, carnes,
Y-SOCIAL DE LOS-MERCADOS -MUNICIPALES fiambres, embutidos, otros productos carnicos, pescado fresco
) y congelado...) y que se complementan, en ciertos casos, con
.- FUNCION DE ABASTECIMIENTO otros productos no perecederos (frutos secos, drogueria, per-

Il.— FOMENTO DE ECONOMIAS DE AGLOMERACION fumeria, otros productos para el hogar, papeleria...).
Il — REGULADOR ZONAL DE PRECIOS Y COMPETENCIA Por otro lado, los mercados minoristas de abastos son el

centro de una zona comercial mas amplia donde se instalan
] tiendas tradicionales caracterizadas por la proximidad y la
V.— PRODUCCION DE SERVICIOS complementariedad en su

VI.— IMAGEN SOCIAL oferta. También es posible . =

que dentro del nucleo de in- doe

fluencia comercial de los

mercados se sitlen otras for-

IV.— GENERACION DE EXTERNALIDADES POSITIVAS

CUADRO N 4: 1.= FUNCION DE ABASTECIMIENTO mas distributivas como un \
supermercado o un mercadi- Q.
*« PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD ”0, situaciones que desem- k.
+ BASE DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS FRESCOS bocan en un beneficio mu- \ :
(VARIEDAD DE PRODUCTOS: 32% ENCUESTADOS) tuo por la atraccion de con- ;
« EVITAR LA RUPTURA DEL APROVISIONAMIENTO sumidores generada por / '
cada uno de los modelos de

+ GARANTIA DE CALIDAD (32% ENCUESTADOS) - ., - [
comercializacion. ~ g
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CUADRO N° 6:

HIL=REGULADOR-ZONAL DE PRECIOSY_.COMPETENCIA

« FOMENTO DE LA COMPETENCIA

* PRECIOS BAJOS (42% ENCUESTADOS)

*« REDUCIDOS COSTES COMUNES POR EL SISTEMA DE PROPIEDAD

Los puestos instalados
en los mercados de abas-
tos actian comeegula-
dores zonales de precios
Parece claro que con su
actividad aumenta el na-
mero de puntos de venta
ampliandose el nivel de
competencia y repercu-
tiendo, a la baja, en los
precios. Ademas el mar-
co de propiedad y ges-
tién, generalmente muni-
cipal y/o compartida con

CUADRON8:V.=-PRODUCCION-DE.SERVICIOS

+ ALMACENAMIENTO Y PREPARACION DE PRODUCTOS

* DISPONIBILIDAD EN TIEMPO Y LUGAR

+ INFORMACION AL CONSUMIDOR

— CONSIGNA CENTRALIZADA
* NUEVOS SERVICIOS

— TRANSPORTE A DOMICILIO

— AIRE ACONDICIONADO < 10%

— CAJERO AUTOMATICO < 10%
« PROBLEMAS

< 30%
<10%

— APARCAMIENTO

— ABIERTO MEDIODIA

El papel fundamental del comercio en mercados se vincula
con laproduccion de serviciog@lmacenamiento, preparaciéon
de productos, disponibilidad de tiempo y lugar, concentracion
de establecimientos, informacién al consumidor...). La poten-
ciacion de este tipo de mercados minoristas participaria en el
desarrollo de una economia basada en el sector terciario.

asociaciones comerciales, potencian este efecto al repercutir

unos menores costes comunes al placero que le supone Po@eprRO-Ne-9—VI=IMAGEN-SOCIAL

ofertar sus productos a un precio mas competitivo que, si por )

el contrario, tuviese que cargar con todos los gastos de mane-" BUENA RELACION CALIDAD/PRECIO (32 Y 42% ENCUESTADOS)

ra individualizada.

CUADRO N° 7:

1V.=GENERACION:DE-EXTERNALIDADES:POSITIVAS

» TERCIARIZACION DE LA ZONA (RESTAURACION, OFICINAS...)

+ REVITALIZACION DE BARRIOS Y CASCOS HISTORICOS

+ EVITAR LA DESERTIZACION DE LOS CENTROS DE CIUDADES

» SIMBOLOS DE LA CIUDAD

* TRATO PERSONALIZADO (10% ENCUESTADOS)

Laimagen socialde los mercados municipales difiere de la
visién comercial que de ellos se tiene. El comercio en merca-
dos se asocia a una imagen generalizada de buena relacion ca-
lidad/precio principalmente en alimentacién perecedera aun-
gue ademas se observan en la sociedad como simbolos, inclu-
so nostélgicos, de la ciudad y de la tradicién apoyado en el in-
mejorable entorno arquitecténico en que se encuadran. La

Otro aspecto derivado del buen funcionamiento de los merbuena imagen tradicional de las plazas de abastos estéa forjada
cados municipales es la generaciomrefdetos externos positi- en la calidad de los productos, en el trato personalizado de los
vossobre las zonas adyacentes. En este sentido se potenciajgeradores con los clientes y en la vocacion de servicio a la
terciarizacion de la zona favoreciendo la localizacion de esteciudad. Finalmente hay que sefialar la necesidad de plantear
blecimientos de restauracion, otros equipamientos comercianodificaciones en los mercados (segunda generacién) adap-
les, oficinas publicas y privadas... tandose a la nueva gama de compradores y estableciendo mo-

También puede contribuir a frenar el despoblamiento de logificaciones en los siguientes aspectos (un analisis mas am-
centros histéricos de las ciudades. Los mercados de abastplo puede verse en Casares y Rebollo; 1997):
son una pieza clave en la revitalizacién de barrios y cascosDiversificacion de la oferta comercial.
histéricos. Cuando los edificios donde estan instaladas las plaMejora en los servicios.
zas de abastos forman parte del patrimonio histérico de la civ-Aumento de la dimensién de los puestos.
dad la conservacion del mismo tendra una doble finalidad ar Animacion y aspectos ludicos.
tistica y comercial. * Horarios amplios y flexibles.
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4.— NOTAS FINALES DEPARTAMENTO DE COMERCIO, CONSUMO Y TURISMO DEL PAIS
VASCO (1994): Los héabitos de compra y el comportamiento del consu-
La sustitucion de los azogues, zocos, fe-midor vasco 1993/1994. 2 volimenes. Gobierno Vasco. Vitoria.

rias y mercados al aire libre por 10s “mer- pisTRIBUCION ACTUALIDAD (1991): “Problematica y situacion actual

cados de hierro” y los modernos merca- de las plazas de abastos. Crisis de un baluarte”. Distribucién Actuali-

dos municipales ha constituido una de las 9ad. n® 187. Octubre. Madrid.

bases fundamentales de la evolucién mo-LoPEzZ, E. (1996): “Nuevos descensos en el consumo y estabilidad en

derna de las ciudades. el reparto de mercado”. Distribucién y Consumo, n° 28. Junio/Julio.
El papel de los mercados municipales se incardina en el d&fadrid.

senvolvimiento urbano desempefiando una serie de funcion®$RCASA (1994): Red de Mercas. Guia de empresas y servicios. E.N.

qgue ayudan a configurar un modelo vital que va mas alla de [¥ercasa. Madrid.

propia distribucién de bienes! MERCASA (1998): Informe Anual de 1997. E. N. Mercasa. Madrid.

RAMIREZ, M. (1998): “El papel de Mercasa en la distribucién comer-

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS cial". Conferencia impartida en la escuela de comercio y distribucion de
la UIMP. Santander.

CASARES, J. (1995): Una aproximacion socioeconémica a la rebelién secreTARIA DE ESTADO DE COMERCIO (1987): El comprador espa-

de las masas. Dykinson. Madrid. fiol (habitos de compra). Coleccion Estudios, 34. Ministerio de Econo-
CASARES, J. y REBOLLO, A. (1996): “Innovaciones y adaptacién en Miay Hacienda. Madrid.

distribucion gomercia_l. Ideas nuevas en ‘odres’ viejos”. Distribucion Y se cReTARIA DE ESTADO DE COMERCIO (1989): Centros comerciales
Consumo. n° 27. Abril/Mayo. Madrid. y mercados minoristas. Informe y directorio. Coleccién Estudios, 41.
CASARES, J. y REBOLLO, A. (1996): Distribucion Comercial. Civitas. ~ Ministerio de Economia y Hacienda. Madrid.

Madrid. VARIOS AUTORES (1993): “Mercados Minoristas Tradiciones. La re-
CASARES, J. y REBOLLO, A. (1997): “Los mercados minoristas”. Dis- modelacion necesaria”. Semimonografico de Distribuciéon y Consumo,
tribucién y Consumo, n° 32. Febrero/Marzo. Madrid. n° 11. Madrid.
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LA PLANIFICACION ESTRATEGICA
EN LOS MERCADOS MINORISTAS

ALFONSO REBOLLO AREVALO

Profesor Titular de Comercializacién e Investigacion de Mercados. Universidad Autbnoma de Madrid

1.- INTRODUCCION

El objeto de esta ponencia es proponer unas posibles lineas
actuacion sobre los mercados municipales minorista e
(MMM), trazadas desde los planteamientos de la estrateg T A EEa ‘
empresarial. El objetivo Gltimo es examinar las posibles via: =B " S 7 :
de adaptacion de esta forma comercial, que ha vistocomos =~ - 4&,*_*#
entorno de mercado ha variado profundamente. - =

El enfoque que adoptamos para el andlisis es el de la esti.
tegia corporativa, lo que implicitamente significa abordar la
gestién de los MMM como unidades econémicas, sujetas a |G s e spar | o
principios de eficacia y eficiencia. Pensamos que este enfocy A== | 3 N
es totalmente coherente con una vision mas actual de la ci
dad, ya que ésta puede considerarse como una entidad pre
dora de bienes y servicios, que exige la realizacion de invef#
siones, genera costes y cobra un precio por sus prestacion€s
Que el precio no se fije directamente por el mercado, no sig-
nifica que no sean aplicables ciertos principios de la planificatrata de revisar ahora los contenidos teéricos de esta practica
cién empresarial a la gestién de, cuando menos, algunos elempresarial, sino de sefialar, aunque muy brevemente, las ba-
mentos de las corporaciones municipales, entre los que claraes de la planificacién y la gestion de los MMM desde el en-
mente se encuentran los MMM. En concreto, pensamos que flque estratégico, bien diferente de los modos de gestion “ad-
enfoque del marketing estratégico es totalmente oportunministrativistas” con los que en tantos casos se “controla” el
para su planificacion y gestion. guehacer de los mercados municipales minoristas.

El utilizar el enfoque de la estrategia corporativa implica La planificacion estratégica del marketing puede definirse
considerar a los mercados municipales minoristas como uoomo“el proceso continuo de establecimiento de objetivos, a
“producto” mas de la “cartera de productos” que ofrecen logartir del andlisis de la situacion interna y externa de la em-
municipios a los ciudadanos. En coherencia con este plantepresa, y de las estrategias comerciales para su consecucion
miento es necesario hacer dos precisiones: mediante la seleccién de mercados, el presupuesto comercial y
« En primer lugar, en esta exposicién tomaremos como unidasiu asignacion entre las distintas variables de market{ig.
del analisis a los MMM en su conjunto, como un “producto De todos estos elementos de la planificacion y direccion es-
municipal”, y no los problemas particulares de los mercadosratégica, en esta intervencion repararemos fundamentalmen-
ni de los establecimientos individuales situados en ello. te en aspectos que no han sido tratados ya en otras interven-
« El hilo conductor de esta exposicion, o el interés ultimo queciones, como los objetivos que en la situacién actual del mer-
la mueve, es colaborar, dentro de mis limitadas posibilidadegado pueden ser adjudicados a los MMM, las necesidades de
a dar respuesta al problema de mejorar la gestion y la funciGtambio en los modos de gestion de estos, las distintas alterna-
de los mercados municipales minoristas. tivas de adaptacion y en la consideracion de los mercados mu-

Para ello es conveniente que, antes de nada, nos planteemmisipales minoristas como unidades econdémicas dentro del ac-
las bases y los elementos de la actuacién estratégica. No &ml sistema de distribucién comercial. |:|
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tanto una primera cuestion: ¢cémo es desde el punto de vista
del conjunto de la oferta minorista este elemento tan impor-
tante, cuantitativamente al menos, de la distribucién comercial
espafiola?

Esta pregunta supone en definitiva interrogarnos sobre
cémo es el “producto-mercado” llamado mercado municipal
minorista. Dentro de una taxonomia moderna de las formas
comerciales, los MMM pueden caracterizarse como “centros
de compra cotidiana” (por utilizar una expresion, la de centro
de compra, propuesta ya hace tiempo por el profesor L. Ga-
mir, y que aungue no se usa tanto como tal vez se debiera, yo
contindo admirando por su precision conceptual y su utilidad),
o dicho con una denominacién mas de mercado, como “cen-
tros comerciales cotidianos”. Aun podriamos encontrar mas
definiciones que sefialarian otras caracteristicas de los merca-

2.—- LOS MERCADOS MUNICIPALES MINORISTAS dos municipales minoristas. El caso es que los MMM tienen
COMO ELEMENTOS DEL SISTEMA DE caracteristicas singulares que les hacen ser un formato comer-
DISTRIBUCION COMERCIAL EN ESPANA cial especifico y singular dentro del panorama de la distribu-

cién comercial minorista. De estas caracteristicas se derivan
Los MMM son una forma comercial consistente en la agrupasus oportunidades y amenazas, sus luces y sus sombras.
cion de establecimientos independientes situados en un sotd_.os MMM dan lugar a una forma comercial especializada,
local, en muchos casos, incluso en edificios exentos de otrabre todo por el tipo de productos que venden, fundamen-
usos, que dan lugar a medianas superficies comerciales.  talmente productos perecederos de alimentacién. A medida
gue se ha incrementado y diversificado el gasto de los ciu-
dadanos, la venta de los productos perecederos de alimenta-

CUADRO 1: LOS MERCADOS DE ABASTOS cion, en conjunto, se ha convertido necesariamente en una ac-
SEGUN-LA SUPEREICIE-CONSTRUIDA tividad especiali_za_da. El carécter de especializgdo de cada uno

) de sus establecimientos ha impregnado el caracter de los mer-
SUPERFICIE (M?) NUMERO DE MERCADOS % cados. Aungue en menor medida que por el tipo de productos
HASTA 500 122 15,9 vendidos, también por el tipo de compra los MMM resultan
501-1.000 178 233 ser formas comerciales especializadas en la compra cqtidiana,

con mayoria de compras frecuentes y bajo valor unitario.

1.001-1.500 105 13,7 . L ., .

« El relativamente alto grado de especializacion, junto con su
1.501-2.000 105 13,7 situacion urbana, y grave problema de aparcamiento en la ma-
2.001-2.500 63 8,2 yor parte de los casos, hace que los mercados municipales mi-
2.501-3.000 12 55 noristas sean una for_m_a de comercio de proximidad. o

- « Los mercados municipales minoristas son establecimientos
MAS DE 3.000 150 19,7

por secciones (aun dentro de su especializacion). En efecto, en
TOTAL 765 100,0 los ellos se encuentra oferta minorista de, al menos, las tres
FUENTE: Direccién General de Comercio Interior. Centros Comerciales grandes Categorias de prOdUCtOS perecederos de alimentacion:
Mercado.s Minoristas. Coleccion Estudios. Ministério de Economia 'y Hac)i/enda.fmtas y verduras, pes,cados y car,nes, JL,Imo con los derivados
Madrid, 1990. de la carne, charcuteria, panaderia, etcétera.

 Finalmente, los MMM son formas comerciales con multi-

ples establecimientos en cada “seccién”, lo que constituye una

Como puede verse en el cuadro n® 1, en el afio 1989 se catte sus caracteristicas diferenciadoras. Dentro de cada rama de

taba con 150 “mercados de abastos” con una superficie mayactividad de productos perecederos de alimentacion, es posi-
de 3.000 i En total eran 765 los mercados de abastos, munible encontrar varios establecimientos, varios puestos, asientos
cipales y privados, que contaban con una superficie media deparadas (segun los nombres que reciben en cada lugar), ges-
2.032 4, lo que totaliza una oferta comercial de mas de urtionados por comerciantes independientes, de manera que se
millén y medio de metros cuadrados (1.554.480dm un for-  incrementan las posibilidades de eleccion de los consumidores
mato comercial con caracteristicas especificas. Se plantea p@uyas alternativas de compra no dependen de una Unica di-
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AL SERVICIO DE LA LOGISTICA AGROALIMENTARIA

MERCAPALMA inicié su actividad logistica agroalimentaria en 1973. Ubicada a 8 km. de Palma por
autopista; se encuentra a 5 minutos y 10 minutos, por autopistas, de Aeropuerto y Puerto, respectivamente.

MERCAPALMA cuenta con Mercados de frutas y hortalizas, carne, pescado y productos varios; asi como

empresas, ubicadas en zona ZAC, que incorporan “valor afiadido” a los productos procedentes del Mercado:
caterings, fabricas de embutidos, etcétera.

MERCAPALMA tiene una superficie de aproximadamente 300.000 m?, totalmente urbanizados. Por sus
instalaciones circulan unos 45.000 vehiculos mensuales, entre mayoristas y detallistas. Cuenta con unas 120
empresas cuyo volumen de negocio, en lo que son Mercados, se estima en unos 30.000 millones de pesetas.

MERCAPALMA ‘supone la mayor concentracién de empresas mayoristas de agroalimentacion en Mallorca
(600.000 residentes mas turismo en constante crecimiento) con una clara expansién hacia el resto de las Islas
Baleares, con las cuales dispone de una buena comunicacién.

C/Cardenal Rossell, 182. Coll d’en Rebassa. 07007 PALMA DE MALLORCA
Tels.: 971 74 54 01 / 971 74 51 40. Fax: 971 26 40 26. E-mail: Mercapalma@bitel.es
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distribucion comercial desarrollado como es el espafiol. En
concreto, se plantean un par de cuestiones que es necesario
responder previamente a la determinacion de objetivos de de-
sarrollo de los mercados municipales minoristas.

* En primer lugar, determinar si los MMM son una férmula
vélida en el futuro de la distribucion comercial.

» En segundo lugar si tiene lugar como servicio publico muni-
cipal.

La respuesta a la primera pregunta no puede ser objeto de
esta ponencia solamente y, en todo caso, deberia expresarse a
su término. Pero permitanme exponer mi opinién de entrada,
siquiera sea como hipoétesis de trabajo. En efecto, parto del
convencimiento de la conveniencia de los mercados municipa-
les minoristas. A la realidad factica e inmediata de la preferen-
cia de buena parte de los consumidores para realizar la compra
reccién comercial), a la vez que se incrementa el grado dée productos de alimentacién en los MMM, y por si ello fuera
competencia existente en los mercados municipales minorigoco, se afiaden las razones que se han desgranado en esta reu-
tas (al eliminar el llamado efecto de “monopolio en el establenién. No insistiremos ahora mas en ello. Baste afirmarlo para
cimiento”, como acertadamente ha sefialado el profesor J. Caentar una de las bases fundamentales para la planificacion es-
sares), lo que constituye otra de sus caracteristicas, con efdtatégica de los mercados municipales minoristas. Aunque no
tos beneficiosos para el conjunto de la distribucién comercialguiero pasar por alto la importancia que tiene esta condicion
gue se extiende mas alla de los establecimientos de fuera déirmativa para la discusion sobre su futuro y, todavia mas,
los MMM y de los de venta de otros productos, como ha ocupara abordar el analisis de las lineas fundamentales de su pla-
rrido histéricamente en la medida en que los mercados munizificacion estratégica. Permitanme que exprese esta condicion
cipales minoristas han sido el referente de precios y calidadesn términos coloquiales, a veces mas dire¢tmses posible
para buena parte de la compra cotidiana. vender aquello en lo que no se cree”

« La multiplicidad de la oferta, junto con la fuerte atraccion de La segunda cuestién puede resultar en algunos casos espi-
proximidad, ha hecho que durante décadas, y dicho sea cowsa, ya que algunos municipios han tomado posturas al res-
jerga moderna, los mercados municipales minoristas han sidqmecto, cercanas a los postulados privatizadores. Sin embargo
establecimientos enfocados a practicamente todos los segt enfoque estratégico que aqui hemos adoptado exige cono-
mentos de consumidores existentes en su entorno de atracciéer el interés que tiene cada “producto de la cartera” para las
comercial, pues practicamente todos los grupos de renta egerporaciones municipales en orden a orientar la politica de
contraban los productos adecuados a sus necesidades y pasiersiones, o desinversiones.

bilidades. Sélo cuando la diversificacion social y econémica Los argumentos para mantener la propiedad y la direccién
ha modificado los habitos de compra y los productos de aligltima, que no tanto la gestién comercial, en manos municipa-
mentacién han dejado de ser objeto de compra practicamentis son paralelos cuando no coincidentes con las razones que
diaria (también por la conjuncion de otros factores, como lgustifican la razén del mantenimiento y la viabilidad de los
menor disponibilidad de tiempo en los hogares para las tared8MM como formato comercial en el sistema de distribucion
domésticas, la normalizacion de los productos, etcétera), losomercial espafiol.

MMM han dejado de ser formas comerciales atractivas para Permitanme sefialar las
algunos segmentos de consumidores, que prefieren realizarincipales lineas argumen-
compras mas grandes, de muchas mas clases de producttades, aunque algunas de

lleva a preferir establecimientos con un surtido mas amplio. reunién.

* La virtualidad de control
de la oferta minorista de
productos perecederos de |
alimentacién, respecto de
Antes de analizar los posibles objetivos sobre los MMM edos precios y las calidades, A
necesario saber si tiene sentido mantener semejante volumgar parte de los mercados al
de oferta publica de servicios comerciales, en un sistema d8unicipales continlia siendo
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3.— LOS OBJETIVOS SOBRE LOS
MERCADOS MINORISTAS MUNICIPALES
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tenga es preciso que continlie existiendo una oferta minorista
multiple, diferenciada y con alto grado de competencia.

Otros argumentos, como el mantenimiento de un patrimo-
nio colectivo de gran importancia en manos de los munici-
pios, la importancia social de los mercados municipales mino-
ristas y la que alcanza como elemento urbanistico ya han sido
suficientemente comentados como para extendernos mas en
ellos en este momento, baste ahora con recordarlos.

La determinacion de objetivos sobre los MMM también
debe tener muy presente los objetivos fundacionales de los
propios mercados, que no son sino loSaldrir las necesi-
dades (de los ciudadanos) del abastecimiento de productos ali-
menticios garantizando, en condiciones higiénico-sanitarias
correctas y a precio asequiblg2). Estos objetivos se han mo-

. iedad de of | al do d _dificado profundamente sobre todo en cuanto a la garantia de
cierta. La variedad de oferta y el alto grado de competencigy, e cimiento y de condiciones higiénico-sanitarias correc-

que Ze dta eré).los Mll\/IMc?a;:_etque, como r:orn;a general,.tcajstcegsl pero no han desaparecido. La garantia de abastecimiento
S€ adapten bien a 1os distintos segmentos de consumi orgg cabe entenderla hoy en términos absolutos, sino referida a

existentes en sus respectivas areas de influencia, prestan - . . . . .
. pect . P Ra suficiente variedad, a precios asequibles y no sujeta a im-
finalmente un buen servicio a los ciudadanos de su entorng,

X . . . . Pedimentos, como la distancia, que dificultan o impiden el ac-
a la vez que sirven para paliar o evitar situaciones de dom

. ceso de los grupos de poblacién con menor dotacion de recur-
nio de mercado por parte de grandes empresas. De hecho, én ; S .
S0s a las ventajas de una distribucion comercial moderna.

la comercializacién minorista de los productos perecederos ) S, ) SR
En efecto, en la actual situacion del sistema de distribucion
es el sector, dentro de los productos de compra regular, ) o . . )
omercial espafiol, resulta incluso arcaico hablar simplemente

donde menos nivel de concentracion empresarial pued o .
observarse e abastecimiento de la poblacién, por cuanto que la oferta

* La creacion de actividad econémica en los entornos en qur@lnor'l,sta llega pr?cncamgnte a todos los C|udadano§. La
se sitlan los mercados municipales minoristas, generada pSPeSt'On es en _que_condlcmnes de mercado puede realizar la
la atraccién de actividad econdémica (en tanto que éstos fpmpra cualquier ciudadano, pertenezca al segmento de de-
convierten en auténticos centros de compra cotidiana), y pdranda que pertenezca. Es decir:

evitar la pérdida de actividad directa e inducida que supondria du€ variedad de productos tiene a su alcance, lo que condi-
Su no existencia ciona la capacidad de eleccion de los consumidores y les per-

« Los MMM y, no se olvide, el area comercial que con fre-mite optimiz_ar la compra en funcién de sus disponibilidades;
cuencia se crea en su entorno, suponen la mejor alternativa 8&0n qué nivel de precios va a encontrarse, o cual va a ser el
compra para un apreciable namero de ciudadanos que no digeste que tiene que asumir un consumidor por disponer de una
ponen de los medios necesarios para elegir entre las alterna@ferta suficientemente amplia y adecuada a sus preferencias y
vas de compra existentes en un mercado de grandes dimensigsibilidades de compra;
nes geograficas que obliga a la realizacion de grandes despfasi l0s consumidores que residan en las zonas urbanas, por
zamientos y a aceptar, por parte de los consumidores, la reaiemplo, con menor atractivo comercial, van a tener que acep-
zacién de funciones de distribucion que hasta ahora realiza &r un mayor coste para rea-
comercio minorista. Ademas, los mercados municipales y la§zar sus compras en sus en-
areas comerciales generadas en su entorno suponen un efi@tnos de mercado, porque
quecimiento de la oferta minorista, que no sélo es apreciad@ oferta existente sea infe-
por los clientes obligados por la proximidad geogréafica de logior o de peor calidad que la
establecimientos, sino que es una oferta diversa y diferencismedia que es capaz de pro-
da, apreciada por otros grupos de consumidores que facilmenurar el sistema de distribu-
te podrian acceder a las grandes superficies de venta. cién comercial en su con-
La diversidad de la oferta generada por el pequefio comejunto. ‘
cio minorista de productos perecederos y, en particular, por Téngase en cuenta que en
los mercados municipales supone un enriquecimiento de lana economia de mercado
vida de las ciudades, en tanto que incrementa las posibilidadéss posibilidades de acceso
de eleccion de los ciudadanos. Para que esta situacion se mahnivel medio de oferta, sin
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sobreprecios injustificados,
es una condicién necesaria
para hacer efectiva la nece-
saria igualdad de los ciu-
dadanos, igualdad que tam-
bién debe darse “ante el
mercado”. Por tanto, no es
dificil reformular los objeti-
VoS que pueden determinar-
se para los MMM, ni reafir-
mar la vigencia de éstos. Di-
chos ya sélo como enuncia-

a satisfacer las preferencias de los consumidores, o dicho en
otros términos, de los ciudadanos. Una buena parte de éstos
manifiestan a diario su interés por contar con esta forma co-
mercial en la que encuentran conveniente realizar sus com-
pras. Y eso pese a los inconvenientes que los consumidores
encuentran en los MMM y de hecho asi los expresan cuando
se les pregunta por ello. Sobre este aspecto volveremos en los
puntos siguientes de forma expresa.

Considerar los mercados municipales minoristas como un
producto de la cartera que los municipios ofrecen a los ciu-
dadanos implica dos lineas de trabajo subsiguientes que han
de impregnar el resto de las actuaciones municipales.

dos que someto a su consi-
deracion, los objetivos a cumplir por los mercados minoristase
desde la estrategia corporativa municipal, podrian enunciars
como se expresan en los puntos siguientes, en los que se rej
gen también otras propuestas mas actuales, ademas de las §
tradicionalmente se les han adjudicado.
- Procurar a los ciudadanos la posibilidad de acceso a ur
oferta de productos de alimentacion amplia, en condiciones ¢ cacién que permita aprovechar las econo-
suficiente competencia. mias de escala y organizar una verdadera
- Lograr que los MMM sean auténticos centros de creacion deed que no sélo dé cobertura de establecimientos, sino que per-
actividad econdmica en sus respectivos entornos urbanos. mita trasladar al consumidor las ventajas derivadas de la for-
- Incorporar los mercados al planeamiento urbano como umula y precisamente al que mas lo necesita, con independencia
elemento de mejora de la calidad de los servicios ofrecidode que se halle en periodo electoral o no”
por las ciudades, tanto respecto de las actuaciones en centro®\mpliemos un poco mas esta idea. El conjunto de los mer-
histéricos como en el desarrollo de nuevos barrios y, en geneados municipales minoristas de un municipio debe responder
ral, como un elemento fundamental en la constitucion de la una idea previa de la dotacion comercial idénea o deseable
multipolaridad propia de las ciudades modernas. al menos para la localidad correspondiente.

De esta manera, la constitucion de nuevos mercados muni-
cipales o la concesion de nuevos mercados privados, la remo-
delacién de los ya existentes o, en su caso, el cierre de alguno
de ellos, deberia responder a un disefio previo del servicio que
Una vez definida la forma comercial MMM y su lugar en el se quiere ofrecer a los ciudadanos, tanto en cuanto a su inten-
sistema de distribucion comercial y determinados los objetisidad como en cuanto a su calidad, y no sélo a consideracio-
VoS genéricos sobre los mercados, el siguiente paso consistes o0 demandas contingentes o, en el mejor de los casos, a
en definir las lineas estratégicas respecto de las que ordenaeras consideraciones de cobertura cuantitativa del mercado,
los recursos y determinar las actuaciones concretas y particoas propias de fases anteriores de los mercados, en los que la

I.A.— LA RED DE MMM:

En un trabajo citado anteriormente (3) se
sefialaba claramente gted planteamien-

to de los mercados ha solido hacerse res-
pondiendo mas a un principio de actuacio-
nes puntuales que a una auténtica planifi-

4.— ACTUACIONES ESTRATEGICAS SOBRE
LOS MERCADOS MINORISTAS MUNICIPALES

lares a aplicar en cada caso
en orden a conseguir los ob-
jetivos propuestos.

l.-LOS MMM COMO UN
“PRODUCTO MUNICIPAL”
Mas exactamente, la consi-
deracién que propongo es la
de los mercados municipales
minoristas como un produc-
to-mercado de las corpora-
ciones municipales, es decir,
como un servicio orientado

mera cercania a los consumidores validaba cualquier implan-
tacion comercial suficientemente bien abastecida.

Se trata en definitiva de considerar el conjunto de los mer-
cados municipales minoristas como una red de implantaciones
comerciales que son parte del producto ofrecido a los ciu-
dadanos. Producto al que los ciudadanos han de ser ldgica-
mente muy sensibles, pues se trata de la resolucién de algo tan
importante como es la compra de productos de alimentacion,
y que debe ser parte de la valoraciéon que hacen los ciudada-
nos por unas y otras zonas de las ciudades.

Si esta exigencia de considerar a los MMM como red se
planteaba ya en 1984, fecha de la publicacién citada anterior-
mente, hoy esta exigencia se ha acusado enormemente ante la
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I1.- DEFINICION DE

OBJETIVOS PARTICULARES
RESPECTO DE CADA MMM

Uno de los dilemas més acu-
ciantes de los mercados mu-
nicipales minoristas es que no
todos tienen las mismas posi-
bilidades de subsistencia, que
mientras en unos casos las di-
ficultades son de orden fun-
cional, no demasiado difici-
PRODUCTOS MUNICIPAL: les de resolver, en otros casos
Entre los objetivos sobre los se trata de decidir la perma-
mercados municipales minoris- nencia o el cierre de algun

tas se encuentran algunos muy MMM. El abanico de situaciones es amplio, incluso en algu-
importantes que transcienden lo nos casos se trataria de examinar la conveniencia de implantar
estrictamente comercial (atraccién econdmica, generacion deuevos mercado minoristas, municipales o privados.

imagen de la ciudad, control de precios, recuperacion de en- Las necesidades y posibilidades de actuacion sobre cada
tornos urbanos...). El cumplimiento de estos objetivos sélanercado escapan l6gicamente a esta ponencia, pero si es posi-
puede alcanzarse coordinando los esfuerzos de planificacionbde proponer algunas lineas de pensamiento basicas dentro del
inversion en todos estos objetivos, dicho sea de otro mod@nfoque estratégico que venimos sugiriendo.

coordinando la planificacién y gestion estratégica de todos los En primer lugar, se trata de considerar a los MMM no como
productos que forman parte de la cartera municipal. Lo quena mera agregacion de establecimientos minoristas de pro-
exige, ademas de considerar al conjunto de los MMM comaluctos de alimentacién, sino de considerarlos como “centros
una red, como un solo producto, otorgarles carta de naturalele compra cotidiana” localizados en un determinado entorno
za en la provisién municipal de servicios. de mercado y, por tanto, orientados a uno o unos segmentos

La existencia de un buen mercado minorista, de titularidadie demanda especificos, de manera que se pueda orientar la
municipal o privada, es un elemento de valor de una determactividad de cada mercado hacia la satisfaccion de los deseos
nada zona urbana, como sefialdbamos antes. En generalylaecesidades de grupos concretos de ciudadanos, en linea
existencia de un “buen comercio minorista” es un signo de dieon el actual y necesario “enfoque al consumidor”.
ferenciacion y palanca de actividad econémica de una zona Este planteamiento significa romper con un taba concep-
urbana o de una ciudad en su conjunto. Se trata de no olvidaral, que no de hecho, como es el formato Unico de los merca-
este instrumento de ordenacién de las ciudades en el momerdos municipales minoristas. Sin olvidar su definicion, en los
de su planificacion y en la ulterior gestién. términos que expusimos anteriormente, éstos pueden adoptar

Un Gltimo aspecto a tener en cuenta, aunque no se trate déversas modalidades. Junto con el profesor Casares, tuve la
una competencia directa de cada municipio, es la repercusid@tasion de trabajar en este tema.
gue la existencia de una actividad minorista diversificada tie- En una tentativa de sintesis se establecieron hasta cuatro
ne sobre el sistema de produccién. Maxime en el caso de lgnodelos tedricos de mercado minorista, en funcién de la
mercados municipales minoristas en los que los productos carientacion a diferentes tipos de compradores y diferentes ti-
mercializados provienen en gran medida de sectores muy sepes de compra (4). Son los si-
sibles de la produccion espafiola. guientes:

Cierto que la competencia de un municipio que, desde nues-Mercado de abastos de barrio.
tro punto de vista, es fundamentalmente un centro de conss-Mercado de alto nivel. 5
mo, no alcanza a la consideracion de las repercusiones sobrdercado de abastos ludico. (|
los sectores de produccion agropecuaria o pesquera, perosidercado de abastos tradicional. || |
importancia de estas repercusiones pienso que debiera ser te€omo en el caso de otras formas
nida en cuenta en las decisiones que se tomen sobre los meomerciales, se trata de enfocar la
cados. Sin pretender ahondar en esta cuestion, creo convaectividad hacia la satisfaccion de [
niente afiadir que, reciprocamente, las autoridades compeecesidades concretas, que ca
tentes en materia de estas producciones debieran corresponden seguridad revestiran diferentes
€on una preocupacion y apoyo correspondiente a los MMM. modalidades.
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evolucién del mercado, que ha determinado el crecimiento d
las empresas minoristas de productos de compra regular y
proliferacion de formatos de mediana y gran superficie. No e
posible pensar hoy en el mantenimiento sin problemas de ury
dades minoristas aisladas, aun cuando en muchos casos se

te de medianas o grandes superficies, cuanto mas si se tratat
“pequefios comercios tradicionales”, como es el caso de ta
tos mercados municipales minoristas.

1.B.- LOS MMM COMO UN
SERVICIO DE LA CARTERA DE
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111.— EL ANALISIS DE LOS MMM del servicio, dejando a agentes privados la direccidon y gestion

La diversidad de situaciones en de los mercados minoristas, que dejarian de ser municipales.

gue se encuentran los MMM exi-  Sin pronunciarnos ahora sobre esta cuestién con mas deta-

ge analizar cada caso en particular lle, si pueden proponerse algunos criterios para la determina-

definiendo, de una parte, la ade- cién de la forma de organizacion y gestion de la red de merca-

cuacion de cada uno a los objeti- dos municipales minoristas de un determinado municipio:

vos corporativos definidos y valo- < La planificacion y direccién del servicio debe ser municipal

rando en qué medida se cumplen puesto que solamente asi podr4 asegurarse la consideracion de

éstos y, de otra parte, en qué me- todos los objetivos, no sélo de los comerciales, y la coheren-

dida son econémicamente eficien- cia entre ellos, sobre todo teniendo en cuenta la importancia

tes desde el punto de vista comer- de los servicios de distribucién minorista, la de los mercados

cial, pues al cabo los mercados municipales minoristas como elementos de la planificacién

solo tendran sentido si los comerciantes instalados en ellos earbana y la importancia del patrimonio que representan.

cuentran rentable continuar instalados en ellos, y si su coste esa planificacion y direccion de la red de MMM deberia de-

soportable por los Ayuntamientos. jarse en manos de profesionales y de los propios interesados,
Los criterios de rentabilidad de los comerciantes instaladosomerciantes instalados y consumidores, agrupados en entida-

en los mercados municipales minoristas son criterios empresaes que bajo la direccién estratégica de los responsables mu-

riales bien conocidos sobre los que no merece insistir en estécipales gestionaran la adecuacion y funcionamiento de los

momento. Sin embargo, si conviene sefialar la necesidad aeercados minoristas como una unidad empresarial.

una mayor informacion sobre la realidad de los MMM y sue La gestién de cada MMM deberia realizarse por los propios

evolucion respecto de otras formas comerciales. comerciantes instalados junto con las entidades de planifica-
A pesar de que se cuenta con un algunos trabajos encomieion y direccion mencionadas anteriormente, con competencia

bles, como el realizado por el Ministerio de Comercio hace ygara decidir la mezcla comercial de cada unidad minorista y la

una década, o el Panel de Consumo del Ministerio de Agriculgestion de la salida o entrada de nuevos comerciahtes.

tura, Pesca y Alimentacion, seria necesario contar con otras

fuentes més actualizadas, como es el caso del estudio de la Di-

reccién General de Comercio Interior, o de dar mas fluidez WOTAS:

mayor detalle al Pan_el de Co_n_sumo del MAPA. En todo Casﬁ.— CRUZ ROCHE: Fundamentos de Marketing. Editorial Ariel, 1990.

y sobre todo, en el nivel municipal pocas veces se cuenta con

una informacién puntual sobre la evolucién de los MMM, lo 2.— GIL, A.: Mercados. Institgto de Estudios_d_e Administracién Loca_l.

que significa que ni los propietarios —los Ayuntamientos—, nii:st))EIB.LLCuadernos Iberoamericanos de Administracion Local. Madrid,

los operadores —los comerciantes instalados—, tienen conoci-

miento de la evolucién y el posicionamiento de sus inversio3-— GIL, A (Obra Citada. Ver nota anterior).

nes y negocios. Lo que resulta en una situacion insolita parf— casaREs, J. y REBOLLO, A.: Mercados Minoristas Tradicionales.

cualquier inversor. Maxime cuando las técnicas de investigaSituacion actual y alternativas de actuacion. Distribucién y Consumo,

cién de mercados y el volumen de informacion existente sobré® 32. Febrero/Marzo, 1997.

la distribucidn comercial permitirian conocer con bastante

exactitud y prontitud la situacién y evolucién de cada unidad

condicidn indispensable para responder con la suficiente

xibilidad y rapidez a los proble- &

mas que genera el devenir de los

mercados.

IV.— LA GESTION DE LOS MMM

Ya para terminar y muy breve-
mente, me referiré a los modos de
gestién que serian necesarios para
el desarrollo de los MMM. Estos
varian entre la administracion
Unica y directa por parte de los f‘
Ayuntamientos y la privatizacién
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EL PAPEL DE LAS CORPORACIONES LOCALES
EN LA PROMOCION Y GESTION DE
LOS MERCADOS MUNICIPALES DETALLISTAS

JOSE LUIS JUAN SANZ

Teniente de Alcalde Delegado de Comercio y Abastecimiento del Ayuntamiento de Valencia

1.- MARCO LEGAL Y MODELOS DE GESTION

En primer lugar, hay que sefialar que las Corporaciones loc i
les tienen competencia y obligacién legal de prestar el servigis
cio de mercados en los municipios con poblacion superior §&
5.000 habitantes, si bien aquellos Ayuntamientos que por s ;Sf’éf
caracteristicas peculiares les resulte imposible, o de muy dif
cil cumplimiento, el establecimiento y prestacion de dichof##s
servicio, podran solicitar a la Comunidad Autbnoma la dis§
pensa de esta obligacion.

Sefalada la competencia legal que establece laley 7 de 2
abril de 1985, afiadir que las Entidades locales desarrollan |
actividad de los mercados en el marco juridico de la concg
sion administrativa, si bien pueden adaptarse distintas formeis
de gestion, que de manera general cabe delimitar entre gestis
directa o gestion indirecta. I

La gestion directaes aquella que la Corporacion desarrolla
bien por si misma, utilizando su propio aparato organizativo, En cualquier caso, siempre hay un contenido minimo atri-

o bien encomendando el servicio a un Organismo Auténomaduible a la Administracion, que es la delegacion de autoridad
0 a una Sociedad de capital pablico. a la que no puede renunciar en ningun tipo de servicio, por lo

Por lagestion indirectala Administracion encomienda a que la Corporacién ostenta una serie de potestades sobre el
una persona fisica o juridica la gestion de un determinado seservicio reservadas en el Acuerdo del Pleno de la Corpora-
vicio, siendo la figura de la concesién administrativa la mascion, que debe aprobar por mayoria absoluta la concesion del
tipica de estas formulas. La concesién constituye un titulo adservicio. Podriamos resumir diciendo que, en todo caso, el
ministrativo por el que el particular puede actuar por derech@oncesionario gestiona y la Administracién controla.
propio en areas reservadas a la Administracion.

Cabe aln hgblar cglest|on mixta mediante una asociacion 5 _ ANTECEDENTES HISTORICOS
entre la Administracion y un particular con vistas a la gestion
del servicio que puede ser: Expuesta, aunque someramente, la base de caracter legal que
» Sociedad mercantil o cooperativa con capital mixto mediansustenta el papel de los Ayuntamientos en materia de merca-
te la fundacion directa por la Administracion, o su partici- dos, considero conveniente hacer un breve repaso de los ante-
pacioén en una sociedad privada ya constituida. cedentes que han conducido a los mercados municipales a la
 Gestion interesada, por la que la Corporacion local y las ensituacion en que se encuentran actualmente.
presas participan en los resultados de la misma en la propor-Histéricamente, los mercados municipales se han estableci-
cidn que se establezca en el contrato, bien garantizando la Ade en los centros neurdlgicos de los barrios de las ciudades y
ministracion unos beneficios minimos al particular por dichapueblos de Espafia, siendo en buena medida centros sociales
gestion, o a la inversa, siendo el particular gestor el que garertebradores de la comunidad y casi Unicos canales de abas-
rantiza los beneficios a la Administracion. tecimiento alimentario a la poblacién.

[]
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— La satisfaccion de las necesidades de los ciudadanos en las
mejores condiciones de variedad, calidad, servicios y precios.

Ademads, porque favoreciendo la actividad de los mercados
municipales se potencia el desarrollo del consumo local, no
sélo de los comerciantes que constituyen el conjunto de los
mercados, sino también de todos aquellos establecimientos
mercantiles que al abrigo de la locomotora comercial del mer
cado ejercen en mejores condiciones su actividad, generando
con ello riqueza propia en la localidad, y creando empleo, tan
to directamente en los mismos comercios, como indirecta
mente, en los servicios, transportes, etcétera, que son auxilia
res indispensables del pequefio comercio.

Y porque los mercados municipales contintian siende cen
tros sociales y punto de reunién de los vecinos, de modo que
la dinamizacion de los mismos equivale a una mayor activi

Hasta aproximadamente los Ultimos 20 afios, el papel de latad no sdlo comercial sino también social en los barrios y
mercados municipales ha sido fundamental en la sociedad,gueblos, evitando la desertizacién y deshumanizacién de los
los Ayuntamientos eran practicamente los Unicos responsablesntros urbanos, a la vez que confieren mayor atractive y ca
de la gestion de los mismos, con unas Ordenanzas que regiliaad de vida a nuestras ciudades.
absolutamente toda su actividad. Para desarrollar esta competencia municipal, para ejercer el

Sin embargo, en estos Ultimos afios se ha producido un@apel que corresponde a las Corporaciones locales en materia
transformacién de los canales de abastecimiento, especiale mercados y para regular su actividad, los instrumentos ba
mente en la alimentacién, mas profunda y radical que en dicos que tienen los Ayuntamientos son las Ordenanzas y la
resto de siglo. Se han operado sensibles cambios en les hapblitica comercial emanada de sus 6rganos de Gobierno.
tos de consumo y en las formas de ejercer la actividad eomer En el caso de las Ordenanzas, habitualmente articuladas y
cial. desfasadas en muchos casos ante la agilidad del comercio ac

En pocos afos se ha instalado gran nimero de grandes gual, es menester una continua adaptacion a la cambiante si
perficies en la periferia de las ciudades, introduciendo un nuguacion comercial que imponen los propios consumidores,
vo sistema de venta que ofrece a los consumidores espacipsro en cualquier caso concediendo cada vez mayor partici
comerciales amplios, servicios completos y facil aparcamienpacion en la gestion a los vendedores y haciendo mas sencillo
to. La consecuencia es que estos modernos canales de disyrifacil el desarrollo de la actividad en los mercados municipa
bucién van ganando importantes cuotas de venta a las tiendkes.
tradicionales y a los mercados municipales, lo que supone enSin embargo, es la politica concreta y las normas especifi
bastantes casos un notable descenso de la actividad del peqoas que los correspondientes 6rganos de Gobierno municipa
flo comercio en las ciudades. les establecen en esta materia, a medio plazo y en el trabajo

Esta nueva realidad comercial y la transformacién de losliario, los que van conformando el disefio de una adecuacion
habitos de compra de los ciudadanos, obliga a nuevos plante@al de los mercados a las exigencias ciudadanas.
mientos, tanto de los Ayuntamientos como de los comercian

tes, para adaptar los mercados municipales a la situacion 3% _ EXPERIENCIA DE GESTION EN LOS

wal. . . . MERCADOS MUNICIPALES DE VALENCIA
Obliga a los Ayuntamientos a replantear su papel, que his

téricamente era primordialmente asegurar el aprovisionamie
to alimentario a la poblacién, reorientando su nuevo papel h
cia la creacién de unas condiciones favorables para el desar
llo arménico del comercio, en funcién de los condicionanteq
de la demanda, y el marco de un sistema econémico de lib
competencia y libertad de iniciativa, a fin de conseguir:

e Una estructura comercial equilibrada en sus dotaciones mas idénea.

adaptadas a las necesidades de los consumidores en toda la Logicamente voy a tratar de la expe
ciudad. riencia que mejor conozco, la de Valencia, donde soy Conce
» La rentabilidad econémica de los profesionales del sector. jal de Mercados desde 1991. |:|
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|.— ANTECEDENTES

Estas lineas generales sefialan una-reali
dad comun en practicamente todas las
ciudades y pueblos de Espafia, que los di

ferentes Ayuntamientos han tratado de re

solver de la manera que han considerado
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» Desajuste entre la oferta alimentaria existente y la demanda
de la clientela.

« Falta de servicios, como entrega a domicilio, horarios res
tringidos, etcétera.

HABITOS DE COMPRA ACTUALES DE LOS CONSUMIDORES:

» Partidarios del autoservicio.

* Horarios amplios.

» Compra Unica de diversos productos.

» Comodidad y atractivo en las instalaciones (aire acondicio
nado, aparcamiento, etcétera).

» Demanda de servicios modernos.

Con respecto asTuDIO DE LA GESTION se obtenian los si
guientes datos:
En junio de 1991, fecha de mi entrada como Concejal en el
Consistorio, habia en Valencia 21 mercados, ocho de ellos @FESTION MUNICIPAL:
paradas situadas en la via publica, con una imagen tercermusvVeNTAJAS —
dista, y algunos mas con instalaciones fijas muy deterioradas.- Seguridad juridica y transparencia a través de las-Orde
Tenian un porcentaje de puesto vacios superior al 30%, con nanzas.
un ritmo creciente de desocupacion, desinversion y pérdida de- Limitacion de los recursos.
clientela y competitividad. En cuanto a la gestion, tres merca - Distribucién equilibrada y solidaria de los recursos.
dos estaban en régimen de autogestién mediante conveni®sICONVENIENTES.—
entre el Ayuntamiento y las Asociaciones de los mercados, y - Gestion rigida.
el resto en gestion directa por el Ayuntamiento, siendo la tasa - Garantias de la Administracién, sanidad, precios, etcétera.
que percibia el Ayuntamiento de los vendedores de poco mas- Falta de vision empresarial.
del 25%, como media del coste real del servicio.
GESTION DE LOS OPERADORES:

Il.— ESTUDIO DE VIABILIDAD ® VENTAJAS .~
Ante la gravedad de la situacion, con el estudio de.am DE - Profesionalizacién.
VIABILIDAD de todos los mercados, afrontamos la realidad que - Iniciativa comercial privada.
se nos planteaba basicamente en el siguiente resumen: - Gestion flexible.

® INCONVENIENTES.—
FORTALEZAS: - Subsistencia de pequefios comercios marginales que las
« Localizacion privilegiada en el corazon de cada barrio de la  tran el ritmo general.
ciudad. - Inhibicién de las responsabilidades comerciales bajo el
e Concurrencia de distintos operadores con variedad de cali manto de la relacién administrativa.
dades y precios. - Falta de imagen de marca.
« Especialistas en productos frescos con buena imagen-de con
fianza al cliente. VENTAJAS DE LA GESTION PARTICIPATIVA
» Cobertura en toda la ciudad. ENTRE AYUNTAMIENTO Y OPERADORES:
« Trato personalizado. » Aprovechamiento comun de las si

nergias de todos los mercados y-opej
DEBILIDADES: radores.
 Establecimientos pequefios con escasa organizacién-emprePromocion unitaria.
sarial. » Gestion Unica y profesionalizada
 Desconocimiento de las técnicas de merchandising y animaon idénticos recursos materiales S
cién comercial, con falta de promocién. humanos y econémicos. P

* Mercados desfasados en sus instalaciones con respecto a laBe todo ello, se saca la conclusié
exigencias de los consumidores, y dificultades de acceso ge las propuestas necesarias pa

|g;g‘arcamiento.
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gran reto, pues era la primera vez que se celebraba en Valen
cia un encuentro en el que participaban representantes de la
Administracion, de los diferentes mercados, de organizacio
nes empresariales del Comercio, y de los consumidores.

Estas jornadas tienen un gran éxito de participacion, y son
un importante revulsivo para unos comerciantes desilusiona
dos con unos mercados en crisis, que se motivan por les plan
teamientos y el apoyo que reciben del Ayuntamiento, celabo
rando conjuntamente con la Concejalia en el desarrollo del
Plan de Actuacion Municipal.

Por ello, mi convencimiento personal de que estas jornadas
gue ahora celebramos a nivel nacional pueden y deben ser un
impulso importante para el relanzamiento de los mercados
municipales de Espafia, con mi mas sincero agradecimiento y
felicitacion a los organizadores, la Federacion Espafiola de
una revitalizacion de los mercados. municipios y Provincias, el Ayuntamiento de Sevilla, y la
PROPUESTAS DE VIABILIDAD: Empresa Nacional MERCASA, con especial referencia a la
» Asociacionismo que permita incorporar personal con formaPresidenta de la FEMP, la Excelentisima D? Rita Barbera, de
cion especifica en el sector de la distribucion que actiien comguien conozco y doy fe personalmente de su amor a les mer

auténticos gestores comerciales. cados, hasta el punto que en su ciudad es bien querida por
« Concentracién comercial, especializacion, rejuvenecimientdodo el sector y denominada Alcaldesa de los Mercados.

y profesionalizacién de los operadores. Como consecuencia del Plan de Actuacion, hasta junio de
 Simplificacion de los tramites administrativos para agilizar1995 se transforman cinco de los mercados que estaban en la
el proceso en cualquier fase de la actividad. calle con viejas y destartaladas paradas, en edificios que al

* Modernizacion de las instalaciones. bergan mercados funcionales, consensuados en su ubicacién,

« Incorporacion del producto envasado y oferta complementaamano y mezcla comercial con los vendedores y vecinos. El
ria a la alimentaria con otros productos de uso cotidiano.  coste de las nuevas instalaciones se financia por el Ayunta
miento, con la colaboracién de la Conselleria de Comercio,
I11.- PLAN DE ACTUACION MUNICIPAL realizando los vendedores una fuerte inversion en sus puestos,
A la vista de la problematica existente, abordamos desde lque acondicionan siguiendo las indicaciones técnicas del
Concejalia un Plan de Actuacion, basicamente en una triplAyuntamiento de manera completamente actualizada a-las ne
direccion: cesidades de los consumidores.
18 Adecuacion de las infraestructuras de los mercados a las Negociando con los vendedores, desaparecen dos-merca
necesidades actuales del consumidor, mediante la erradicdos, considerados no viables. Se hacen importantes obras de
cién de los mercados existentes en la via publica, convirti€rmejora en la préactica totalidad de los mercados y al amparo de
dolos en mercados cerrados, funcionales y modernos, desapam LOGOTIPO que se disefia para representar la imagen co
reciendo los que no tienen ninguna viabilidad, y mejorado lasnercial de los mercados municipales de Valencia, realizamos
instalaciones de todos los demas. campafas de promocién y publicidad con el lemélLds
2% Promocion y mejora de la imagen de los mercados-munimercados municipales de Valencia, la mayor y mejor superfi
cipales, a través de campafas de promocién participativas y cie comercial alimentaria de la
divulgadoras de la realidad social y comercial de los mismos; ciudad”.
3% Modernizacion de la gestion de mercados, revisando | k Hacemos una primera revi
Ordenanza Municipal y fomentando el asociacionismo de loj .- sién de la Ordenanza, amphan
comerciantes, practicamente inexistente entonces, (sélo teni do la concesion a los vendedo
asociaciones constituidas los tres mercados autogestionado res al méximo plazo legal pesi
elaborando una propuesta global e integradora de los-merc ble, hasta 99 afos, lo que les
dos y de su entorno comercial. posibilita, con amplio futuro,
Para interesar a todo el sector en la problematica real, an hacer mayores inversiones y
zar propuestas serias y obtener conclusiones compartidas, ampliaciones de sus puestos y,
alizamos en noviembre de 1993 udasnadas sobre el futu sobre todo, establecemos diélo
ro de los mercados municipales de Valerggi@ suponian un I:I
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los de los mas modernos equipamientos, mirando al futuro a
largo plazo.

Por otra parte, hemos de mencionaPlain de Urbanismo
Comercialimpulsado desde la Concejalia con la colaboracién
de la Conselleria de Comercio de la Comunidad Valenciana,
realizado por la Universidad Politécnica de Valencia, que es
un trabajo exhaustivo que analiza con el maximo detalle la re
alidad comercial de la ciudad, recogiendo los datos de accesi
bilidad, densidad peatonal y de trafico, urbanisticos de todo
tipo, infraestructuras, clientela potencial segin distritos; indi
ces, etcétera, que permite a la vista de ese universo global rea
lizar propuestas objetivas y eficaces de aquellos aspectos que
inciden en el mejor equilibrio dotacional de caracter comercial
para el conjunto de la ciudad.

Evidentemente, el estudio de los mercados tiene en este
go fluido y constante con las Asociaciones de mercados, a Rlan especial relevancia por su propia importancia cuantitati
sazon practicamente constituidas en todo los mercados, pava y cualitativa, pues el nUmero de operadores de mercados
la modernizacion de la gestion administrativa y funcionarial,supone aproximadamente el 10% del total de comerciantes de
asi como la agilizacién de los tramites burocraticos en tod®&alencia, y casi el 50% del sector alimentario, y por la signi
tipo de permisos y autorizaciones, y sobre todo se modificaficacion social que representa en toda la ciudad.
los cupos existentes en algunos mercados con caracter cerraEl andlisis detallado de los datos de cada zona expuesto en
do, actualizando los epigrafes autorizados de productos, ezl Plan de Urbanismo Comercial, ademas de los estudios de
sintonia con las Asociaciones de vendedores y las necesidadéabilidad referentes a los mercados, nos ha servido para abor
de los consumidores. dar la problematica especifica de cada mercado, aunque siem

Fiscalmente, congelamos la tasa municipal de los mercados
durante los cuatro afios de legislatura, pero sin embargo, co
consecuencia de una mayor ocupacion de puestos y de una
estructuracion de la Concejalia, con reduccion de plantill
(posible al dar mayor participacién a los vendedores enda ge
tion de los mercados y por el esfuerzo de los funcionarios
conseguimos elevar el porcentaje de ingresos con relacion |#
coste del servicio.

IV.- CONCEJALIA DE COMERCIO

En la actual legislatura desde 1995, la Concejalia de Mercad
se amplia &omercio y Promocion de Emplede modo que

el Plan de Actuacion en Mercados se ensancha con la visién

pre atendida con la misma fileso
fia, de negociacion y consenso
con los vendedores y vecinos, y
solucién técnica eficaz y realista,
segun los informes de los funeio
narios municipales.

Siquiera sea de pasada, citaré
tres ejemplos de caracteristicas
diferentes que ilustraran mejor lo
expuesto:

1° MERCADO EL CABANAL
Con casi 200 operadores de efer

mas generalista de todo el comercio, pero situando a les meta alimentaria completa, en un entorno comercial de variada
cados municipales como paradigmas del pequefio comercio,oferta complementaria, hemos realizado con financiacién
continuando con la politica anterior de potenciarlos, como esaportada por el Ayuntamiento, Conselleria de Comercio y los

timulo y locomotora comercial de los establecimientos mer propios vendedores, con un coste superior a los 100 millones
cantiles de su entorno territorial. de pesetas, obras de climatizacion (frio y calor), iluminacién,
agua corriente caliente y fria en todos los puestos, colocacion
V.- REFORMA INTEGRAL DE GRANDES MERCADOS de méarmol en las entradas, pintura exterior e interior de todo
Esta segunda etapa ha sido remate de las actuaciones pendieredificio, ademas del pavimento y derivaciones individuales
tes de la legislatura anterior. Hemos transformado los tres Ube electricidad a todas las paradas que habiamos hecho en una
timos mercados que quedaban en la calle en mercados cerifase anterior, que han transformado completamente la fisono
dos funcionales y bien equipados, con los mas modernos semia y servicios del mercado.
vicios. Se ha realizado obras de acondicionamiento y mejora Esta reforma integral del edificio se complementa cen ac
en todos los mercados, y hemos entrado ya en una fase de teaciones de otras Concejalias, derivadas de las propuestas del
forma integral de los grandes mercados de la ciudad, detand®lan de Urbanismo Comercial, en alumbrado exterior arbola
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hemos felicitado desde todos los sectores por el extenso, com

pleto y magnifico trabajo realizado, y aunque ahora estamos

en fase de negociacion con vendedores, comerciantes de la
zona y vecinos para abordar la mejor solucién de ubicacién de

los vendedores mientras duran las obras previstas, de dos a
tres afios, y las propuestas que lleven a la redaccién de-un pro

yecto definitivo consensuado por todas las partes.

VI.- PROMOCION Y PUBLICIDAD
En esta segunda etapa hemos continuado divulgando y expli
cando a los ciudadanos, a través de campafas promocionales,

iy
; u!l'/‘hg‘ﬁl | ﬁ‘ 216 TU . .
' il ot gue los mercados municipales de Valencia son la mayor su

1T

AR K g

perficie comercial de oferta alimentaria de la ciudad, con 18
i i mercados situados en los mejores puntos geograficos-de Va

lencia.
do, y un aparcamiento del que ya tenemos redactado-el pro Realizamos una campafia en primavera dirigida al futuro
yecto para residentes y clientes de la zona comercial. comprador, con la colaboracién de los colegios, ofreciendo
2°) MERCADO CASTILLA fiestas infantiles y mostrando la realidad de nuestros merca

De este mercado, que consta de tres naves y aparcamientogjos a los nifios valencianos.

gue segun el estudio de viabilidad realizado presentaba unaEn otofio, la Muestra Gastronémica, que presenta les pro
oferta alimentaria desmesurada para su zona potencial de iductos alimenticios valencianos en una feria de pequefios
fluencia comercial, hemos realizado un proyecto que agrupatands aportados por las empresas colaboradoras del sector,
en dos de sus naves la venta de producto alimentario, habiegue dia a dia van cambiando su emplazamiento junto a un
do desalojado la tercera nave, que vamos a dedicar a tiendasercado de la ciudad, y que, sobre todo, con el apoyo de la
de oferta complementaria de otros productos, quedando desteleria valenciana, demuestran las excelencias de la cocina
esta manera alrededor de 80 operadores de alimentaciéndg mercado.

mas de 30 tiendas, en una actuacién también integral que En Navidad, felicitamos a los ciudadanos desde los merca
aprovecha las mejoras ya realizadas anteriormente en pawdos municipales con villancicos, reparto del aguinaldo a los
mentacion e iluminacion, y que ahora consisten en un-cerraoros que los interpretan, consistente en los muchos regalos
miento moderno de todo el mercado, incorporacion de ka nuedonados por las empresas patrocinadoras y las propias Aso
va nave multiservicios y equipamiento de modernos servicios;iaciones de vendedores, visitas de famosos que desean Feliz

con un coste cercano a los 100 millones de pesetas. Navidad a los vendedores y clientes de los mercados, y fiestas
entrafiables que van desarrollandose a lo largo del mes de di
3% MERCADO CENTRAL ciembre en los mercados valencianos.

Este es el mayor y mas emblematico mercado, no sélo-de Va Ademas, en esta legislatura estas campafias se han-amplia
lencia, sino de toda la Comunidad Valenciana, y uno de lodo con las que realizamos conjuntamente para el pequefio co
mas importantes de Espafia. Es un edificio de belleza artisticaercio en todos los barrios de la ciudad y, con el apoyo de la
y arquitecténica reconocida, con mas de 350 operadores qugoncejalia de Comercio y mercados, las que directamente han
ocupan en su totalidad la superficie del mercado y que tieneomenzado a realizar las propias Asociaciones de los distintos
75 afios de antigliedad. mercados Impulsando todo ello con publicidad directa-en di
En este caso, hemos encargado a MERCASA la realizacié g versos medios de comunica
de un completo estudio de V|ab|I|dad tecmca que, respetan -l cion.

que alberga al mercado, situado en una zona privilegiada (= VIl.—- GESTION

Valencia, junto a monumentos como la Lonja (Patrimonio 1 Hemos realizado una nueva re

la Humanidad), la iglesia de los Santos Juanes, (otra jeya a vision de la Ordenanza, en la

quitectdnica y artistica recientemente restaurada), dé solucion que se reconoce de pleno dere

comercial de futuro a este modelo paradigmatico de mercadaho la participacién de las Asociaciones de vendedores en la

en una remodelacion integral con un coste estimado de mas destion, y se ha abierto la posibilidad de que asuman determi

2.500 millones de pesetas. nados servicios, como la vigilancia y limpieza de los merca
El estudio ya ha sido presentado por MERCASA, a quierdos. I:I
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Estamos apoyando las iniciativas de las Asociaciones, esp

Ve
\ 3

V‘l 4
cialmente de la Asociacién de mercados municipales de | qdl
Comunidad Valenciana, que agrupa a la practica totalidad d 0
los mercados de la ciudad, tanto en las jornadas que realiz T“‘.
en temas concretos, como en los cursos de formacién y en |
congresos de caracter general, que junto a los que realiza
desde la Concejalia estan elevando la preparacion y profesi
nalidad de los vendedores de mercados.

En esta accién conjunta, en los ultimos tiempos hemos co
seguido que la casi totalidad de mercados valencianos abrj
también por la tarde al menos un dia por semana, ofrecien
de esta manera la posibilidad a muchos ciudadanos de ug
este servicio de abastecimientos que en el horario matinal
pueden utilizar. :

Fiscalmente, en los Gltimos afios estamos incrementando la
tasa municipal en torno al IPC, en mas o menos segun-mercde abastecimiento a la poblaciéon (con una oferta diferenciada
dos, para equiparlos a una media de relacion ingresos/costefg otros canales), pero sobre todo sirviendo como referentes y
y que actualmente en base a esta medida, a la reduccion dmtores de la actividad comercial y social en los barrios y
costes, y a la plena ocupacion de puestos, supone mas drntros histéricos de las ciudades, aunque con evidentes y
70% del coste, bien diferente a lo que ocurria en 1991; cuamprofundos cambios de continente y contenido.
do los ingresos percibidos por la tasa suponian en torno al Por supuesto, la tendencia de los Gltimos afios nos ha mar

25% de los gastos. cado ya el cambio, que de manera esquematica podemos sig
nificar que se articula en torno a una Administracion local ga
VIIl.- SITUACION ACTUAL rante de un abastecimiento alimentario que impida menopo

Como consecuencia de todo ello, la realidad que presentdios y abusos en el sector, y unos empresarios, los vendedores
hoy los mercados municipales de Valencia es de 18 mercadate mercados, que ejerciendo plenamente la iniciativa privada
bien equipados en mas de 60.0C@msuperficie, con mas de desarrollan, en el marco de una eficaz colaboracion, ura acti
1.400 operadores que ocupan la practica totalidad del espaciidad comercial profesionalizada al servicio de los ciudada
disponible, con mas de 3.000 empleos directos que suponems, con rentabilidad econémica para los propios operadores,
en total casi 5.000 familias que viven de los mercados municigeneradora consecuentemente de riqueza local y creadora de
pales, ademéas de muchos otros empleos indirectos que generapleo en el propio territorio.
el sector. Actuar en ese marco es propio de los Ayuntamientos, y
Hasta finalizar esta legislatura, pretendemos completar elada dia lo sera mas como consecuencigAggio LOCAL tan
Plan de Actuacion, tanto en obras de infraestructura como eteseado, asumiendo mas competencias y consiguientemente
promocién y publicidad, y sobre todo dar ain mayor partici mayores recursos, y considero que el comercio interior del
pacioén en la gestion a las Asociaciones de vendedores, y smunicipio es uno de los a&mbitos en que, por su inmediatez,
guir reestructurando el servicio municipal, tratando de ofrecemejor pueden actuar las Corporaciones locales, y los merca
un mejor servicio con pleno protagonismo de los comerciandos municipales son el mayor exponente del pequefio €omer
- tes. cio.
Ademas de esa competencia directa de la actividad eomer

4.— EL FUTURO PAPEL DE LAS cial, las IA((j:im:nistracion(as Iocale; erlen ateln;lerI otro relev:n
CORPORACIONES LOCALES EN te papel de los mercados rpqmmpa es, el de los mercados
LA PROMOCION Y GESTION DE como monumentos emblematicos en muchos casos, y en los

LOS MERCADOS MUNICIPALES demé's,siempre como edificios con situacion privilegiada.
También deben gozar de una

En el horizonte del tercer milenio, el atencién importante, porque
papel de las Corporaciones locales enson y deben seguir siendo
la promocion y gestion de los mercados municipales debe seentros sociales vertebradoreg
guir siendo importante, por cuanto los mercados municipalege la vida del barrio, y marco
deben continuar ejerciendo un papel significativo en el concultural y ladico de la vecin

Hto de la ciudad, en parte siguiendo el tradicional servicialad, como referencia histéri
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
PARA EL PEQUENO COMERCIO

m JOSE M2 SAINZ DE VICUNA ANCIN

esde 1986 venimos hablando

reiteradamente sobre las posibi-

lidades de pervivencia del
comercio tradicional, sus opciones
estratégicas y las estrategias de fideliza-
cion del pequefio comercio (1).

Para recapitular sobre las opciones
estratégicas del comercio tradicional y
el enmarque de las estrategias de fideli-
zacion y de posicionamiento ofrecemos
el gréafico n° 1, que recoge el proceso
evolutivo deseable para este tipo de
comercio hacia un “pequefio comercio
profesionalizado, asociado, especiali-
zado, posicionado y fidelizado”. En
dicho gréfico se pueden observar las
cuatro opciones estratégicas planteadas
para el comercio tradicional, asi como
la profundizacién que el articulo sobre
estrategias de fidelizacion (2) permitia
hacer sobre aspectos derivados de su
estrategia de diferenciacion. Para pro-
fundizar en la consecucién de este
mismo objetivo se recogen a continua-
cion las estrategias de posicionamiento
que se le ofrecen al pequefio comercio.

El gréfico n® 2, por su parte, nos
muestra el marco en el que se debe
|ﬂj_‘ar la estrategia de posicionamiento.

En efecto, antes de abordar la denomi-
nada estrategia de segmentacion y posi-
cionamiento (nivel 3), es necesario
decidir la estrategia corporativa (nivel
1) asi como la estrategia de cartera de
la empresa.

En dicho grafico se observard que
en el nivel 1 se recogen las decisiones
mas relacionadas con la opcion estraté-
gica n° 1 aunque, en el caso del peque-
fio comercio, este tipo de decisiones no
suelen estar recogidas en ningin docu-
mento (por ejemplo, plan estratégico)
ni han sido objeto, normalmente, de
una reflexion estratégica formal. Mas
bien al contrario, se trata de decisiones
abordadas “informalmente” por el pro-
pietario de dicho comercio. Sin embar-
go, el alcance de las mismas es el pro-
pio de cualquier estrategia corporativa:

-Visién del negocio: negocio fami-
liar, pequefio, que sirva para obtener
una renta digna y/o una ocupacion
adecuada para la familia.

—Cultura corporativa: negocio inde-
pendiente (versus asociado, opcion
estratégica n° 4), con un determinado
nivel de profesionalizacion de la ges-
tion, etc.

-Misién y definicién del negocio,
esto es, subsector de actividad en el
que se va a trabajar; por ejemplo, ali-
mentacion y drogueria-perfumeria.

—Estrategia competitiva: concentra-
cion en la clientela potencial de su
barrio.

-Estrategia de innovacion: imita-
cion de otros comercios de dicho sec-
tor que se han tomado como referente.

—Estrategia de crecimiento: penetra-
cion en su barrio y, por ende, creci-
miento minimo posible.

En el nivel 1, y posteriormente en el
nivel 3, estan implicitas las decisiones
relacionadas con la opcion estratégica
n® 3 (diferenciacion), objeto central de
este articulo.

En el nivel 2 se contemplan las
decisiones relacionadas con la estrate-
gia de cartera, o lo que es lo mismo, la
definicion del binomio producto-mer-
cado para cada unidad de negocio. Es
obvio que en el caso que nos ocupa su
producto estratégico es el pequefio
comercio que ha decidido abrir y su
mercado estratégico es la zona de
influencia a la que pueda llegar dicho
comercio en el barrio o zona donde
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estd ubicado. De ello se deriva que la
Unica opcidn estratégica que presumi-
blemente seguird a lo largo de su exis-
tencia sera la estrategia de penetracion,
dado que no tiene ninguna ambicién
importante de crecimiento.

De otras opciones estratégicas rele-
vantes, la elegida (por supuesto, tacita-
mente) dentro de dicho nivel puede
haber sido: seguir una estrategia defen-
siva y/o reactiva frente a las grandes
superficies u otro tipo de competidores
de su entorno, o seguir una estrategia
de especialista en el subsector de acti-
vidad elegido.

Obviamente, este pequefio comer-
ciante se habria decantado por abordar
la opcion estratégica n® 2 (especiali-
zacion). En otras palabras, en el nivel 2
estan las decisiones estratégicas relacio-
nadas con la opcion estratégica n°® 2.

Como se acaba de sefialar, en el
nivel 3 esta recogida la opcion estraté-
gica n° 3 (diferenciacion), ya que para
diferenciarse de la competencia a partir
de una ventaja competitiva sostenible
en el tiempo y defendible frente a ésta
necesitara diseflar una adecuada estra-
tegia de segmentacion y posiciona-
miento.

Pues bien, aunque el contenido del
articulo sea relevante para una empresa

de distribucién de cualquier tamafio y
condicion, nos centraremos en el
pequefio comercio con el fin de com-
pletar las recomendaciones y sugeren-
cias que le haciamos en el articulo cita-
do dedicado a estrategias de fideliza-
cion.

ANTECEDENTES

Al menos desde 1986, diversos autores
nos venimos ocupando de reflexionar,
juzgar, definir y/o especular sobre las
opciones de pervivencia que se le ofre-
cen al comercio tradicional.

Cuando los indicadores de produc-
tividad y eficiencia de este tipo de
comercio arrojaban resultados menos
halagiefios que los de sus temidos
competidores, las grandes superficies,
muchos augurabamos el declive de este
tipo de comercio.

Sin embargo, ante la pregunta que
en 1986 nos haciamos al respecto
(¢malos augurios para las formas
comerciales menos eficientes?), nos
atrevimos a escribir que “sin entrar en
el peso que dentro de una nueva
estructura dualista del sector de distri-
bucioén espafiol vayan a tener el comer-
cio tradicional y las nuevas formas
comerciales parece posible concluir
que hay lugar para ambos tipos de esta-

blecimientos comerciales, a pesar de la
schumpeteriana teoria fatalista de
McNaire del giro de la rueda, porque
ocupan segmentos de beneficios dife-
rentes. En efecto:

-En la tienda tradicional parece
encontrarse calidad y servicio (bien sea
atenciones personales, transporte de
mercancias a casa, sistema de pago u
otros) ademéas de comodidad por su
proximidad.

-En las nuevas formas comerciales,
por el contrario, se encuentran mejores
precios, mayor variedad y abundancia
de productos, ademas de la comodidad
de poder hacer gran parte de la compra
en un mismo establecimiento sin tener
que desplazarse de compras” (3).

Desde entonces, diversos autores
han escrito comentarios tan relevantes
como los siguientes:

-Alonso y Mgica (1986) y Vaz-
quez (1989) ya destacaban la importan-
cia del servicio y la conveniencia del
establecimiento entre los criterios de
eleccion y compra en un estableci-
miento comercial.

Ademés, el profesor Vazquez resal-
taba la imagen del establecimiento
como un factor muy importante a la
hora de elegir uno u otro comercio
donde realizar la compra.

En 1958, Martineau defini6 la ima-
gen del establecimiento como “la
forma en que el establecimiento es
definido en la mente de los comprado-
res, en parte determinada por las carac-
teristicas funcionales y en parte por una
serie de atributos psicolégicos”; y en
1974, Lindsquit concretd los atributos
de dicha imagen habiéndose utilizado
en todas las investigaciones realizadas
al respecto desde entonces como lista
de comprobacion preliminar.

—Berry y Barnes (1987) proponen
cuatro dimensiones para explicar la
funcién general que satisfacen los com-
pradores cuando van a un estableci-
miento.

—Posteriormente, el mismo profesor
Mdgica (4) ilustraba algunas de las
oportunidades del pequefio comercio
frente a las grandes superficies en
determinados tipos de actividad y
como se estan posicionando en Espafia
diferentes formatos comerciales. En este
sentido, advertia como los almacenes
populares, que hasta mediados de los
afios ochenta estaban bien posiciona-
dos en los segmentos con menor poder
adquisitivo, “con la recuperacion eco-
némica se enfrentan a graves dificulta-
des para llegar a los segmentos de con-
sumidores emergentes”.

—Rebollo (1993) popularizé el con-
cepto “producto-establecimiento” al
que aplicar las estrategias de marketing.

—Filser (1993) exponia los proble-
mas que las empresas de hipermerca-
dos estaban teniendo en Francia con el
posicionamiento en precios en el
momento que coexistian varios hiper-
mercados en la misma ciudad. Resalta-
ba que “el precio ya no es un factor de
diferenciacion suficiente” y mostraba
diversos mapas de posicionamiento de
las formas comerciales atendiendo a
otras variables como servicio, surtido,
proximidad, etc.

-Burt (1993), por su parte, nos
hablaba de la satisfaccién que mostra-
ba la cadena Spar con las ventajas de
una estrategia de segmentacion basada
en la tienda de conveniencia, al tiempo
que nos ilustraba con numerosos ejem-
plos los diversos tipos de estrategias de
segmentacion posibles para una empre-
sa de distribucion detallista: Burton y
Sears como ejemplos significativos de
una estrategia multi-segmentos, o el
reposicionamiento de Next en el seg-
mento de los jévenes profesionales
desde una posicion de partida de mino-
rista tradicional especializado en ropa
masculina, ademéas de la estrategia de
nichos de productos seguida por
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empresas como Sock Shop and Tie
Rack o The Body Shop.

Y advertia. a continacion, que “el
crecimiento de los pequefios estableci-
mientos ha requerido el disefio de for-
matos de tienda muy especificos, dirigi-
dos a satisfacer las necesidades y valo-
res del grupo de consumidores” y que
“tanto en los grandes como en los
pequefios establecimientos se ha cen-
trado la atencién en la competencia
por medio del valor afiadido mas que
por el precio”.

-El profesor Mufioz (1993) escribié
un excelente articulo sobre las estrate-
gias de posicionamiento en las empre-
sas de distribucion comercial. En él se
recogia nitidamente el concepto de
posicionamiento, la importancia de la
imagen del establecimiento en dicha
estrategia, como posicionarse para
obtener las necesarias ventajas compe-
titivas, los criterios utilizados por los
diferentes formatos para posicionarse y
los resultados obtenidos en sus investi-
gaciones al respecto. Ya entonces
apuntaba que “el precio es una ventaja
menos sostenible que la basada en dife-
renciacion no-precio” y que “aquellas
ensefias que sean percibidas (imagen)
por el pablico como semejantes acaba-
ran compitiendo en precios”.
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GRAFICO N° 2
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—Ese mismo afio, el profesor Casares
escribia que una de las formas posibles
de competencia era la establecida en
base a los servicios prestados y resalta-
ba la importancia de la calidad de los
servicios (para un 34% de consumido-
res europeos era su principal criterio de
eleccion del establecimiento) frente a la
calidad de los productos (segundo crite-
rio para el 25%). Asimismo, dejaba
caer la necesidad de abordar estrategias

de micromarketing para dirigirse de
forma diferenciada a los oportunos seg-
mentos de mercado (5).

—Por su parte, los profesores Her-
nandez, Munuera y Ruiz de Maya
(1995) sentaron cétedra sobre la estrate-
gia de diferenciacion en el comercio
detallista al escribir sobre como llevarla
a cabo, la importancia de la imagen del
establecimiento, los criterios de seg-
mentacion existentes habida cuenta del

comportamiento del comprador, las
estrategias de segmentacion posibles,
qué debe entenderse por un buen posi-
cionamiento asi como las posibilidades
de posicionamiento existentes. Tam-
bién nos expusieron las conclusiones
de una investigacion llevada a cabo en
Murcia que permitia obtener conclusio-
nes de validez méas general sobre qué
criterios de eleccién son mas relevantes
en diferentes tipos de establecimientos
para distintos segmentos de mercado.

En estos momentos s6lo destacare-
mos la frase siguiente: “los comercios
de menor tamafio tienen practicamente
una via de obtencion de ventaja com-
petitiva, la de diferenciacion de la ofer-
ta, habida cuenta de sus limitadas posi-
bilidades para acceder a ventajas en
costes, que son mas facilmente obteni-
das por las grandes empresas de distri-
bucion. La opcion de diferenciacion
pasa obligatoriamente por un adecuado
posicionamiento competitivo de la
empresa minorista”.

—Azpiazu y Sevilla (1995) han escri-
to sobre la demanda de servicios
comerciales, la validez del modelo de
Sheth de conducta de patronazgo, los
criterios de eleccion utilizados en
diversas investigaciones realizadas ulti-
mamente en Espafia y la conveniencia
de utilizar un enfoque alternativo al de
la observacion de la evolucion de los
habitos de compra.

—El profesor Cruz Roche (1997)
expuso un cuadro sindptico de las ven-
tajas competitivas de diferentes formas
comerciales que, a su juicio, se usan en
la competencia intertipos y sefialaba,
muy certeramente, que “las formas
comerciales compiten entre si buscan-
do una ventaja competitiva sostenible
que haga que el consumidor prefiera
esa forma comercial y, por tanto, dirija
a ella sus compras de forma preferente.
La ventaja competitiva se puede buscar
a través de precio, proximidad, surtido,
nivel de servicio, etc., definiendo el
posicionamiento mas adecuado respec-
to al segmento de consumidores selec-
cionado como objetivo”.

En este contexto sefialaba que “las
tiendas tradicionales no especializadas
compiten haciendo énfasis en la proxi-
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GRAFICO N° 3
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midad, las tradicionales especializadas
en surtido, los establecimientos de des-
cuento en precios bajos y proximidad,
los supermercados combinan su nivel
adecuado de proximidad, surtido y pre-
cio, y los hipermercados compiten en
precios bajos y conveniencia”.
-También en 1997, los profesores
Vazquez y Trespalacios en su manual
sobre distribucion comercial dedican
todo un capitulo a hablar sobre las
estrategias de calidad de servicio que
se le presentan a la empresa detallista.
—-Ballesteros (1998) acaba de
defender su tesis doctoral sobre “El
posicionamiento de los hipermercados
en la Comunidad Auténoma de
Madrid. Variables explicativas en la
eleccion del establecimiento”, donde
ilustra perfectamente el posicionamien-
to del formato hipermercado frente a
otras formas de comercio, asi como el
de las seis ensefias de hipermercados
existentes en dicha comunidad entre si.
-Segun el Anuario Nielsen (1998),
“Espafia es un pais de promociones.
Estas son esperadas por el consumidor
y consideradas por el distribuidor como
un fendémeno ineludible e imprescindi-

ble en su proceso de fidelizacion de la
clientela. De hecho, en 1997, el 33,8%
de las ventas en valor de alimentacion
envasada se realizaron en promocion
en el libreservicio de mas de 100 m2.”

Nielsen acaba de descubrir cuatro
tipologias de compradores:

1) “Familias con medios que tien-
den al ahorro” (29%): son los principa-
les usuarios del supermercado y del
mercado; visitan poco el hipermercado.

2) “Familias con medios que buscan
comodidad” (28%): los establecimien-
tos preferidos son el supermercado, el
hipermercado y la tienda tradicional.

3) “Familias ajustadas en presupues-
to que buscan calidad de vida” (15%):
no les gusta comprar en los hipermer-
cados; son los principales usuarios de
la tienda tradicional e importantes
usuarios del supermercado.

4) “Buscadores de ofertas” (27%):
son grandes defensores y usuarios del
hipermercado, pero también utilizan
mucho el supermercado y la tienda tra-
dicional.

Pues bien, en base a todas estas
aportaciones y a los estudios realizados
sobre habitos de compra en Espafia

(1987) en varias Comunidades Autdno-
mas (Murcia, Pais Vasco y Extremadu-
ra) y en Valladolid, asi como a las inte-
resantes investigaciones del profesor
Grande (1993) sobre segmentacién por
edad y, mas concretamente, sobre el
perfil de la tercera edad frente a otros
segmentos, nos aventuramos a profun-
dizar en la estrategia de posicionamien-
to centrandonos en el pequefio comer-
cio como objeto de la misma, preten-
diendo mas ilustrar como llevarla a
cabo que profundizar en los conceptos
y teorias expuestos por los citados auto-
res. El hueco que pretende cubrir este
articulo esta en la metodologia a seguir
para aplicar una estrategia de segmen-
tacion y posicionamiento.

ANALISIS DE LA SITUACION
«SITUACION ACTUAL

DEL PEQUENO COMERCIO

Hablamos del pequefio comercio en
contraposicion a las grandes superficies
y a las grandes empresas de distribu-
cién. Este tipo de comercio, como
hemos mostrado en el gréfico n° 1,
puede derivar de un comercio tradicio-
nal evolucionado o puede haberse
constituido como independiente adop-
tando desde el principio tecnologias
modernas que hacen que se le clasifi-
que en otra categoria. Mas concreta-
mente, nos estamos refiriendo tanto a
las denominadas tiendas tradicionales
como a los autoservicios y supermerca-
dos pequefios e independientes que no
estan ni integrados en una gran empre-
sa de distribucion, ni asociados vertical
u horizontalmente con nadie.

Este colectivo es, por consiguiente,
un grupo de comercios muy heterogéneo
tanto por lo expuesto en el parrafo ante-
rior como por el subsector de actividad
en el que desarrolla su negocio.

Con el fin de hacer una primera
aproximacion a la importancia relativa
del pequefio comercio en su respectivo
producto-mercado, presentamos el cua-
dro n°1, que pretende reflejar el impor-
tante peso que dicho comercio sigue
teniendo en el conjunto de la distribu-
cién comercial.

Aunque nos encontramos en un
sector en el que las 250 primeras
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DIMENSION ORIENTATIVA % DE MERCADO EN PODER DE
(MILES (MILES LAS GRANDES SUPERFICIES % DE MERCADO EN PODER
PRODUCTO-MERCADO MILL.PTAS)  MILL. EUROS) (HIPER Y GRANDES ALMACENES)  DEL PEQUENO COMERCIO OBSERVACIONES
) EN 1997, LA RESTAURACION SUPUSO
ALIMENTACION SECA (2.700) (16.22) 82 20 EL 25% DE LOS 8,3 BILLONES DE PESETAS
PERECEDEROS (3.050) (18,33) 17 50 DEL TOTAL DEL GASTO EN ALIMENTACION.
ELECTRODOMESTICOS (1.023) (6,14) 25 75
LINEA BLANCA - - (15) (85)
LINEA MARRON - - 27) (73) A BE LAS
PEQUERNO ELECTROD. - - (32) (68) GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS.
TEXTIL (783) (4,70) 40 60 AUGE DE LAS CADENAS FRANQUICIADAS.
MENAJE-BAZAR (532) (3,19) 35 65
PERFUMERIA-HIGIENE (434) (2,60) 40 32
DROGUERIA-LIMPIEZA (407) (2,44) 40 32 BEIRG BE LAS
CELULOSAS (235) (1,41) N.D. N.D. GRANDES CADENAS GENERALISTAS.
IMPORTANCIA CRECIENTE DE LAS
JUGUETES (149) (0,89) 45 55 GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS
IMPORTANCIA CRECIENTE DE LAS
ARTICULOS DEPORTIVOS (160) (0,96) 40 60 GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS
PRODUCTOS DE ESPECIALIZACION CON GRAN
FOTOGRAFIA N.D. N.D. 35 IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO.
7 (LIBROS) 93
PRODUCTOS CULTURALES (480) (2,88) 30 (DISCOS) 70
VIAJES (2.200) (13,22) 40 60
PROD. FARMACEUTICOS (1.360) (8,17) - 100
TABACO (800) (4,80) - 100
JOYERIA (400) (2,40) - 98
OPTICA (140) 0384) - 100 PRODUCTOS DE ESPECIALIZACION CON GRAN
MICROINFORMATICA (250) (1,50) 5 95 IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO.
N.D.- No Disponible. FUENTE: Elaboracién propia a partir de IDELCO (1998), Anuario NIELSEN (1998) y NUENO y AGUSTIN (1997).
istribucion
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CUADRO N° 3

TIPOLOGIA DE HOGARES EN ESPANA

PORCENTAIES

DENOMINACION

JOVENES INDEPENDIENTES

JOVENES PAREJAS CON DOS SUELDOS
HOGARES CON NINOS PRIMERA EDAD
HOGARES CON NINOS SEGUNDA EDAD
ADULTOS CLASE ACOMODADA
ADULTOS CLASE MODESTA
DESEMPLEADOS

TERCERA EDAD CLASE ACOMODADA
TERCERA EDAD CLASE MODESTA
ANCIANOS/AS SOLITARIOS/AS

TOTAL

PREVISION

1993 1997 2005
4,7 59 7,5
2,2 3,1 4,0
17,0 14,5 12,2
24,6 21,0 17,7
14,2 15,2 16,2
10,4 11,5 12,5
6,2 57 5,0
4,1 4,6 4,9
10,5 10,6 11,3
6,3 7,9 8,4
100,0 100,0 100,0

FUENTE: “El Consumidor del Siglo XXI” en Cédigo 84. Marzo-abril, 1998.

empresas facturan unos 6,5 billones de
pesetas (unos 39.000 millones de
euros) —de las que las cinco primeras
absorben el 38,3% vy las 20 primeras el
64,3% de dicha cifra-, no conviene
olvidar que hay méas de 600.000 esta-
blecimientos comerciales en Espafia, de
los cuales méas del 99% son PYMES
comerciales, que todavia tienen una
cuota de mercado importante en nume-
rosos e importantes mercados de con-
sumo. De ellas, el 97,7% es pequefio
comercio (grafico n° 3).

De lo anterior se podria derivar que
el contenido de este articulo es relevante
para la gran mayoria de comercios exis-
tentes en Espafia pero, aunque ello
pueda ser cierto, el publico objetivo
prioritario del mismo es tan reducido y
concreto como el que exponiamos en el
articulo sobre estrategias de fidelizacion
para el pequefio comercio.

*NUEVO ESTADO DE OPINION

SOBRE LAS GRANDES SUPERFICIES

GENERALISTAS

A poco que leamos los mensajes que
lanzan Gltimamente los medios de
comunicacion economicos sobre las
[@‘sibilidades de futuro de las grandes

superficies y del pequefio comercio,
observaremos un importante cambio en
el estado de opinion sobre la viabilidad
futura de unos y otros formatos.

En consecuencia, mientras que
durante afios hemos podido oir y leer
mensajes como “el comercio tradicio-
nal no tiene futuro”, “la tienda tradicio-
nal desaparecerd”, “el pequefio comer-
cio tiene los dias contados”, Ultima-
mente se pueden leer titulares como “el
hiper no tiene futuro”, “los pequefios
comerciantes profesionalizan la ges-
tion”, o frases tan expresivas como “el
hiper es una mierda”.

Sin animo de profundizar en las
razones de la formacion de este nuevo
estado de opinion, y aunque la situa-
cién actual sea muy diferente a la
existente cuando en 1986 escribiamos
conclusiones como las citadas en la
introduccién, seguimos pensando que
existe lugar para uno y otro formato
comercial con cuotas de mercado inter-
medias entre las que detentan en la
actualidad, por ejemplo, los estancos
(situacién de monopolio) y la que le
queda a la tienda tradicional de ali-
mentacién seca tras el impacto de las
grandes superficies generalistas (7).

<EVOLUCION PREVISIBLE

DEL CONSUMIDOR

Investigaciones recientes, como la
citada en el cuadro n® 3, muestran que
se han producido transformaciones
importantes en los compradores de la
sociedad espafiola, y que previsible-
mente de aqui al 2005 cobraran impor-
tancia nuevos segmentos a los que
habra que prestar su debida atencion.

En efecto, el segmento de la tercera
edad crecerd en detrimento de los
estratos mas jovenes, ya que el 25% de
los hogares estaran integrados por per-
sonas de la tercera edad y cerca del
40% lo constituiran personas con mas
de 50 afios. Otros grupos emergentes
seran los jovenes independientes, las
jovenes parejas con dos sueldos y los
adultos con nifios (tanto de clase aco-
modada como modesta).

Ademas de estos cambios, se estd
produciendo otra importante trasforma-
cion en la escala de valores de los con-
sumidores respecto a lo que demandan
de un establecimiento en su conducta
de patronazgo. En efecto, todo parece
apuntar a que, en estos momentos, el
factor precio tiene menos importancia
que antes para la mayor parte de los
segmentos y que, por contra, la calidad
de servicio esta cobrando cada vez
mayor importancia tanto en la distribu-
cion comercial de bienes y servicios
para el hogar como en la comerciali-
zacion de servicios financieros.

Asi, segin un estudio reciente (8),
en la comercializacion de bienes y ser-
vicios lo que el consumidor més valora
es la atencién al cliente (40%), el pre-
cio (27%) y la calidad (11%). Y dice
preferir las tiendas del barrio para com-
prar ropa (42%), electrodomésticos
(37%) y viajes (68%).

Por otra parte, segin la empresa
consultora McKinsey (9), existen cuatro
tipos de clientes en el mercado banca-
rio; aquellos que se guian por relacio-
nes personales de afios y cercania al
domicilio (37%), aquellos para los que
lo mas importante es el precio (25%),
aquellos que sobre todo quieren cali-
dad de servicio (20%) y quienes
demandan tanto calidad de servicio
como precios bajos (18%). |:|
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FUENTE

CONSEJERO DELEGADO
DE PRYCA

CINCO DIAS

11-3-1998

COMENTARIOS EXTRACTADOS
* TITULAR: “EL HIPER NO TIENE FUTURO"

+ PRETITULARES: “GEORGES PLASSAT CREE QUE HAY QUE CAMBIAR EL CONCEPTO. SI NO LO HACEMOS RAPIDO,
TODAS LAS EMPRESAS DEL SECTOR MORIREMOS EN POCOS ANOS"

«“LOS CLIENTES TIENEN DIFICULTADES PARA DIFERENCIAR UN HIPERMERCADO DE UNA MARCA DE OTRA".

* EL CONSUMIDOR PUEDE PENSAR QUE LA VENTAJA EN PRECIOS QUE TENEMOS NO ES IMPORTANTE A LA VISTA
DE QUE LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS ESTAN OFRECIENDO PRECIOS MAS ALTOS PERO CON MEJOR SERVICIO.

+ EN PRODUCTOS FRESCOS, NUESTROS CLIENTES DEMANDABAN UNA GARANTIA DE CALIDAD QUE NO TENIAMOS...

GEORGES CHETOCHINE

CONFERENCIA:
“LIDERANDO EL CAMBIO.

ROMPIENDO PARADIGMAS”.

CONGRESO AECOC’97
OCTUBRE DE 1997

+ EN 1967, “"EL HOMBRE QUE HIZO CASINO ME DECIA: CHETOCHINE, LOS HIPERMERCADOS: jUNA MIERDA!...”

* “HOY ESTOY DICIENDO A MIS AMIGOS DE LOS HIPERMERCADOS QUE HAY MUCHAS POSIBILIDADES,
SI NO SE MUEVEN, DE QUE DESAPAREZCAN...". “EL FUTURO ESTA EN LA PEQUENA TIENDA (SUPERMERCADO DE BARRIO)".

+ “EL PROBLEMA FUNDAMENTAL DE LA DISTRIBUCION ES LA FALTA DE DIFERENCIACION . HOY NO HAY NINGUNA DIFERENCIA
ENTRE CARREFOUR, CONTINENTE, AUCHAN Y LOS DEMAS".

* “SI HACEMOS TODOS LO MISMO VAMOS A TENER QUE DAR UNA SOLA COSA: PRECIO".

+ “ANTES ERAMOS DIFERENCIALES Y PODIAMOS COMUNICAR, EXISTIR Y POR ESO LA DISTRIBUCION HA SIDO FUERTE,
LA DISTRIBUCION MODERNA, AL PRINCIPIO, ERA DIFERENCIAL DE LA DISTRIBUCION TRADICIONAL... EN 1980 EL HIPER TENIA
UN PRECIO DE 97 Y EL SUPERMERCADO DE BARRIO ESTABA A 115. HABIA UNA DIFERENCIA. HOY EN DIA EL HIPER QUE ESTA
A 14 KILOMETROS DE MI CASA ESTA A 96 Y EL SUPER SENCILLO DE MI PUEBLO ESTA A 95... NO HAY DIFERENCIA DE PRECIO.
Y SI NO HAY DIFERENCIA DE PRECIO, ¢POR QUE IR AL HIPERMERCADO? EL HIPERMERCADO TIENE QUE CAMBIAR”.

* LOS ELEMENTOS CONTRA EL HIPERMERCADO SON:

- EL HARD DISCOUNT DE CENTRO DE CIUDAD PORQUE “ES CERCANO, BARATO Y LA CHICA ES SIMPATICA".

— DESPUES LOS ESPECIALISTAS: “LO QUE MATA AL HIPERMERCADO ES EL ESPECIALISTA”.

- Y, POR SUPUESTO, “EL HIPERMERCADO SE VA A MATAR A S| MISMO".

CODIGO 84, N° 62
(SEPT./OCT. 1997):

“LA DISTRIBUCION
EN EL 2010”

DEFINE 4 ESCENARIOS
IGUALMENTE FACTIBLES:
“NINGUNO TIENE MAS

POSIBILIDADES QUE OTRO”

ANDERSEN CONSULTING
Y D. DUJEK

(EX-VICEPRESIDENTE
DE KROGGER).

* ESCENARIO 1: MERCADO MASIFICADO, COPADO POR GRANDES DISTRIBUIDORES CON GRANDES ESTABLECIMIENTOS.
LOS PEQUENOS TENDRAN QUE UNIRSE PARA DISMINUIR Y COMPARTIR LOS COSTES LOGISTICOS.

+ ESCENARIO 2: GRAN FRAGMENTACION DE LA DEMANDA, AUNQUE SE MANTIENE EL ESTABLECIMIENTO.
“SE POTENCIA LA VIDA EN EL VECINDARIO ALREDEDOR DE UNA CALLE PRINCIPAL QUE AGLUTINE TODO EL COMERCIO.
EL 30% DE LA POBLACION TRABAJARA EN CASA GRACIAS AL TELETRABAJO. SE DISPONDRA DE MAS TIEMPO PARA COMPRAR,
LA GENTE ESTARA MAS CONCIENCIADA PARA LA VIDA EN COMUNIDAD Y VALORARA LA EXPERIENCIA SOCIAL DE LA COMPRA.
LA COMPRA POR CATALOGO DECAERA Y AL NO ESTAR TOTALMENTE RESUELTOS LOS PROBLEMAS DE SEGURIDAD DEL
COMERCIO ELECTRONICO, SE PREFERIRA LA COMPRA EN PEQUENOS ESTABLECIMIENTOS DONDE SE CONOZCA AL
COMPRADOR POR SU NOMBRE.
LOS ESTABLECIMIENTOS DE MENOR TAMARNO SERAN LOS PREDOMINANTES, YA QUE TENDRAN QUE OFRECER PROPUESTAS
DISTINTAS PARA CADA TIPO DE COMUNIDAD, COMBINANDO SELECCION Y VALOR. LA CONFIANZA ENTRE LOCAL Y
CONSUMIDOR TENDRA QUE SER MAXIMA, YA QUE EL CONSUMIDOR PERCIBIRA QUE LOS PRODUCTOS QUE COMPRA ESTAN
EN CONCORDANCIA CON SUS VALORES".

* ESCENARIO 3: “CONSUMIDOR DIRECTO". DEMANDA FRAGMENTADA Y OFERTA MULTICANAL.
“LOS PROTAGONISTAS DEL MERCADO SERAN GRANDES DISTRIBUIDORES CON FUERTES MARCAS PRIVADAS,
PROVEEDORES DE VALOR ANADIDO Y ENTRETENIMIENTO Y, POR OTRO LADO, GRANDES FABRICANTES DE MARCA
COMPETIRAN CON LOS DETALLISTAS ASOCIANDOSE CON DISTRIBUIDORES LOGISTICOS”.

* ESCENARIO 4: VARIEDAD DE CANALES Y ACCESO A ESTABLECIMIENTOS.
“COEXISTIRA LA TIENDA CON LOS CATALOGOS ELECTRONICOS, COMPRA POR TELEVISION, INTERNET O QUIOSCOS
ELECTRONICOS. DE ESTA MANERA, POTENCIARA LA FIDELIDAD A SU ENSENA UTILIZANDO TODOS LOS FORMATOS".
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OFERTA
COMERCIAL EXISTENTE
EN MI ZONA

CARACTERISTICAS
SOCIOECONOMICAS
DEL CONSUMIDOR

ESTABLECIMIENTOS
VALIDOS A PRIORI
(DONDE SE PREFIERE
COMPRAR)

CARACTERISTICAS
SOCIOECONOMICAS
DEL CONSUMIDOR

IMAGEN Y
POSICIONAMIENTO
DE LOS FORMATOS
DE MI ZONA
(CUADRO Ne° 4)

\J

TERCERA EDAD Y ADULTOS DE CLASES ACOMODADAS

l

COMPRA DIARIA

PEQUENO COMERCIO DE PROXIMIDAD

IMAGEN Y
POSICIONAMIENTO
DE LOS FORMATOS

ELEGIDOS
(CUADRO Ne° 5)

Y

RESTO DE SEGMENTOS

COMPRA FUERTE

GRAN SUPERFICIE:
« HIPER/GRAN ALMACEN/GRAN SUPF. ESPECIALIZADA
+ CENTRO COMERCIAL

COMPRA DE URGENCIA

PEQUERNO COMERCIO DE PROXIMIDAD (COMO COMPLEMENTARIO)

En otro orden de cosas, cada vez
parece haber mayor evidencia empirica
sobre el impacto de la imagen y posi-
cionamiento de los establecimientos en
la conducta de patronazgo de los con-
sumidores. En este sentido, Ballesteros
acaba de concluir que “a la hora de
analizar los motivos de patronazgo, la
localizacion y el tamafio de la tienda
son variables muy importantes en la
eleccion del establecimiento pero no
suficientemente explicativas. La imagen
que los consumidores tienen de un
establecimiento, por el contrario, si es
determinante en el patronazgo del
mismo” (10).

A partir de las conclusiones de esta
investigacion y de nuestros propios cri-
terios, podriamos llegar a un proceso
de conducta de patronazgo (en su fase
final) similar al que refleja el gréfico n°
4. En él se puede observar que los esta-
blecimientos validos a priori para un
segmento de consumidores estan con-
dicionados por la oferta comercial
existente en su zona y por la imagen y
posicionamiento de los formatos que
en ella se dan. A partir de ese reducido
ﬁjpo de establecimientos donde se

prefiere comprar a priori, cada segmen-
to adopta sus preferencias de compra
tanto para la “compra diaria” como
para la “compra fuerte”. De nuevo,
dentro de las alternativas de estableci-
mientos derivados de la preferencia
anterior, influido por la imagen y posi-
cionamiento de las diferentes ensefias
existentes en su zona para cada tipo de
formato preferido, adoptara la conducta
de patronazgo correspondiente para su
compra principal, asi como para la
“compra de urgencia” en estableci-
mientos complementarios a los utiliza-
dos en un primer momento.

A modo de ejemplo, a la luz de
conclusiones como las que muestran
los cuadros n® 4 y 5 sobre la imagen y

posicionamiento de diferentes formatos
y ensefias de la Comunidad Auténoma
de Madrid, podriamos llegar a la con-
clusion de que los segmentos de la ter-
cera edad y de los adultos de las clases
acomodadas (cuadro n° 3) preferirian el
pequefio comercio de proximidad
como establecimiento principal donde
realizar su compra diaria, utilizandolo
a su vez como complementario para las
compras de urgencia.

Por el contrario, el resto de segmen-
tos preferirian la gran superficie como
establecimiento donde realizar su com-
pra fuerte y utilizarian el pequefio
comercio de proximidad como comple-
mentario para las compras de urgencia.

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Y POSICIONAMIENTO

Como hemos visto en el gréafico n® 2,
en el tercer nivel de la estrategia (por
tanto, una vez adoptadas las correspon-
dientes decisiones estratégicas sobre el
contenido de los niveles 1 y 2) debe-
mos definir el segmento o segmentos
estratégicos a los que se dirigira la
empresa, asi como su posicionamiento
(atributos, imagen deseada, diferen-
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TIPO DE FORMATO

HIPERMERCADO

TIENDA TRADICIONAL

TIENDA ESPECIALIZADA

SUPERMERCADO

CONCEPTO

IMAGEN GENERAL DEL
FORMATO QUE CONDICIONA
SU CONDUCTA INTERTIPOS

IMAGEN DE LAS PRINCIPALES
ENSENAS ACTUALIZADAS
QUE CONDICIONAN sU

SU CONDUCTA INTRATIPO

FUENTE: Elaboracion propia en base a BALLESTEROS, 1998.
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FACTORES

EXPLICACION

SIMPLIFICACION
O AGRUPAMIENTO

CONVENIENCIA

« AMPLITUD DE HORARIO.
+ RAPIDEZ EN LA REALIZACION DE LA COMPRA.
« FACIL ACCESO (APARCAMIENTO...).

« PROXIMIDAD AL DOMICILIO.

CONVENIENCIA'Y
CALIDAD DE SERVICIO

AMBIENTE

* IMAGEN EXTERIOR AGRADABLE.
« AMBIENTE Y DECORACION AGRADABLE.

« NOTORIEDAD DEL ESTABLECIMIENTO ViA PUBLICIDAD.

CALIDAD DE SERVICIO

SERVICIOS ASOCIADOS
A LA MERCANCIA

« BUENA PRESENTACION DE PRODUCTOS.
* TRATO PERSONAL AMABLE Y DE CONFIANZA (TRATO ADECUADO).
« INFORMACION SOBRE PRECIOS VISIBLES.
« ESTANTERIAS LLENAS.

* LIMPIEZA DEL ESTABLECIMIENTO.

CALIDAD DE SERVICIO

SURTIDO

* AMPLIA GAMA DE PRODUCTOS Y MARCAS (INCLUSO MARCAS DE PRESTIGIO).

SURTIDO

SERVICIOS ASOCIADOS

« ADMITE PEDIDOS POR TELEFONO.

« OFRECE SERVICIO A DOMICILIO.

A LA COMPRA * PERMITE FACILIDADES DE PAGO. CALIDAD DE SERVICIO
« PRECIO ECONOMICO.
* PROMOCIONES Y OFERTAS.

PRECIO « MARCA PROPIA DE LA DISTRIBUCION. PRECIOS

SERVICIO POSTCOMPRA

* GARANTIA DE LOS PRODUCTOS.

« SERVICIOS DE INSTALACION Y POSTVENTA.

CALIDAD DE SERVICIO

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

* PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD.

SURTIDO

LIBERTAD DE ELECCION
(SIN PRESIONES)

« PERMITE VER Y TOCAR LOS PRODUCTOS.

« CONOCIMIENTO PERSONAL DEL PERSONAL DE VENTA DEL ESTABLECIMIENTO.

CALIDAD DE SERVICIO

FUENTE: Elaboracion propia a partir de HERNANDEZ, MUNUERA y RUIZ DE MAYA, 1995.

ciacion...) para cada binomio produc-
to-mercado elegido en el nivel anterior.
En nuestro caso, para un pequefio
comercio de bienes de consumo masi-
vo para el hogar.

*ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Como veremos en el ejemplo de apli-
cacion, esta estrategia supone identifi-
car primero los diferentes segmentos

existentes en el mercado (segmenta-
cion) y posteriormente decidir a cuales
nos vamos a dirigir preferentemente
(estrategia de segmentacion propiamen-
te dicha).

La segmentacion es, por tanto, un
acto de clasificacion del mercado en
grupos de clientes o potenciales clien-
tes que mantienen una posicién seme-
jante en cuanto a sus percepciones del

valor que debe aportar un determinado
producto o servicio. En nuestro caso,
percepciones del valor esperado del
establecimiento elegido para la com-
pra. A estos grupos homogéneos de
clientes, consumidores o usuarios les
[lamamos segmentos.

Existen tres grandes tipos de crite-
rios utilizados para definir una segmen-
tacion: segmentacién basada en el
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Estrategia de posicionamiento para el pequefio comercio

9% DE MERCADO ESCALA DE VALORES A LA HORA ESTRATEGIA DE SEGMENTACION RECOMENDABLE
SEGMENTOS DESGLOSE/DESCRIPCION EN EL 2005 TENDENCIA DE ELEGIR UN ESTABLECIMIENTO PARA EL PEQUENO COMERCIO (CUADRO N° 9) TIPO DE COMPRA (CUADRO N° 8)
+ IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO
JOVENES + PROXIMIDAD
INDEPENDIENTES HOGARES UNIPERSONALES 75 ASCENDENTE « CALIDAD DE SERVICIO SEGMENTO ESTRATEGICO COMPRA DE URGENCIA
+ ACOMODADA (4,9%) « PROXIMIDAD
« MODESTA (11,4%) « CALIDAD DE SERVICIO
TERCERA EDAD + ANCIANOS SOLITARIOS (8,4%) 25,0 ASCENDENTE « IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO SEGMENTO ESTRATEGICO PRIORITARIO COMPRA DIARIA
« IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO
ADULTOS DE « CALIDAD DE SERVICIO
CLASES ACOMODADAS + HOGARES SIN NINOS 16,2 ASCENDENTE + PROXIMIDAD SEGMENTO ESTRATEGICO PRIORITARIO COMPRA DIARIA
« IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO
ADULTOS DE + PRECIO Y PROMOCIONES
CLASES MODESTAS « HOGARES SIN NINOS 12,3 ASCENDENTE « PROXIMIDAD NO ES SEGMENTO ESTRATEGICO COMPRA FUERTE
« IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO
+ CON NINOS PRIMERA EDAD (12,2%) « PRECIO Y PROMOCIONES
HOGARES CON NIROS + CON NINOS SEGUNDA EDAD (17,7%) 30,0 DESCENDENTE « VARIEDAD/SURTIDO NO ES SEGMENTO ESTRATEGICO COMPRA FUERTE
« IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO
« PRECIO
DESEMPLEADOS + NINGUN SUELDO EN LA FAMILIA/JHOGAR 5,0 DESCENDENTE + OFERTAS NO ES SEGMENTO ESTRATEGICO COMPRA FUERTE
« IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO
JOVENES PAREJAS + CALIDAD DE SERVICIO
CON DOS SUELDOS « HOGARES SIN NINOS 4,0 ASCENDENTE + AMPLIO HORARIO SEGMENTO ESTRATEGICO COMPRA DE URGENCIA

beneficio buscado por el consumidor,
segmentacion basada en el comporta-
miento de compra y consumo, y seg-
mentacion por caracteristicas del con-
sumidor (demogréficas, socioeconémi-
cas, de personalidad, estilo de vida...).

Los criterios relativos a los benefi-
cios buscados son de especial utilidad
para la comprensién del mercado y el
posicionamiento de los productos exis-
tentes, mientras que los que hacen
referencia al comportamiento y a las
caracterfsticas del consumidor son mas
relevantes para el disefio de la estrate-
gia de marketing (11). Todo lo cual nos
llevaré a utilizar en los cuadros n° 6, 7
y 8 estos criterios para la aplicacion
que hacemos a un supermercado
pequefio de proximidad.

La estrategia de segmentacion, sin
embargo, supone una toma de decision
por parte de la empresa respecto a por
cual o cudles de esos segmentos en los
que hemos clasificado el mercado
vamos a apostar.

La eleccion del segmento(s) se lle-
varéd a cabo en funcion del atractivo
que presenta(n), asi como de las venta-
jas competitivas sostenibles de las que
disfrutemos. De esta manera, definire-
mos el segmento estratégico como
aquel segmento al que la empresa se va
a dirigir o en el que se va a concentrar,
sabiendo que en él tenemos una posi-
cién de ventaja respecto de nuestros
competidores en aquello que el consu-
midor o usuario valora realmente (sien-
do las actividades clave de generacion

de valor las que comentamos en el
punto 2, que se concretaran mas poste-
riormente en el ejemplo de aplicacion).

En otras palabras, los dos criterios
mas relevantes a la hora de tomar esta
decision estratégica seran la importan-
cia relativa del segmento dentro del
mercado (en nuestro caso, la tercera
columna del cuadro n® 7) y la adecua-
cion de nuestra oferta comercial al per-
fil y escala de valores del segmento
estratégico (en nuestro ejemplo, la
cuarta columna del cuadro n° 7 en fun-
cion de la tipologia de ocasiones de
compra: cuadro n° 8).

Obsérvese que para simplificar la
toma de decisién y para hacer menos
prolijo el ejemplo de aplicacién, hemos
agrupado los factores y atributos consi-

derados por los consumidores para ele-
gir un establecimiento alrededor de los
conceptos proximidad/conveniencia,
calidad de servicio, surtido y precios,
como aconsejamos hacerlo en la prac-
tica (cuadro n° 6).

En definitiva, las ventajas competiti-
vas se derivan del valor percibido por
los clientes con relacion a nuestra ofer-
ta comercial. Asi, nuestro estableci-
miento tendr& una ventaja competitiva
cuando el cliente nos atribuya un valor
superior para igual precio, o cuando
tengamos un precio percibido inferior
para igual valor percibido.

Siendo eso asf, para detectar las
ventajas competitivas de nuestro esta-
blecimiento (penultima columna del
cuadro n° 9) debemos:

1°) Diagnosticar nuestros puntos
fuertes y débiles para cada uno de los
segmentos identificados (columnas 6 y
7 del cuadro n° 9).

2° Deducir cudles son los puntos
fuertes y débiles de nuestro principal
competidor, para cada uno de los seg-
mentos definidos (columnas 8 y 9 del
mismo cuadro).

3°) Analizar la escala de valores de
cada uno de los segmentos (columna
4). Ello supone, conocer bien sus dese-
os, demandas y expectativas en sus
dimensiones de “valor de producto”,
“valor de servicio”, “valor de precio”,
etc. e identificar las tres o cuatro més
importantes.

4% Analizar qué ventajas y desven-
tajas_competitivas tenemos (columna
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10). Asi, tendremos una ventaja compe-
titiva cuando en alguno de nuestros
puntos fuertes somos mejores que nues-
tros competidores y ademas se trata de
algo que el cliente o consumidor valo-
ra. O como hemos sefialado anterior-
mente, cuando el cliente atribuya a
nuestra oferta comercial un valor supe-
rior para igual precio o un precio infe-
rior para igual valor percibido.

Por el contrario, cuando en algo
que valora el cliente tenemos un punto
débil y ademés estamos peor que nues-
tros competidores, tenemos una des-
ventaja competitiva.

Nunca debemos olvidar que las
ventajas y desventajas competitivas de
una empresa hay que relacionarlas con
el valor percibido (de lo que ofrecen
tanto nuestra empresa como sus com-
petidores) y con el precio percibido.

Como ha podido deducirse de lo
dicho hasta ahora, la decision estratégi-
ca a tomar consiste en decidir cuéles
van a ser nuestros segmentos estratégi-
cos (segmentos que vamos a trabajar) y,
en su caso, en qué segmentos (de los
estratégicos) vamos a concentrar nues-
tro esfuerzo comercial y de marketing
(segmentos estratégicos prioritarios). En
nuestro ejemplo, de lo expuesto en los
cuadros n° 7 y 9 se deriva la estrategia
de segmentacion recomendable para
este pequefio comercio (penultima
columna del cuadro n® 7 y primera del
cuadro n°9).

Est4 claro que, de las estrategias
alternativas de cobertura de los seg-
mentos de mercado (estrategia de con-
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CUADRO N° 8

TIPOLOGIA DE OCASIONES DE COMPRA

DETALLISTAS

TIPOS CARACTERISTICAS MEJOR POSICIONADOS

1.— COMPRA FUERTE « ESPORADICA: QUINCENAL O MENSUAL (61% DE LOS CASOS).

GRANDES SUPERFICIES

« UNA VEZ AL TRIMESTRE SE HACE COINCIDIR LA DE ALMACENAJE CON LA DE
REPOSICION Y SE ADQUIEREN GRANDES CANTIDADES DE PRODUCTOS
NO PERECEDEROS. SE TRATA DE COMPRAS PLANIFICADAS DE ARTICULOS DE
LIMPIEZA, ALIMENTACION SECA Y SUMINISTROS PARA EL HOGAR.
+ MOTIVOS DE COMPRA:
— PRECIO (30%)
— VARIEDAD (25%)
— OFERTAS (23%)
« SE VALORA NEGATIVAMENTE:
— DISTANCIA, LEJANIA (25%)
— ATENCION DESPERSONALIZADA (15%)

1.1— COMPRA DE REPOSICION « CRITERIO DETERMINANTE EN LA CONDUCTA DE PATRONAZGO:

1.2.- COMPRA DE ALMACENAJE IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DEL ESTABLECIMIENTO.

2.— COMPRA DIARIA * DIARIA (67%) Y UNA O DOS VECES POR SEMANA (18%). PEQUENO COMERCIO

« SE COMPRAN PRODUCTOS PARA CONSUMIR INMEDIATAMENTE DESPUES DEL DE PROXIMIDAD

MOMENTO DE LA COMPRA (2.1) O PRODUCTOS QUE EL CONSUMIDOR NECESITA

2.1.— COMPRA DE
CONSUMO INMEDIARO

2.2.- COMPRA DE
RELLENO O URGENCIA

REPONER URGENTEMENTE PORQUE SE TRATA DE “ROTURAS
DE INVENTARIO IMPREVISTAS’ (2.2).
« MOTIVOS DE COMPRA:
— PROXIMIDAD (32%)
— CALIDAD (24%)
— ATENCION PERSONALIZADA (13%)
« SE VALORA NEGATIVAMENTE:

— PRECIOS ALTOS (40%)

FUENTE: Elaboracién propia a partir de NUENO, y AGUSTIN (1997) y Departamento de Comercio del Gobierno Vasco (1994).

centracion, estrategia de expansion a
varios segmentos, estrategia de diferen-
ciacion y estrategia de expansion de
nuestros establecimientos), la opcion
gue le recomendamos es la expansion a
varios segmentos, siendo los segmentos
estratégicos prioritarios la tercera edad
y los adultos de las clases acomodadas
para la compra principal (compra dia-
ria) y las complementarias (compras de
urgencia), mientras que los segmentos
de jévenes independientes y de jovenes
parejas con dos sueldos constituiran
segmentos estratégicos para la compra
de urgencia (12).

Por tanto, en la eleccidn de los seg-
mentos estratégicos prioritarios para
este pequefio supermercado de barrio
se ha tenido en cuenta que ambos seg-
mentos suponen mas del 40% del mer-
cado y que en ellos tenemos como ven-
tajas competitivas la calidad de servicio
y, en el caso de la tercera edad, la pro-
ximidad, mientras que en el otro, lo es
la imagen del establecimiento.

En su caso, en los segmentos estra-
tégicos de los jovenes independientes y
las jovenes parejas con dos sueldos, las
ventajas competitivas son practicamen-
te las mismas, pero no los hemos elegi-

do como prioritarios por su escasa
importancia relativa (11,5%).

*ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Una vez definidos los segmentos
estratégicos a los que nos vamos a diri-
gir, debemos decidir la estrategia de
posicionamiento. Esta consiste en defi-
nir y decidir, en un sentido global,
como quiero que me perciban dichos
segmentos, esto es, con qué atributos
de imagen quiero que se me identifique
en la mente del consumidor o usuario
medio de cada uno de los segmentos

elegidos.
[]
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PROXIMIDAD

TIENDAS DE DISCOUNT
CONVENIENCIA

SERVICIO/
ENTORNO DE
COMPRA SUPER GRANDES

* HIPER DE CALIDAD

PRECIO

HIPER
* CENTROS COMERCIALES TRADICIONALES

SURTIDO
FUENTE: McKINSEY, 1996.

. SELECCIONAR
EVALUAR CARACTERISTICAS » SEGMENTAR MERCADO Y ELABORAR » SEGMENTO(S)

DE OPORTUNIDAD DE MERCADO PERFILES DE CONSUMIDORES i
ESTRATEGICO(S)

DETERMINAR CONSUMIDORES
ESTRATEGICOS Y ANALIZAR PROCESOS
DE COMPRA EN LO REFERENTE A:

« TIPO DE ESTABLECIMIENTO
« TIPO DE PRODUCTOS
« NIVEL DE SERVICIO AL CLIENTE

Y

DETERMINAR CONSUMIDORES

PERIFERICOS Y ANALIZAR PROCESOS

DE COMPRA EN LO REFERENTE A: DETERMINAR

« TIPO DE ESTABLECIMIENTO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
« TIPO DE PRODUCTOS

« NIVEL DE SERVICIO AL CLIENTE “

Y

IDENTIFICAR PRINCIPALES
COMPETIDORES Y EVALUAR SU
POSICIONAMIENTO ACTUAL Y POTENCIAL

FUENTE: COOK y WALTERS (1991) en SAINZ DE VICUNA, 1996.

El concepto de posicionamiento
tiene una dimensidn analitica (gréfico
n° 5) y otra estratégica. En su dimension
analitica (acepcién y contenido mas
frecuente en la literatura comercial), el
posicionamiento podria entenderse
como un instrumento de andlisis que
permite recoger la informacidn necesa-
ria para saber qué posicién ocupa
nuestra oferta comercial, segin las per-
cepciones de los consumidores, en
relacion con nuestros competidores o
con un establecimiento ideal (13).

Veamos, a modo de ejemplo, las
principales conclusiones extraidas de la
investigacion citada sobre la Region de
Murcia (caso del producto “resto de ali-
mentacion y bebidas”):

-El hipermercado es la formula
comercial menos claramente posicio-
nada. Todos los grupos de consumido-
res analizados parecen, en mayor o
menor medida, compradores del hiper-
mercado.

-La tienda tradicional parece tener
una situacion claramente predominante
entre los compradores demandantes de
ambiente en el comercio y calificados
sociodemograficamente como mayores
con baja posicion social, al tiempo que
ocupa una buena posicion entre los
jévenes con alto poder de compra y
otras personas bien formadas de nivel
adquisitivo medio.

-El supermercado es la férmula
comercial mas utilizada por los indivi-
duos dindmicos con alto poder de com-
pra asi como por los demandantes de
servicios, siendo ésta la tipologia més
claramente posicionada, mostrando asi
la buena salud que gozan en la actuali-
dad (14).

La otra dimension, la estratégica, es
complementaria de la anterior y serd de
la que nos ocuparemos en esta parte de
la estrategia de marketing, siguiendo un
proceso determinado (gréfico n° 6).

En este contexto, elegir la estrategia
de posicionamiento implica decidir qué
posicion singularizada y significativa
quiere tener la empresa en el mercado,
para lo que deberd ser capaz de dife-
renciarse de sus competidores en algu-
no de los aspectos que valora el seg-
mento estratégico elegido (la estratelg__ila

Eistribucién
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Estrategia de posicionamiento para el pequefio comercio

ESTRATEGIA DE DEFINICION IMPORTANCIA RELATIVA IMPORTANCIA RELATIVA Slelaiuimacacies DE BARRIO alldadiadneloaiil (b=, VENTAJAS COMPETITIVAS ESTRATEGIA DE

SEGMENTACION SEGMENTO DEL MERCADO ESCALA DE VALORES VALORES DEMANDADOS PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES DEL SUPERMERCADO POSICIONAMIENTO RECOMENDADA
+ PROXIMIDAD 70 + PROXIMIDAD + PROXIMIDAD

SEGMENTO

ESTRATEGICO » CALIDAD DE SERVICIO 20 + CALIDAD DE SERVICIO + PRECIO Y OFERTAS + PRECIO Y OFERTAS * AMBIENTE + PROXIMIDAD PROXIMIDAD Y

PRIORITARIO TERCERA EDAD 25,0 * IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO 10 + MODERNO + SURTIDO + SURTIDO + PESADO + CALIDAD DE SERVICIO CALIDAD DE SERVICIO
« IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO 50 + PROXIMIDAD + PROXIMIDAD

SEGMENTO

ESTRATEGICO ADULTOS DE « CALIDAD DE SERVICIO 30 + CALIDAD DE SERVICIO + PRECIO Y OFERTAS + PRECIO Y OFERTAS * AMBIENTE * IMAGEN IMAGEN Y

PRIORITARIO CLASES ACOMODADAS 16,2 + PROXIMIDAD 20 + MODERNO + SURTIDO + SURTIDO + PESADO « CALIDAD DE SERVICIO CALIDAD DE SERVICIO
* IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO 40 + PROXIMIDAD + PROXIMIDAD

SEGMENTO JOVENES * PROXIMIDAD 30 + CALIDAD DE SERVICIO + PRECIO Y OFERTAS + PRECIO Y OFERTAS * AMBIENTE + PROXIMIDAD PROXIMIDAD Y

ESTRATEGICO INDEPENDIENTES 75 « CALIDAD DE SERVICIO 30 + MODERNO + SURTIDO + SURTIDO + PESADO + CALIDAD DE SERVICIO CALIDAD DE SERVICIO
* IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO 40 + PROXIMIDAD + PROXIMIDAD

SEGMENTO JOVENES PAREJAS « CALIDAD DE SERVICIO 30 + CALIDAD DE SERVICIO + PRECIO Y OFERTAS + PRECIO Y OFERTAS + AMBIENTE

ESTRATEGICO CON DOS SUELDOS 4,0 * AMPLIO HORARIO 30 + MODERNO + SURTIDO + SURTIDO + PESADO + CALIDAD DE SERVICIO CALIDAD DE SERVICIO

* ADULTOS * IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO 40
CLASES MODESTAS « PRECIO Y PROMOCIONES 30 + PROXIMIDAD + PROXIMIDAD
RESTO « HOGARES CON NINOS * SURTIDO/VARIEDAD 20 + CALIDAD DE SERVICIO + PRECIO Y OFERTAS + PRECIO Y OFERTAS * AMBIENTE
SEGMENTOS + DESEMPLEADOS 47,3 * PROXIMIDAD 10 + MODERNO + SURTIDO + SURTIDO + PESADO + PROXIMIDAD PROXIMIDAD

Alcampo
Pryca

Continepfe

Hipercor

CALIDAD/
SERVICIO/ATENCION

FUENTE: Elaboracién propia a partir de ROLAND BERGER, 1994.

PRINCIPAL EJE DE

PRECIO/COSTE COMPETENCIA FUTURA

Eroski

Auchan,
Carrefoury

Promodés ~ Tengelmann
Mercadona ~ (Shectos
saingtiuy Ecolégicos)
Consum

Marks and Spencer Banana Republic

Body Shop

El Corte Inglés

Benetton

IDENTIFICACION
>

CON EL ESTILO DE VIDA

de segmentacion). Y todo ello sin olvi-
dar que esta estrategia debe estar siem-
pre orientada a crear, mantener o
potenciar la ventaja competitiva de
nuestra empresa.

Y, ademas, respetando un cierto
numero de reglas: conocer el posicio-
namiento actual de nuestra oferta
comercial y la de los principales com-
petidores; decidir la posicién a adoptar
e identificar los elementos més perti-
nentes y mas crefbles que permitan rei-
vindicar ese posicionamiento; evaluar
el interés de esa posicion; analizar los
componentes de la personalidad de
nuestro establecimiento que conducen
a tal posicionamiento en la mente del
comprador; estimar el grado de vulne-
rabilidad de esa posicion; y velar por la
limpieza y coherencia del posiciona-
miento deseado con los elementos del
marketing-mix (15).

En cualquier caso, podremos dar un
posicionamiento como bueno para una

determinada oferta comercial cuando
la percepcion que el segmento de mer-
cado tiene de dicha oferta esté méas
préxima a sus expectativas y demandas
que la del resto de ofertas competido-
ras. Como ventajas de un buen posicio-
namiento cabe citar: los positivos efec-
tos en cuanto a la fidelizacion de los
compradores, que existe la posibilidad
de conseguir margenes mas altos, y que
podemos llegar a alcanzar un mayor
radio de accion geogréafica entre los
consumidores (16).

Hay muchas formas de plantear el
posicionamiento. Desde criterios como
la calidad, el precio o el surtido, a otros
més completos como pensar en térmi-
nos de la funcién general que satisfa-
cen, 0 a criterios como: minoristas
generadores de valor, minoristas aho-
rradores de tiempo, minoristas de “alto
contacto” y minoristas creadores de
sensaciones. El gréafico n® 7 presenta
tres de los principales ejes de diferen-

ciacion seguidos por las empresas de
distribucion, asi como el posiciona-
miento obtenido por las principales
ensefias (17).

SegUn investigaciones diversas, los
establecimientos tradicionales se posi-
cionan claramente en el factor cerca-
nia/proximidad/conveniencia mientras
que las grandes superficies y los esta-
blecimientos en régimen de venta en
autoservicio tienen practicamente un
Unico eje competitivo, que es el ahorro
de tiempo en la compra (18).

Nosotros, a la luz de todas estas
aportaciones, hemos procedido a siste-
matizar la toma de decision respecto a
la estrategia de posicionamiento
siguiendo una metodologia pretendida-
mente simple como la que ilustra el
cuadro n° 9, de forma que sea facil su
aplicacion para PYMES como la que
nos ocupa.

El citado cuadro muestra como la
estrategia de posicionamiento reco-
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mendada para el pequefio comercio
para dirigirse a sus segmentos estratégi-
cos debe estar basada en la calidad de
servicio como eje principal, y comple-
mentada -segUin el segmento- con con-
ceptos como proximidad (en el caso de
la tercera edad para cualquier tipo de
compra y para los jévenes indepen-
dientes en las compras de urgencia) e
imagen del establecimiento (cuando se
dirija a los adultos de las clases acomo-
dadas).

Por supuesto, los citados ejes de
posicionamiento deberan tener una
plasmacién mas creativa cuando haya
que concretarlos en el correspondiente
plan de comunicacion.

Como se habra podido comprobar,
el posicionamiento es una respuesta a
una oportunidad de mercado identifica-
da en un grupo especifico de consumi-
dores (segmento estratégico), que esta
basada sobre una serie de atributos y
caracteristicas de la empresa que cons-
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NOTORIEDAD

FIDELIDAD

~

IMAGEN DE LA ENSENA

ASOCIACIONES
(VIA PUBLICIDAD,
PERCEPCIONES

Y EXPERIENCIAS)

FUENTE: Elaboracion propia a partir de ALVAREZ DEL BLANCO, 1998.

FAVORECE LA
EXPANSION DE LA ENSENA
Y/O LA EXTENSION
DE MARCA

FAVORECE LA
PRESENCIA E INTERES
DE LOS PROVEEDORES
POR LA ENSENA

FUENTE: Adaptado de ALVAREZ DEL BLANCO, 1998.

RAZON SOBRE LA
QUE SE FUNDAMENTA
LA CONDUCTA DE
PATRONAZGO

CALIDAD
PERCIBIDA DE
LA ENSERA

PRINCIPAL
CARACTERISTICA DE
SU DIFERENCIACION Y
POSICIONAMIENTO

PERMITE FIJAR
UN PRECIO PRIMADO

tituyen ventajas competitivas duraderas,
que engloba la formulacion de forma
coordinada y conjunta de una determi-
nada gama de productos, de un deter-
minado nivel de servicio al cliente y
una politica de comunicacion al
mismo.

En otras palabras, la estrategia de
posicionamiento de una empresa de
distribucidn detallista supone la coordi-
nacion de las estrategias de formato de
establecimiento, gama de productos
ofrecidos, servicio al cliente, y comuni-
cacion con el cliente. Por las circuns-

tancias que rodean al caso elegido, las
dos primeras nos vienen practicamente
dadas, motivo por el cual hemos hecho
hincapié en las otras dos: servicio al
cliente y comunicacion con el mismo.

Volviendo al ejemplo de aplicacion
que poniamos en el articulo sobre
estrategias de fidelizacién para el
pequefio comercio, en el mapa de valor
percibido tenemos la respuesta a la pre-
gunta sobre qué podemos hacer para
mejorar nuestra posicién competitiva y
diferenciarnos de la gran superficie
sobre la base de una ventaja competiti-
va sostenible en el tiempo y defendible
frente a ésta.

En efecto, en el cuadro n® 17 de
dicho articulo, que evalda la calidad
percibida del bien adquirido y de su
proceso de servicio, encontramos pistas
suficientes sobre como aumentar dicha
calidad percibida, trabajando sobre los
atributos de calidad en los que nos
encontramos con mayores desventajas
competitivas.

Por otra parte, en su cuadro n° 18,
que mide el precio percibido, tendre-
mos pautas de actuacion para modifi-
carlo, retocando los elementos en los
que tenemos las principales desventajas
competitivas.

La conclusién a la que hemos llega-
do en nuestro ejemplo no sélo es cohe-
rente con los resultados de las investi-
gaciones citadas, sino que ademas esta
en sintonia con la corriente de opinion
favorable a potenciar la calidad de ser-
vicio como elemento clave de la estra-
tegia de posicionamiento y fidelizacion
de cualquier empresa (cuadro n° 10).

REFLEXIONES FINALES
Creemos que el objetivo del articulo
(mostrar como aplicar a un pequefio
comercio la estrategia de segmentacion
y posicionamiento) ya ha sido cubierto.
No obstante, de cara a su aplicacion en
la vida real, sugerimos tener presentes
las siguientes reflexiones:

1°) Importancia de la imagen del
establecimiento en la conducta de
patronazgo. Mientras que la localiza-
cién y el tamafio de la tienda son varia-
bles muy importantes en la eleccion del
establecimiento, pero no suficiente-
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GRAFICO N° 10

IMPACTO DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN
EL RENDIMIENTO OBTENIDO EN LA INVERSION (ROI)

CALIDAD

NO INCREMENTA
LOS COSTES

PERCIBIDA

\/ COSTE DE RETENCION

—P AUMENTA EL ROI |

DE CLIENTES
SE VALORA

COMO INDICADOR PERMITE FIJAR
DE CALIDAD MAYORES PRECIOS

\

v PERMITE A % MERCADO |

MAYORES MARGENES | |
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30%

‘
|
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CAMBIOS EN CALIDAD PERCIBIDA !
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|

|

20%

10%

0%
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—10%

—20%

—22

—30%

GRAN PERDIDA PERDIDA

FUENTE: Adaptado de ALVAREZ DEL BLANCO, 1998.

GANANCIA GRAN GANANCIA

mente explicativas, la imagen que los
consumidores tienen del mismo si que
es determinante de dicha conducta.

2°) El valor de la marca del estable-
cimiento (ensefia) se construye sobre
cuatro pilares. Como muestra el gréfico
n° 8, la fidelidad, el reconocimiento, las
asociaciones y la calidad percibida son
los cuatro elementos que sustentan el
valor de la ensefia como marca.

Construir valor para la ensefia
implica, por tanto, promover un enfo-
que hacia la diferenciacion que requie-
re desarrollar la calidad percibida, el
reconocimiento, la identidad y la fideli-
dad hacia la ensefia.

3% El valor de la calidad percibida
de la ensefia esta muy condicionado
por la calidad de servicio del estableci-

En el grafico n° 9 podemos observar
como la calidad percibida suministra
valor de diversas formas:

—Constituye la razon sobre la que se
fundamenta la conducta de patronazgo
del consumidor.

-Es la principal caracteristica de su
diferenciacion y posicionamiento.

—Permite fijar un precio superior.

—Favorece la presencia e interés de
los proveedores por la ensefia.

-Propicia la expansién de la ensefia
ylo la extension de marca.

La calidad percibida, como dinami-
zadora de este proceso y motor del
valor de la ensefia, debe ser gestionada,
ya que es tan importante como la cali-
dad actual. En efecto, otorga sustancia
a la identidad de marca, suministra
razon sobre la que se fundamenta la
conducta de patronazgo, activa la con-
fianza en la ensefia, afecta a los senti-
mientos hacia el uso y experiencia de
compra y provee las bases para la
extension de la marca y/o la expansion
de la empresa (19).

4°) La calidad percibida tiene un
impacto claramente positivo en la ren-
tabilidad sobre la inversion.

El grafico n°® 10 muestra como la
calidad percibida, que no incrementa
los costes de la empresa, reduce sin
embargo los costes de retencion de los
clientes, permite obtener mayores mar-
genes al fijar precios primados, posibili-
ta aumentar la participacion de merca-
do, redundando todo ello en un
aumento de la rentabilidad sobre la
inversién como el que se observa en
dicho grafico.

El cuadro n° 11 expone los determi-
nantes de la calidad percibida en los
servicios, que pueden ser tenidos en
cuenta en la estrategia de calidad de
servicio.

5% Deben, por tanto, coordinarse e
integrarse las mejoras del servicio y de
la oferta comercial con los esfuerzos
sistematicos para comunicarlos al mer-
cado mediante el correspondiente plan
de comunicacion.

6°) La creacion de una “personali-
dad publica” para la ensefia constituye
una herramienta basica de la estrategia
de fidelizacion. |:|

miento.
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AFIRMACIONES Y CONCLUSIONES PROVENIENTES DE INVESTIGACIONES DIVERSAS

AUTOR

DE LOS PRODUCTOS COMERCIALIZADOS.

« LAS EMPRESAS ENCUENTRAN CADA DiA MAYORES DIFICULTADES EN DEFINIR UNA VENTAJA COMPETITIVA
SOSTENIBLE Y EN ENCONTRAR UN POSICIONAMIENTO ADECUADO EN EL MERCADO A PARTIR DEL PRECIO Y CALIDAD

« LA CALIDAD DEL SERVICIO PRESTADO ES LA CULPABLE DE LA MAYORIA DE LAS DESERCIONES DE LOS CLIENTES. PLANS (1997)

« EL 72% DE LOS VENDEDORES PIENSAN QUE SUS CLIENTES DESEAN RECIBIR UN MEJOR SERVICIO.
« EL 86% DE LOS CLIENTES CAMBIARIAN POR UN MEJOR SERVICIO.

« EL 91% DE LOS CLIENTES NO VOLVERAN S| RECIBEN UN MAL SERVICIO.

« ESTAS CONCLUSIONES DEL “CARLSON MARKETING GROUP RESEARCH"” HACEN PENSAR QUE, ANTES DE TRATAR DE FIDELIZAR
UN CLIENTE, ES NECESARIO ASEGURAR UN ESTANDAR MINIMO Y HOMOGENEO DE CALIDAD DE SERVICIO .

SALAT (1997)

SERVICIO PRESTADO.

« LA CALIDAD DE SERVICIO ES INDISCUTIBLEMENTE LA VARIABLE CLAVE EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
(POR SUPUESTO, ENTENDIDA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA PERCEPCION DEL CLIENTE SOBRE EL SERVICIO).

« SEGUN INVESTIGACIONES EN EL SECTOR DEL AUTOMOVIL, LA SATISFACCION CON EL SERVICIO POSTVENTA AFECTA DE FORMA
MAS IMPORTANTE A LA LEALTAD QUE LA SATISFACCION CON EL PRODUCTO. EN EFECTO, CON CALIDAD DE SERVICIO SATISFACTORIA
SE OBTIENE UN 32% DE AUMENTO EN LA TASA DE LEALTAD CUANDO LA SATISFACCION PASA DE 6 A 10, MIENTRAS QUE CON LA
CALIDAD DE PRODUCTO SOLO SE INCREMENTA EN UN 17% AL PRODUCIRSE EL MISMO INCREMENTO DE SATISFACCION.

« LA CALIDAD DE SERVICIO AFECTA DE FORMA CLARA Y DIRECTA SOBRE UN ATRIBUTO CLAVE EN LA PERSONALIDAD PUBLICA
ATRACTIVA: LA CONFIANZA . EL MAXIMO GRADO DE CONFIANZA SE OBTIENE, EVIDENTEMENTE, EN LA RELACION PERSONAL,
EN LA DEMOSTRACION DE PROMESAS CUMPLIDAS QUE SE CONSIGUE CLARAMENTE DE FORMA MUY SUPERIOR A TRAVES DEL

ALET (1997)

FUENTE: Elaboracion propia a partir del n° 57 de la revista “Investigacién y Marketing” . Diciembre, 1997.

AUMENTO DE
LA SATISFACCION

INCREMENTO DE CREACION DE LA

CREACION DE VINCULOS .
LA LEALTAD DEL PERSONALIDAD PUBLICA

CLIENTE
A

;

———»  ESTABLECER DIALOGO

<

FUENTE: J. ALET, 1997.

u

El gréfico n° 11 ilustra como la cre-
acion de dicha personalidad publica es
el eslabon que, deliberadamente, deja-
mos pendiente en el articulo anterior
para apuntalar la estrategia de fideliza-
cion del pequefio comercio.

La creacion de la citada personali-
dad publica pasa por obtener una ense-
fia solida, coherente y atractiva para
nuestro publico objetivo que permita
obtener la confianza, familiaridad,
identificacion personal, sentimiento de
pertenencia, sensibilidad hacia la
misma y diferenciacién deseadas.

CONCLUSIONES

La estrategia de segmentacion y posi-
cionamiento ayuda a la diferenciacion
del pequefio comercio (opcion estraté-
gica n° 3) y sienta las bases para una
adecuada estrategia de fidelizacion del

istribucion
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CUADRO N° 11

DETERMINANTES DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN LOS SERVICIOS

DETERMINANTES

DESARROLLO

FIABILIDAD

+ COHERENCIA Y FIABILIDAD EN LA PRESTACION DEL SERVICIO.

* EXACTITUD EN EL COBRO (LA CUENTA).

CAPACIDAD DE RESPUESTA

* VOLUNTAD Y DESTREZA DE LOS EMPLEADOS.

* RAPIDEZ EN EL SERVICIO.

PROFESIONALIDAD

+ PREPARACION Y FORMACION NECESARIAS DE LOS EMPLEADOS EN CONTACTO CON EL PUBLICO.

ACCESIBILIDAD

+ LOCALIZACION CENTRICA/PROXIMA DEL ESTABLECIMIENTO.

CORTESIA

+ EDUCACION, RESPETO, CONSIDERACION Y AMABILIDAD DEL PERSONAL DE CONTACTO CON EL PUBLICO.

COMUNICACION

* MANTENER A LOS CLIENTES INFORMADOS Y ESCUCHARLOS.

+ ASEGURAR AL CLIENTE QUE CUALQUIER PROBLEMA QUE TENGA SE LE SOLUCIONARA.

CREDIBILIDAD

* IMPLICA CONFIANZA, VEROSIMILITUD, HONESTIDAD Y TENER PRESENTE EL INTERES DEL CLIENTE.

SEGURIDAD

* ESTAR A SALVO DE PELIGROS, RIESGOS O DUDAS.

EMPATIA

* PROPORCIONAR UNA ATENCION INDIVIDUALIZADA.

* RECONOCER AL CLIENTE HABITUAL.

+ COMPRENSION/CONOCIMIENTO DEL CLIENTE, HACIENDO UN ESFUERZO POR ENTENDER SUS NECESIDADES.

TANGIBILIDAD

* LOS ELEMENTOS TANGIBLES DEL SERVICIO SON:
— LAS INSTALACIONES.

— EL ASPECTO DEL PERSONAL.

— EQUIPOS UTILIZADOS.

— USO DE TARJETAS, ETCETERA.

— OTROS CLIENTES DEL ESTABLECIMIENTO.

FUENTE: Adaptacién de ZEITHALM, BERRY y PARASURAMAN, 1985.

mismo (grafico n® 1). Crear un posicio-
namiento adecuado implica, entre otras
cosas, definir y modelar la imagen de
nuestra ensefia asi como comunicar
dicha imagen a nuestros segmentos
estratégicos.

Todo ello, sin olvidar que la imagen
de una empresa se genera a través de lo
que dice (la comunicacion que realiza),
lo que realmente es y hace (productos y
servicios que ofrece y estilo y cultura
corporativa de su personal de venta),

asi como lo que dicen de ella los
deméas (competencia y medios de
comunicacion).

Y, por supuesto, teniendo también
presente que la estrategia de posiciona-
miento de una empresa de distribucion
detallista supone coordinar las estrate-
gias de formato de establecimiento,
gama de productos, servicio al cliente y
comunicacion.

Dados los requisitos y el contenido
que a lo largo de todo este articulo le

hemos dado a la estrategia de posicio-
namiento, creemos que dicha estrategia
estd al alcance del pequefio comercio,
por lo que le recomendamos su adop-
cion para apuntalar su estrategia de
diferenciacion respecto a su competen-
cia, asi como la de fidelizacién de su
clientela. O

JOSE M2 SAINZ DE VICUNA ANCIN
Profesor de la ESTE.

Universidad de Deusto

Director de LKS Consultores
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Dos salones con

NOTAS

(2) Ver Sainz de Vicufia(1986), (1996a) y (1998). ! i R Smisi
(2) Véase el cuadro 12 (pag. 12) de Sainz de Vicufa (1998). J = -’ 2.4] j -4
(3) En el apartado de conclusiones de Sainz de Vicufa (1986), pags. 50-
51 se encuentra la cita utilizada en este articulo.

(4) Ver MUgica (1993) y (1994).

(5) Ver Casares (1993), pags. 11-13.

(6) Las estadisticas sobre la dimension de las empresas espafiolas estan
tomados de NEGOCIOS (1998): “La dimension de la pyme espafiola es
la mas reducida de la UE”, Negocios, 12 de junio, pag.9 y de DIREC-
CION GENERAL DE COMERCIO INTERIOR (1997).

En otro orden de cosas, en el cuadro 1 de Sainz de Vicufia (1998), pag.
6, se detalla el perfil del plblico objetivo al que puede resultar mas
relevante este tipo de consejos.

(7) Entiéndase que con el cuadro 2 no se pretende extraer conclusiones de 1999 en Bilbao el
estadisticamente significativas sino ilustrar a partir de tres fuentes dife-
rentes el nuevo estado de opinién:

— CINCO DIAS (1998): “El hiper no tiene futuro”, 11/3/98, pags.1y4. 2° Salon de la Restauracion y Equipamiento
- CODIGO 84 (1997): “La distribucién en el 2010”, revista C6digo 84,
n°62, septiembre- octubre, pags.32 y 33.

— CHETOCHINE, G. (1997): “Liderando el cambio. Rompiendo para- con todos los ingredientes del éxito.
digmas”, en Congreso AECOC 1997, pags.141-153.

— CINCO DIAS (1998): “Los pequefios comercios profesionalizan la
gestion, cediéndola en interés comdn”, en Cinco Dias, 8 de julio,
pag.14.

(8) Comentarios extraidos de CINCO DIAS (1998): “El consumo, pre-
ferentemente en ropa y muebles. Crecera al 3,2%”, 25 de marzo, pag.25.
(9) Se trata de una noticia de prensa tomada de EXPANSION (1998):
“Como optimizar la gestion multicanal en el sector bancario”, Expan-
sién, 21 de mayo, pag.20.

(10) Tercera conclusion, pag. 269 de Ballesteros (1998).

(11) Munuera y Rodriguez (1998), pags. 161-162, expresan este comen-
tario sobre la segmentacion por beneficios buscados que lo hacemos
propio por coincidir plenamente con ellos, y Hernandez, Munuera y
Ruiz de Maya (1995), pag. 32 sefialan que “la segmentacion en base a
beneficios buscados tiene la ventaja de su estabilidad temporal y, sobre
todo, una gran coherencia con los objetivos de la segmentacion cuan-
do estos son los de definicion de una oferta adaptada a las demandas
del publico objetivo”.

(12) Para una mayor profundizacion en las estrategias de cobertura de
los segmentos de mercado véase por ej. Munuera y Rodriguez (1998),
pags. 165-167.

(13) Definicién tomada de Ballesteros (1998), pag. 230 .

(14) Tomadas de Hdez., Munuera y Ruiz de Maya (1995), pags. 41-42.
(15) Comentarios atribuidos a Lambin (1991). Véase Sainz de Vicufa
(1996b), pag. 389.

(16) Ventajas citadas por Hernandez, Munuera y Ruiz de Maya (1995),
pag. 32.

(17) Para una visién mas profunda de las diferentes formas de plantear
el posicionamiento véase Mufioz (1993) o los ejemplos que Bello, Véz-
quez y Trespalacios (1993) ofrecen de mapas de posicionamiento de
detallistas atendiendo a criterios como surtido y agilizar compras, aten- i

cion al cliente y notoriedad del establecimiento, economia y surtido, il B""'BAO 1 3-1 7 FE’BRERO
notoriedad del establecimiento y surtido, atencién al cliente y surtido, y bl

j ALIMENTACION

8° Salon de Alimentacién y Dietética

Del 13 al 17 de febrero

82 Salon de la Alimentacion y Dietética y el

le esperan. No pierda una oportunidad que cuenta

2 Salén de Restauracién y Equipamiento

economia y surtido. i FERIA jrgj] BILBOKO ®)
(18) Por ejemplo, las investigaciones de Mufioz (1995) y Ballesteros 'NTER"AC’ONALNAZ’OARTEKO - o
(1998) apoyan los comentarios hechos en este pérrafo. ‘ ) masa.Jmﬁfo‘egﬂy:gaﬁagmwwmugsﬁfﬁxggfl:ﬁ-\wzlemnomﬁg

(19) Conclusién obtenida por Alvarez Blanco (1998), pag. 85. ORI T

meria
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ANALISIS DEL EMPLEO POR FORMAS COMERCIALES

ASALARIZACION Y DISMINUCION DEL REFUGIO DE “AUTONOMOS”

m JAVIER CASARES RIPOL. EVANGELINA ARANDA GARCIA. VICTOR JESUS MARTIN CERDENO

radicionalmente se ha
Testudiado el sector de dis-

tribucién como “refugio”
de trabajadores de otros secto-
res que se instalan en el comer-
cio (sobre todo no asalariado).
Este edificio analitico esté
empezando a sufrir “grietas”
como consecuencia de los
cambios experimentados en los
sistemas y formas comerciales y
en el mercado de trabajo.

En este articulo se analiza la
evolucion del empleo en el sec-
tor distributivo en el periodo
1993-1997 considerando las
distintas ramas de actividad y
formas comerciales. Inicialmen-
te, se ofrece una visioén general
del empleo en el sector. En este aparta-
do se estudian las principales tenden-
cias observables desde 1977, que refor-
zaban la hipétesis de sector refugio
hasta 1993, y la pérdida de relevancia
de los auténomos en los Gltimos afos.
Estas ideas se refuerzan en el siguiente
apartado, centrado en el estudio por
ramas de actividad y formas comercia-
les. La asalarizacion del sector puede
enmarcarse en el desenvolvimiento de
la sociedad de los trabajos (multifor-
mes, segmentados, temporales, a tiem-
po parcial...) y en el desarrollo de gran-
des organizaciones comerciales, nue-
vas tecnologias y un nuevo entorno ins-
titucional y socioecondmico.

EL EMPLEO

EN DISTRIBUCION COMERCIAL

En Espafia, la distribucion comercial (1)
representa el 15% de la poblacion ocu-
pada total, el 13,4% de la poblacion
activa, el 12,3% de la asalariada y el
23,3% de la no asalariada o por cuenta

rilopia.

El primer elemento determinante
del tipo de empleo es la dimensién de
las empresas. Las actividades comercia-
les representan el 32% del tejido
empresarial espafiol. Ademas, se trata
de una de las ramas con mayor nivel de
atomizacion. El 58,5% de las empresas
no tiene ningln trabajador asalariado, y
tan sélo un 1,27% emplea a mas de 20
asalariados. Estos datos reflejan la gran
importancia que en este sector tiene el
empleo no asalariado y la gran concen-
tracion que el asalariado presenta.

Analizando el nimero de personas
que se incorporan al mercado de traba-
jo observamos la funcién de sector
refugio que tradicionalmente ha desem-
pefiado el comercio:

*Por un lado, durante 1977-1985
el nimero de activos masculinos en el
comercio crecié por encima de la
media nacional “refugiandose”, en gran
medida como mas tarde observaremos,
en el sector como trabajadores inde-
pendientes 0 no asalariados. Mientras
que, si bien en el periodo de expansién

(1986-1990) también se incorpo-
raron mas trabajadores al comer-
cio, la mayoria fue empleo asa-
lariado.

*Por otro lado, entre 1977 y
1985 el ndmero de activos muje-
res en el comercio disminuia,
frente al aumento registrado en
la poblacién activa general. Sin
embargo, a lo largo de 1986-
1991 el ndmero de mujeres que
se incorporaban al sector distri-
butivo crecia el doble que a
nivel nacional. Esta evolucion
refleja que el sector distributivo
“recoge” grupos de mujeres
desanimadas, y en general poco
cualificadas, que salen del mer-
cado de trabajo en épocas de
crisis y que se incorporan cuando
mejora la situacion laboral, “refugian-
dose” en aquellas actividades econémi-
cas que mejor se adaptan a sus caracte-
risticas (empleo poco cualificado, rela-
tivamente bien remunerado, temporal e
incluso parcial). Esta situacion parece
que vuelve a darse a lo largo de 1996 y
1997. En este periodo, el nimero de
activos mujeres ha aumentado en la
distribucién comercial espafiola a tasas
cercanas a la media nacional.

La evolucidn del empleo en los lti-
mos veinte afios presenta, como puede
observarse en el grafico n® 1, tres gran-
des etapas que, en cierta forma, corres-
ponden a los tres grandes periodos eco-
nomicos: el primer periodo caracteriza-
do por pérdida de empleo que corres-
ponde con la crisis, 1977-1985, perio-
do de recuperacion econdmica y de
creacion de empleo (2) en el comercio,
1986-1991; vy, un Gltimo periodo de
recesion, 1992-1994, caracterizado asi-
mismo por pérdida de empleo. EI com-
portamiento durante 1995-1997 refltlej_gl
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la salida de la crisis, creciendo el
empleo a una tasa media acumulativa
del 1,65%.

En general, se trata de una actividad
que, como media, siempre destruye
menos empleo que el total nacional (en
periodos recesivos) y, asimismo, crea
mas empleo que la economia en gene-
ral (en periodos expansivos). Sin embar-
go, en el periodo 1995-1997 el com-
portamiento ha sido distinto, siendo
més dindmica la economia nacional
que la distribucién comercial en térmi-
nos de empleo.

Ademas, esta evolucion presenta
matices en el empleo femenino. En el
mismo se observa una notable inestabi-
lidad, destruyéndose mas empleo en
épocas de crisis que la media nacional
y creciendo de forma vertiginosa en
épocas de auge.

CARACTERISTICAS

DE LA POBLACION OCUPADA

En cuanto a la estructura de la pobla-
cion ocupada en el comercio, hay que
destacar la importancia creciente del
empleo femenino. El 47,8% de la
poblacion activa es femenina frente al
38,9% a nivel nacional; diferencia que
se acrecienta en términos de poblacién
ocupada (un 46,3% frente a un 35,2%
a nivel nacional).

En la distribucidon comercial espa-
fiola tiene gran importancia el empleo
no asalariado, representado cerca del
38% de la poblacién ocupada (mas del
45% son mujeres), un porcentaje bas-
tante importante comparado con la
media nacional y muy acorde con el
tamafio de las empresas del sector. Sin
embargo, como podemos observar en
el grafico n° 2, la evolucién de este tipo
de empleo no ha sido del todo favora-
ble: actta como “sector refugio” del
empleo desaparecido en la industria y
la agricultura durante 1977-1985 cre-
ciendo el numero de no asalariados
varones un 11%; entre 1985 y 1991
volvid a crecer el nimero de no asala-
riados, sobre todo, mujeres, actuando
de nuevo el comercio como “esponja”,
en este caso para los trabajadores desa-
nimados que se incorporan al mercado
de trabajo; desde 1991 el nimero de

GRAFICO N° 1

EVOLUCION DEL EMPLEO EN LA
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FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacion Activa.

GRAFICO N° 2

EVOLUCION DEL EMPLEO ASALARIADO Y NO ASALARIADO
EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL ESPANOLA
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacion Activa.

trabajadores por cuenta propia ha dis-
minuido ininterrumpidamente, alcan-
zando esta caida una tasa del 15% (mas
de 118.000 empleados).

Por otra parte, como refleja también
el gréfico n° 2, la evolucion de los asa-
lariados en el comercio presenta tres
grandes etapas, con un comportamien-
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GRAFICO N° 3

EVOLUCION DEL EMPLEO ASALARIADO POR TIPO DE CONTRATO
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacién Activa.

GRAFICO N° 4

EVOLUCION DEL EMPLEO POR TIPO DE JORNADA
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacién Activa.

to paralelo al empleo a nivel general:
un primer periodo (1977-1985) de des-
truccion masiva del empleo asalariado
a una tasa superior que a nivel

nacional; un segundo periodo que
abarca hasta 1991, con crecimiento del
empleo a tasas superiores que a nivel
nacional; y, por Gltimo, desde 1992

desaparece dicho paralelismo, compor-
tandose de forma erratica el empleo
asalariado en el comercio; no obstante
entre 1992 y 1997 la evolucion del
empleo asalariado en el comercio ha
sido mejor que la presentada por la
economia en conjunto (en 1997 creci6
més del 6% frente al 4,6% a nivel
nacional).

CAMBIO DE ESTRUCTURA

Por tanto, la primera conclusién que
podemos obtener es el cambio de
estructura del empleo en el sector
durante los dltimos afios:

—Por una parte, frente a etapas ante-
riores, a partir de la fase recesiva 1991-
1994 la distribucion comercial ha deja-
do de desempefiar el papel de sector
refugio en épocas de crisis, a través del
empleo no asalariado.

—Por otra, a pesar de la salida de la
crisis, el empleo por cuenta propia
sigue desapareciendo, creciendo Unica-
mente, como acabamos de indicar, el
asalariado.

—Por dltimo, en el periodo actual se
observa que la distribucién comercial
espariola vuelve a intentar actuar como
“refugio” de la mano de obra femenina
que se incorpora al mercado de trabajo
después de la dltima crisis econémica
(en 1997 la poblacion activa femenina
en el comercio creci6 cerca del 2%).

En cuanto a las condiciones del
empleo (forma de contratacion, tipo de
jornada...), el comercio se caracteriza
por la gran importancia del empleo
temporal (més del 38% de los ocupa-
dos son trabajadores con contrato tem-
poral) y del empleo a tiempo parcial.

Analizando la evolucién experi-
mentada en los Ultimos afios por la
contratacion, se puede sefialar que en
la segunda mitad de los ochenta y pri-
meros afios noventa se ha caracteriza-
do por un crecimiento continuo de la
contratacion temporal (pasando del
18% en 1987 al actual 40%); sin
embargo, durante los tres Gltimos afios
se ha producido un cambio de tenden-
cia (1995 ha sido el primer afio desde
1987 en el que el empleo fijo ha creci-
do tanto en términos absolutos como
relativos por encima del empleo tem-
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CUADRO N° 1

PARTICIPACION RELATIVA DE LAS RAMAS DE ACTIVIDAD EN 1997 Y 1995

PORCENTAIJES
1997
ACTIVOS ~ OCUPADOS
VENTA DE VEHICULOS DE MOTOR 2,3 2,4
VENTA DE REPUESTOS Y ACCESORIOS DE VEHICULOS DE MOTOR 15 1,6
VENTA, MANTENIMIENTO Y REPARACION DE MOTOCICLETAS 0,4 0,4
VENTA AL POR MENOR DE CARBURANTES PARA LA AUTOMOCION 1,9 2,0
INTERMEDIARIOS DEL COMERCIO 2,3 2,4
COMERCIO AL POR MAYOR DE MATERIAS PRIMAS AGRARIAS Y DE ANIMALES VIVOS 0,7 0,7
COMERCIO AL POR MAYOR DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO 11,6 11,3
COMERCIO AL POR MAYOR DE
PRODUCTOS DE CONSUMO, DISTINTOS DE LOS ALIMENTICIOS 51 53
COMERCIO AL POR MAYOR DE PRODUCTOS NO AGRARIOS SEMIELABORADOS,
CHATARRA Y PRODUCTOS DE DESECHO 3,7 3,9
COMERCIO AL POR MAYOR DE MAQUINARIA Y EQUIPO 2,2 2,3
OTRO COMERCIO AL POR MAYOR 0,8 0,8
COMERCIO AL POR MENOR EN ESTABLECIMIENTOS NO ESPECIALIZADOS 14,6 13,5
COMERCIO AL POR MENOR DE ALIMENTOS,
BEBIDAS Y TABACO EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS 15,9 16,1
COMERCIO AL POR MENOR DE
PRODUCTOS FARMACEUTICOS, ARTICULOS MEDICOS, BELLEZA E HIGIENE 3,5 3,7
OTRO COMERCIO AL POR MENOR DE
ARTICULOS NUEVOS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS 29,9 29,9
COMERCIO AL POR MENOR DE BIENES DE SEGUNDA MANO, EN ESTABLECIMIENTOS 0,2 0,2
COMERCIO AL POR MENOR NO REALIZADO EN ESTABLECIMIENTOS 3,4 3,5

FUENTE: Elaboracion propia en base a la Encuesta de Poblacién Activa.

poral); una caracteristica relevante
complementaria es el alto grado de
estacionalidad asociada a la contrata-
cion temporal, siendo mucho més acu-
sada en periodos de recesion. Por tanto,
se puede decir que la distribucion
comercial presenta un mercado seg-
mentado en trabajo fijo y trabajo tem-
poral. No obstante, desde 1995 parece
que la tendencia a la contratacion tem-
poral indiscriminada tiende a desapare-
cer (véase grafico n° 3).

El comportamiento del empleo a
tiempo parcial presenta menor intensi-
dad ciclica que el trabajo a tiempo
completo, como podemos observar en

-En la etapa de crecimiento econémi-
co, aumenta el empleo a tiempo parcial
pero siempre por debajo de la tasa de
crecimiento del empleo total. En
muchos casos, ese empleo a tiempo
parcial pasa a ser empleo a tiempo
completo, como consecuencia de las
necesidades de las empresas.

—Al comienzo de la recesion, se des-
truye gran parte del empleo a tiempo
parcial, dada la mayor flexibilidad del
mismo; en 1991 este tipo de empleo
disminuia un 7%.

-En plena recesion econdmica
aumenta el empleo a tiempo parcial,
sobre todo el masculino, ya que el tras-
vase empleo a tiempo completo-parcial

1995
PARADOS ACTIVOS OCUPADOS PARADOS
1,5 2,5 25 2,3
1,2 1,5 1,4 2,1
0,1 0,4 05 03
1,5 1,6 1,6 1,5
1,8 2,7 2,7 2,8
0,7 0,7 08 0,6
14,6 11,7 11,1 15,1
36 49 50 4,0
1,8 31 33 2,1
1,4 2,2 2,1 2,7
0,4 0,4 0,4 0,2
226 15,1 13,8 22,4
13,8 16,8 17,5 12,6
2,2 36 3,8 2,2
29,9 29,5 30,0 26,5
0,1 01 0,2 0,0
26 32 33 2,6

permite ocupar a parte del empleo a
tiempo completo ocioso. Entre 1992 y
1994, se destruia mas del 7% del
empleo a tiempo completo, mientras
que el empleo a tiempo parcial aumen-
taba més del 48%.

-Con el comienzo de la recuperacion
econdmica, gran parte del empleo
femenino desanimado que se incorpo-
ra al mercado de trabajo lo hace a
tiempo parcial; mientras que en el
empleo masculino el trasvase realizado
en el periodo de recesién cambia de
sentido; ademas, una parte del empleo
creado es a tiempo parcial hasta cono-
cer verdaderamente el alcance de la

recuperacion. |:|

eﬁréﬁco n° 4:
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CUADRO N° 2

EVOLUCION DEL EMPLEO NO ASALARIADO EN EL SECTOR DISTRIBUTIVO ESPANOL

VENTA DE VEHICULOS DE MOTOR

VENTA DE REPUESTOS Y ACCESORIOS DE VEHICULOS DE MOTOR
VENTA, MANTENIMIENTO Y REPARACION DE MOTOCICLETAS
VENTA AL POR MENOR DE CARBURANTES PARA LA AUTOMOCION
INTERMEDIARIOS DEL COMERCIO

COMERCIO AL POR MAYOR DE MATERIAS PRIMAS AGRARIAS Y DE ANIMALES VIVOS

COMERCIO AL POR MAYOR DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO

COMERCIO AL POR MAYOR DE

PRODUCTOS DE CONSUMO, DISTINTOS DE LOS ALIMENTICIOS

COMERCIO AL POR MAYOR DE PRODUCTOS NO AGRARIOS SEMIELABORADOS,

CHATARRA'Y PRODUCTOS DE DESECHO

COMERCIO AL POR MAYOR DE MAQUINARIA Y EQUIPO

OTRO COMERCIO AL POR MAYOR

COMERCIO AL POR MENOR EN ESTABLECIMIENTOS NO ESPECIALIZADOS

COMERCIO AL POR MENOR DE ALIMENTOS,

BEBIDAS Y TABACO EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS

COMERCIO AL POR MENOR DE

PRODUCTOS FARMACEUTICOS, ARTICULOS MEDICOS, BELLEZA E HIGIENE

OTRO COMERCIO AL POR MENOR DE

ARTICULOS NUEVOS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
COMERCIO AL POR MENOR DE BIENES DE SEGUNDA MANO, EN ESTABLECIMIENTOS

COMERCIO AL POR MENOR NO REALIZADO EN ESTABLECIMIENTOS

1993 1994 1995 1996 1997
8.500 6.825 5.925 6.075 7.300
5.925 5.125 4.575 4.975 5.550
5.875 5.100 5.350 4.450 3.325
3.400 4.300 3.900 4.950 5.075
21.800 21.725 21.550 24.325 21.150
5.575 6.650 4.375 5.575 3.850
35.800 35.850 32.800 31.550 35.400
16.850 17.750 23.700 22.825 26.450
14.675 15.900 17.675 17.450 16.900
6.025 6.700 6.875 8.425 6.975
2.175 1.675 1.500 4.150 4.925
54.375 50.850 44.800 39.650 36.050
227.850 217.400 212.275 204.425 190.725
27.175 27.875 26.150 27.800 24.825
287.500 277.150 278.350 287.200 268.025
1.925 1.725 1.225 1.150 2.125
41.925 48.750 49.475 44.750 53.075

FUENTE: Elaboracion propia en base a la Encuesta de Poblacién Activa.

Actualmente, el empleo a tiempo
parcial representa el 14% del empleo
total femenino (incluido no asalariado)
y el 3,4% del masculino.

Esta relativa importancia del
empleo a tiempo parcial es razonable si
tenemos en cuenta las caracteristicas
del mercado de trabajo del comercio:
desde el lado de la oferta, destaca la
alta participacién de mujeres y jovenes
y, desde el lado de la demanda, las
propias caracteristicas de la distribu-
cién como la necesidad de mano de
obra flexible que complemente el
empleo a tiempo completo para hacer
frente por un lado, a los amplios hora-
rios de apertura y, por otro, a las fluc-
tuaciones en el nivel de ventas de los
establecimientos.

EL EMPLEO EN DISTRIBUCION
COMERCIAL SEGUN RAMA DE
ACTIVIDAD

El analisis del empleo por ramas de
actividad refleja la importancia relativa
de cada una de las formas comerciales
existentes actualmente. Como podemos
observar en el cuadro n® 1 el comercio
al por menor de articulos nuevos en
establecimientos especializados (3) es
el que genera mas puestos de trabajo,
empleando actualmente a 571.000 per-
sonas, seguido por el comercio al por
menor de alimentos, bebidas y tabaco
en establecimientos especializados, el
comercio al por menor en estableci-
mientos no especializados y el comer-
cio al por mayor de productos alimenti-
cios, bebidas y tabaco.

No obstante, algunas de estas ramas
de actividad no s6lo generan gran can-
tidad de empleo sino que también dan
origen a altos niveles de paro; tal es el
caso de la venta de alimentos en esta-
blecimientos no especializados o el
comercio al por mayor de productos
alimenticios, bebidas y tabaco.

Por otra parte, como ya hemos indi-
cado, durante 1991-1994 la distribu-
cion comercial espafiola destruyo
menos empleo que la media nacional,
mientras que en 1995 se rompia dicha
tendencia.

Asi, durante 1995, 1996 y 1997 el
empleo en el comercio creci6 un
0,28%, 2,5% y 2,18% respectivamente,
frente a un 2,65%, 2,94% y 2,97% del
total nacional. |:|
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Centrando el anlisis en los Gltimos
afios, se pueden destacar los siguientes
aspectos:

Durante 1994 dos subsectores pre-
sentan un crecimiento negativo, por un
lado el comercio al por menor de ali-
mentacion considerado como tradicio-

1 1994 1 1 1997 - )
993 %9 99 9% 9 nal (el especializado y las tiendas de
VENTA VEHICULOS DE MOTOR 71,33 68,93 68,21 68,48 68,70 u|tramarinos) y por Otroy el comercio en
VENTA AL POR MAYOR 65,17 63,47 61,95 62,34 65,31 general asociado al sector industrial (en
VENTA AL POR MENOR 55,40 54,26 56,08 57,35 58,27 concreto comerCI(_) al po_r mayor de
productos no agrarios semielaborados,

INTERMEDIARIOS 77,98 69,89 67,55 74,47 68,12

de maquinaria y equipo y todas las acti-
TOoTAL 60,47 58,78 59.17 60.24 61,53 vidades comerciales asociadas a la
venta de vehiculos); el resto de las acti-
vidades comerciales presentaron un
crecimiento del empleo mas 0 menos
importante. Por tanto, la atonia en la
creacion de empleo del sector va unida
al propia evolucidn del resto de los sec-
tores econdmicos o incluso del propio
estancamiento del consumo de bienes
duraderos.

FUENTE: Elaboracion propia en base a la Encuesta de Poblacién Activa.

1993 1994 1995 1996 1997 Por su parte, la evolucion negativa
del empleo en el comercio durante
ACTIVOS TODOS 227,0 246,4 249,8 245,3 251,8 . -
1995 se centrd en los siguientes puntos:
VARONES 147,8 159,8 166,0 159,2 158,2 -Se crea menos empleo en aquel tlpo
MUJERES 79,2 86,5 83,8 86,1 93,6 de comercio que tradicionalmente ha
generado gran cantidad del mismo, tal
OCUPADOS TODOS 188,1 196,1 202,4 203,0 215,3 .
es el caso del comercio al por menor
VARONES 1274 1338 140,2 1372 1405 en establecimientos no especializados y
MUJERES 60,7 62,3 62,2 65,8 74,8 el comercio al por menor de articulos
nuevos en establecimientos especializa-
PARADOS TODOS 38,9 50,2 47,4 42,3 36,6 dos
VARONES 204 26,0 258 22,0 17.8 —Por otra parte, se vuelve a reflejar la
MUJERES 18,5 24,2 21,6 20,3 18,8 atonia del sector de la automocién con
crecimiento negativo en el empleo, y
1093 1004 1095 1096 1097 las malas cosechas en el sector_agrlcola
durante 1993-95, por motivos de
AMBOS SEXOS  TOTAL 188,1 196,1 202,4 203,0 215,3 SeqUI'a, Originan una disminucién de
CUENTA PROPIA 358 35,9 33,0 315 354 mas del 8% en el empleo del comercio
ASALARIADOS 152,0 159,1 168,8 171,3 179,6 al por mayor de materias primas agra-
NO CLASIFICABLE 0,3 1,1 0,6 0,2 0,3 nas y anlmales VIVOS. ., ,
En 1996, la evolucién més favora-
VARONES TOTAL 1274 133,8 140,2 137,2 140,5 ble experimentada por el empleo en la
CUENTA PROPIA 209 305 28.4 270 201 distribucién comercial espafiola se ha
ASALARIADOS 97,2 102,2 111,2 110,0 111,2 cgntrado p”nCIpaImen,te en el comer-
cio al por menor de articulos nuevos en
NO CLASIFICABLE 03 1.1 0.6 0.2 0.2 establecimientos especializados (crea-
MUJERES TOTAL 60,7 62,3 62,2 65,8 74,8 dor tradicional de empleo) y en el
CUENTA PROPIA 59 54 46 45 63 comercio al por mayor con3|derado
globalmente; asi, salvo el comercio al
ASALARIADOS 548 56.9 57.6 613 884 | por mayor de productos distintos de los
NO CLASIFICABLE 0,0 0,0 0,0 0,0 01 alimentos, el resto del comercio mayo-
| rista y de los intermediarios han experi-
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mentado un crecimiento positivo, con
tasas en algunos casos superiores al
15%. Entre los factores que explican
este comportamiento habria que desta-
car: el clima favorable para el sector
agrario y la regulacién del sector que,
por un lado puede hacer aumentar la
cuota de mercado del pequefio estable-
cimiento tanto de alimentacion (refleja-
do no en el empleo del comercio mino-
rista sino en el comercio mayorista de
productos de alimentacién) como en el
aumento de las ventas y del empleo en
el pequefio comercio de no alimenta-
cion (establecimientos especializados
de ventas de articulos nuevos).

-En 1997 se observan diferencias en
cuanto a la generacion de empleo
segun tipo de comercio: por un lado,
destaca el comercio mayorista (excepto
vehiculos) y los intermediarios por su
elevada participacion en la generacion
neta de empleo con una tasa de creci-
miento superior al 4,5%; por otro, apa-
rece el comercio minorista (excepto
vehiculos) con un crecimiento que no
alcanza el 1%:

Dentro del comercio al por mayor,
la mayoria de las ramas de actividad
han contribuido en el crecimiento del
empleo.

En el comercio al por menor, vuel-
ven a sobresalir por su capacidad de
generar empleo asalariado el comercio
al por menor realizado en estableci-
mientos no especializados; y por su
comportamiento erratico, el comercio
al por menor no realizado en estableci-
mientos. Mientras que es el comercio
tradicional el que mas empleo destru-
ye, en concreto el comercio de alimen-
tacion realizado en establecimientos
especializados (entre 1996-97 destruye
empleo con una tasa anual acumulativa
del 1,3%) y el comercio al por menor
de articulos nuevos en establecimientos
especializados (a lo largo de 1997 la
tasa de decrecimiento fue del 1,4%).

En cuanto a la desaparicion del
empleo no asalariado es necesario dis-
tinguir tres grupos bien diferenciados:
por un lado la disminucion en el
comercio al por menor de alimentos,
bebidas y tabaco en establecimientos
’e_Sﬁecializados, en el comercio al por

CUADRO N° 5

EVOLUCION DEL TIPO DE CONTRATACION
(FIJA'Y TEMPORAL) EN EL COMERCIO AL POR MAYOR
DE ALIMENTQOS, BEBIDAS Y TABACO

MILES DE PERSONAS

1993

AMBOS SEXOS  TOTAL 152,0
FIJOS 86,5

TEMPORALES 65,5

VARONES TOTAL 97,2
FIJOS 59,1

TEMPORALES 38,1

MUJERES TOTAL 54,8
FIJOS 27,4

TEMPORALES 27,4

CUADRO N° 6

ASALARIADOS SEGUN EL TAMANO

DEL ESTABLECIMIENTO EN EL COMERCIO AL POR MENOR
EN ESTABLECIMIENTOS NO ESPECIALIZADOS

PORCENTAJES

NUMERO DE EMPLEADOS 1993
MENOS DE 5 6,85
DE5A 10 5,87
DE 11 A 19 8,75
DE 20 A 49 8,38
50 O MAS 52,22
NO CONSTA, PERO MENOS DE 10 5,67
NO CONSTA, PERO MAS DE 10 12,24

menor en establecimientos no especia-
lizados y en el comercio al por menor
de articulos nuevos en establecimientos
especializados; por otro el aumento del
numero de trabajadores por cuenta pro-
pia en el comercio al por mayor (salvo
en alimentacién, bebidas y tabaco) e
intermediarios y el mantenimiento de
dicho tipo de empleo en el comercio
de vehiculos (ver cuadro n° 2).

Por Gltimo, la tendencia al aumento
del empleo fijo durante los tres Gltimos

1994 1995 1996 1997
159,1 168,8 171,3 179,6
89,1 92,9 92,0 99,4
71,0 75,9 79,3 80,2
102,2 111,2 110,0 111,2
61,5 66,5 64,6 68,1
40,7 44,7 45,4 43,1
56,9 57,6 61,3 68,4
27,6 26,4 27,4 31,3
29,3 31,2 33,9 37,1
1994 1995 1996 1997
8,05 7,86 6,61 6,94
5,82 6,16 6,43 5,57
8,80 7,55 10,10 7,75
6,91 7,16 9,10 8,23
53,05 53,22 51,59 53,78
6,40 6,47 6,12 6,71
10,96 11,59 10,14 10,90

afios se centra principalmente en el
comercio al por menor y al por mayor
de productos de alimentacion; no
debemos olvidar que representa mas
del 40% del empleo asalariado en el
sector (ver cuadro n° 3).

Por tanto, dada la mayor importan-
cia relativa del comercio de alimentos
y de articulos nuevos en establecimien-
tos especializados junto a la controver-
sia existente en la actualidad en cuanto
al tipo de empleos creados por cada
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una de las formas comerciales, a conti-
nuaciéon vamos a estudiar con més
detalle las siguientes ramas de activi-
dad: comercio al por mayor de alimen-
tacion, bebidas y tabaco, comercio al
por menor en establecimientos no espe-
cializados, comercio al por menor de
alimentos, bebidas y tabaco en estable-
cimientos especializados, comercio al
por menor de articulos nuevos en esta-
blecimientos especializados.

«COMERCIO AL POR MAYOR DE
PRODUCTOS DE ALIMENTACION,
BEBIDAS Y TABACO
Segun la Encuesta de Comercio Inte-

rior existen mas de 23.000 empresas
dedicadas al comercio al por mayor de
productos alimentarios, bebidas y taba-
co, representando cerca del 4% del
total de empresas del sector.

En cuanto a locales comerciales,
este tipo de comercio al por mayor
cuenta con méas de 29.000 locales
alcanzando cerca del 4,3% del total
nacional. Mas del 15% de las empresas
cuentan con al menos dos locales. En
materia de empleo, como ya hemos
indicado, méas del 11% de los ocupados
en el sector se encuentran en este tipo
de comercio (ver cuadro n° 4), lo que
se traduce en aproximadamente
215.000 personas.

Durante los ultimos afios la evolu-
cion experimentada por este tipo de
empleo ha sido bastante favorable,
alcanzando entre 1993-1997 una tasa
anual acumulativa del 3,4%. De forma
resumida las caracteristicas del empleo
en este tipo de comercio son los
siguientes (ver cuadros n® 4 y 5):

-Baja participacion relativa del
empleo femenino, en concreto el 35%
de los ocupados son mujeres; sin
embargo, en los Gltimos cuatro afios
14.000 mujeres nuevas se incorporaron
a este tipo de comercio.

—Alto nivel de paro comparado con el
sector distributivo en general. Actual-
mente la tasa de paro es del 14,5%,
alcanzando méas del 20% para el
empleo femenino.

—-Importancia creciente del empleo
asalariado, sobre todo femenino: el
91% del empleo femenino y el 80% del

CUADRO N° 7

EVOLUCION DEL EMPLEO EN EL COMERCIO
AL POR MENOR EN ESTABLECIMIENTOS NO ESPECIALIZADOS

MILES DE PERSONAS

1993 1994 1995 1996 1997

ACTIVOS TODOS 307,0 318,3 322,60 311,9 314,9
VARONES 127,6 133,1 129,20 130,9 127,1

MUJERES 179,4 185,2 193,40 181,0 187,8

OCUPADOS TODOS 2426 249,9 252,00 248,9 258,3
VARONES 105,4 108,3 107,00 107,5 107,3

MUJERES 137,2 141,6 145,00 141,4 151,0

PARADOS TODOS 64,3 68,4 70,60 63,0 56,6
VARONES 22,2 24,9 22,20 234 19,8

MUJERES 42,1 43,6 48,40 39,6 36,8

1993 1994 1995 1996 1997

AMBOS SEXOS  TOTAL 2426 249,9 252,00 248,9 258,3
CUENTA PROPIA 54,7 50,8 44,80 39,2 36,1

ASALARIADOS 187,7 198,9 207,10 209,2 222,1

NO CLASIFICABLE 0,2 0,2 0,10 0,5 0,1

VARONES TOTAL 105,4 108,3 107,00 107,5 107,3
CUENTA PROPIA 22,9 20,1 19,60 18,6 15,6

ASALARIADOS 82,5 88,1 87,30 88,7 91,7

NO CLASIFICABLE 0,0 0,1 0,01 0,2 0,0

MUJERES TOTAL 137,2 141,6 145,00 141,4 151,0
CUENTA PROPIA 31,8 30,7 25,20 20,6 20,5

ASALARIADOS 105,2 110,8 119,80 120,5 130,4

NO CLASIFICABLE 0,2 0,1 0,00 0,3 0,1

empleo masculino corresponde a traba-
jadores asalariados.

-El empleo asalariado femenino es en
su mayoria de caracter temporal
(54,2%), aumentando a una tasa anual
del 6,2% en los Gltimos cuatro afos;
asimismo se tiende hacia el trabajo a
tiempo parcial alcanzando actualmente
el 11% del empleo femenino total. Por
tanto, el empleo femenino creado por
este tipo de comercio es, fundamen-
talmente, un empleo asalariado con
alta participacion del contrato temporal
y con gran importancia del empleo a
tiempo parcial.

-En el empleo masculino destaca asi-
mismo la importancia del carécter tem-
poral (actualmente el 38,8% de los
empleados presenta ese tipo de contra-
tacion). Sin embargo, entre 1993 y
1997 el empleo fijo ha presentado tasas
de crecimiento positivas y superiores al
empleo temporal.

—Por otra parte se trata de un sector
donde existe gran rotacion de los
empleados; actualmente mas del 43%
de los trabajadores lleva menos de un
afio trabajando en este tipo de comer-
cio al por mayor, y tan solo un 36%
lleva méas de 6 afios en el mismo. En
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Andlisis del empleo por formas comerciales

CUADRO N° 8

EVOLUCION DEL TIPO DE CONTRATACION (FIJA Y TEMPORAL)
Y JORNADA (COMPLETA'Y PARCIAL) EN EL COMERCIO
AL POR MENOR EN ESTABLECIMIENTOS NO ESPECIALIZADOS

MILES DE PERSONAS

1993 1994 1995 1996 1997
ACTIVOS TOTAL 187,7 198,9 207,2 209,2 2221
FIJOS 88,0 96,4 102,5 106,0 116,2

TEMPORALES 08,7 102,5 104,7 103,2 105,9

VARONES TOTAL 82,5 88,1 87,3 88,7 91,7
FIJOS 42,6 46,2 47,9 50,3 54,8

TEMPORALES 39,9 41,9 39,4 38,4 36,9

MUJERES TOTAL 105,2 110,8 119,8 120,5 130,4
FIJOS 46,4 50,2 54,5 55,7 61,4

TEMPORALES 58,8 60,6 65,3 64,8 69,0

1993 1994 1995 1996 1997

AMBOS SEXOS  TOTAL 2426 249,9 252,0 248,9 258,3
COMPLETA 214,2 2215 2214 218,4 220,7

PARCIAL 28,4 28,4 30,6 30,5 37,6

VARONES TOTAL 105,4 108,3 107,0 110,5 107,3
COMPLETA 99,1 102,2 101,7 101,0 98,9

PARCIAL 6,3 6,1 5,3 6,5 8.4

MUJERES TOTAL 137,2 141,6 145,0 141,4 151,0
COMPLETA 115,1 119,3 119,7 117,4 121,8

PARCIAL 22,1 22,3 25,3 24,0 29,2

1993, un 37,5% llevaba menos de un
afio y un 37% mas de 6 afos.

Por dltimo, indicar que, respecto al
tamarfio de los establecimientos, actual-
mente cerca del 37% del empleo por
cuenta propia se haya en estableci-
mientos de mas de 5 empleados, mien-
tras que en 1993 tan sdlo estaba un
19%; esto refleja la pérdida de impor-
tancia relativa del pequefio estableci-
miento. En cuanto al empleo asalaria-
do, casi un 80% del mismo se encuen-
tra en establecimientos de mediana y
gran dimensién, como era de esperar si
observamos el nimero de locales por
empresa anteriormente indicado; ade-
mas, al igual que el empleo por cuenta
Hpia, en este comercio mayorista se

produce una pérdida de importancia
relativa del pequefio establecimiento
(entre 5 y 10 trabajadores principal-
mente), mientras que el empleo asala-
riado en establecimientos de més de 50
empleados ha crecido més del 75% en
los Ultimos cuatro afios.

*COMERCIO AL POR MENOR

EN ESTABLECIMIENTOS

NO ESPECIALIZADOS

El comercio al por menor en estable-
cimientos no especializados es uno de
los méas importantes del sector no tanto
en materia de empleo (representa poco
mas del 13,5% del empleo del comer-
cio), sino por la existencia en el mismo
de grandes organizaciones con enorme

influencia. Asi, como se puede obser-
var en el cuadro n° 6, el 80% del
empleo asalariado se encuentra en
establecimientos de méas de 10 emplea-
dos y mas de la mitad en estableci-
mientos de mas de 50 empleados.

Segln la Encuesta de Comercio
Interior, el 5,57% de las empresas
comerciales son autoservicios de ali-
mentacion (hipermercados, supermer-
cados, superservicios, autoservicios y
otros establecimientos no especializa-
dos), lo que supone 32.595 empresas;
tan s6lo un 8% de las mismas posee
més de un local.

En términos generales, se trata de
un tipo de comercio con una alta parti-
cipacidn del empleo femenino (en
1997 aproximadamente el 58% de los
ocupados eran mujeres) y con una alta
participacion del empleado asalariado
temporal y a tiempo parcial.

Es un tipo de comercio que ha sido
creador neto de empleo durante el peri-
odo 1993-1997, creciendo a una tasa
anual del 1,6% (cuadro n° 7); no obs-
tante, como posteriormente analizare-
mos, a lo largo de 1996 el empleo en
este tipo de comercio disminuy6 en
més de un 1%.

En general, en el comercio minoris-
ta destacan dos grandes aspectos:

—-Genera mas empleo que el sector en
su conjunto.

—Presenta una relativa estacionalidad,
con altos niveles de empleo en la ulti-
ma mitad del afio. Por ejemplo, entre el
GUltimo trimestre de 1994 y el primero
de 1995 este tipo de comercio destruy6
mas de 5.500 empleos, mientras que
entre el dltimo trimestre de 1995 y el
primero de 1996 desaparecieron mas
de 16.000 empleos (en este caso seria
adecuado analizar el impacto de la Ley
de Ordenacion del Comercio Minoris-
ta, ya que los establecimientos con mas
de cincuenta empleados destruyeron
cerca de 13.000 empleos asalariados).

Sin embargo, hay que pararse a
analizar qué tipo de empleo se ha esta-
do creando y cual se esta actualmente
destruyendo o dejando de crearse. De
forma sintética las caracteristicas y evo-
lucién de este empleo son (véase cua-

dron®7yn°8): |:|

%istribucién
onsumon°44



Andlisis del empleo por formas comerciales

-Se tiende a crear empleo a tiempo
parcial. Asi, entre 1993-1997 mas del
50% del empleo femenino creado fue a
tiempo parcial, mientras que a lo largo
de 1996 y 1997 la totalidad del empleo
masculino creado fue a tiempo parcial,
e incluso desaparecié parte del empleo
a tiempo completo. Actualmente, el
14,5% de los ocupados trabaja a tiem-
po parcial (un 20,5% de las mujeres).
Por consiguiente, habra que tener pre-
caucion a la hora de analizar la contri-
bucién de esta actividad en la creacion
de empleo por parte del sector.

-Se est4 produciendo una continua
pérdida del empleo por cuenta propia.
Por ejemplo, en 1993-1997 este
empleo disminuy6 a una tasa anual
superior al 10% (entre 4.000 y 5.000
empleos por afio destruidos). EI empleo
destruido corresponde a establecimien-
tos menores de 5 empleados y pre-
ferentemente mujeres (muchas de las
cuales pueden ser ayudas familiares);
no obstante, gran ndmero de pequefios
autoservicios de alimentacion estan
actualmente desapareciendo, en 1993
el 96% de los empleados por cuenta
propia trabajaban en establecimientos
de menos de 5 empleados, actualmente
tan sdlo lo hacen un 85%.

-El Unico empleo creado es, por
tanto, empleo asalariado. Durante
1993-1997 el nimero de asalariados
crecio un 4,3% anualmente; de este
empleo creado aproximadamente el
80% fue empleo fijo y el resto tempo-
ral; asimismo al menos un 63% fue cre-
ado por establecimientos de mas de 50
empleados y cerca del 8% en pequefios
establecimientos (menores de 5 emple-
ados). Por sexos, el empleo masculino
s6lo crecid a una tasa del 2,7%; la tota-
lidad de este empleo masculino creado

CUADRO N° 9

EVOLUCION DEL EMPLEO EN EL COMERCIO
AL POR MENOR DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO
EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS

MILES DE PERSONAS

1993 1994 1995 1996 1997

ACTIVOS TODOS 359,8 360,6 358,7 346,0 343,1
VARONES 157,3 158,5 152,9 142,1 139,1

MUJERES 202,5 202,1 205,8 203,9 204,0

OCUPADOS TODOS 325,5 318,5 319,2 3115 308,4
VARONES 147,2 1443 138,8 131,5 129,4

MUJERES 178,3 174,2 180,4 180,0 179,0

PARADOS TODOS 34,3 42,1 39,5 34,5 34,7
VARONES 10,1 14,2 14,1 10,6 9,7

MUJERES 24,2 27,9 25,4 23,9 25,0

1993 1994 1995 1996 1997

AMBOS SEXOS  TOTAL 325,5 318,5 319,2 311,5 308,4
CUENTA PROPIA 227,7 217,4 212,4 206,3 190,7

ASALARIADOS 96,5 100,3 106,5 107,1 116,7

NO CLASIFICABLE 1,3 0,8 0,3 1,1 1,0

VARONES TOTAL 147,2 1443 138,8 131,5 129,4
CUENTA PROPIA 103,3 99,5 96,8 90,3 85,1

ASALARIADOS 43,2 44,1 41,8 41,0 44,1

NO CLASIFICABLE 0,7 0,7 0,2 0,2 0,1

MUJERES TOTAL 178,3 174,2 180,4 180 179,0
CUENTA PROPIA 124,4 117,9 115,6 113,0 105,6

ASALARIADOS 53,3 56,2 64,7 66,1 72,6

NO CLASIFICABLE 0,6 0,1 0,1 0,9 0,8

ha sido empleo fijo, incluso se destruyo
empleo temporal (sobre todo durante
1995, en este sentido hay que hacer
referencia a la influencia de la regula-
cion laboral de 1994). El empleo feme-
nino crecid anualmente de media un
5,5%, con contratacion tanto fija como
temporal. Actualmente, el 40,2% del
empleo asalariado masculino y un
52,8% del femenino (es decir mas de la
mitad de las mujeres asalariadas) son
trabajadores temporales.

Por tanto, el comercio minorista de
alimentacion en establecimientos no

especializados sigue destruyendo
empleo por cuenta propia y creando, a
ritmo superior que la media del sector,
empleo asalariado, principalmente,
femenino (tanto fijo como temporal
pero con gran importancia del empleo
a tiempo parcial) y empleo asalariado
masculino (fijo y a tiempo parcial).
Ademas, a lo largo de 1996 el com-
portamiento del este tipo de comercio
ha sido atipico, presentando un creci-
miento negativo en el empleo. Esta des-
truccion de empleo podria explicarse
por dos factores: |:|
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CUADRO N° 10

EVOLUCION DEL TIPO DE CONTRATACION

(FNA'Y TEMPORAL) Y JORNADA (COMPLETA Y PARCIAL)

EN EL COMERCIO AL POR MENOR DE ALIMENTQOS, BEBIDAS
Y TABACO EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS

MILES DE PERSONAS

1993 1994 1995 1996 1997

ACTIVOS TOTAL 96,5 100,3 106,5 107,1 116,7
FIJOS 50,1 52,4 58,0 57,0 64,8

TEMPORALES 46,4 48,9 48,5 50,1 51,9

VARONES TOTAL 43,2 44,1 41,8 41,0 44,1
FIJOS 24,9 25,2 25,0 24,8 28,0

TEMPORALES 18,3 18,9 16,8 16,2 16,1

MUJERES TOTAL 53,3 56,2 64,7 66,1 72,6
FIJOS 25,2 27,2 33,0 32,2 36,8

TEMPORALES 28,1 29,0 31,7 32,9 35,8

1993 1994 1995 1996 1997

AMBOS SEXOS  TOTAL 325,5 318,5 319,2 3115 308,4
COMPLETA 302,6 290,0 201,1 281,2 278,1

PARCIAL 22,9 28,5 28,1 30,3 30,3

VARONES TOTAL 147,2 144,3 138,8 1315 129,4
COMPLETA 142,7 138,0 133,6 126,4 124,6

PARCIAL 4,5 6,3 52 51 4,8

MUJERES TOTAL 178,3 174,2 180,4 180,0 179,0
COMPLETA 159,9 152,0 157,5 154,8 153,5

PARCIAL 18,4 22,2 22,9 25,2 25,5

-La destruccion de empleo de los
pequefios establecimientos; los autoser-
vicios de menos de cinco empleados
destruyen empleo tanto por cuenta pro-
pia (al igual que en afios anteriores)
como asalariado (frente a afios anterio-
res). La regulacion del sector parece no
haber influido en gran medida sobre
este tipo de establecimientos, ya que, si
bien a lo largo de 1994 crearon empleo
neto, esta “mejora” ha sido realmente
fugaz, destruyéndose consecutivamente
empleo durante 1995 (principalmente
no asalariado) y 1996 (tanto asalariado
como no asalariado).

-Por otra parte, la paralizacién en
el nimero de aperturas de hipermerca-

dos durante 1996 y parte de 1995 ha
originado una menor creacién de
empleo por este tipo de establecimien-
tos; asi, en este afio el nimero de asala-
riados en establecimientos de mas de
cincuenta empleados decrecio en al
menos un 2%. Asi, en 1997 el empleo
creado en establecimientos de méas de
50 empleados representa el 90% del
total del nuevo empleo asalariado.

Por dltimo, si analizamos el tiempo
que llevan los ocupados en el sector
encontramos que en 1993 aproximada-
mente el 38% de los mismo llevaba
menos de un afio mientras que en 1997
se alcanza la cifra del 45% (duplicando
a las cifras alcanzadas por ramas como

la venta en establecimientos especiali-
zados). Por tanto, por una parte los
empleos temporales que se van crean-
do son empleos de muy corta duracion
(menores de un afio) y, por otra, existe
una alta rotacién en este comercio al

por menor.

*COMERCIO AL POR MENOR DE
ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO EN
ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
Este tipo de comercio tradicional (frute-

rias, panaderias, carnicerias...; y tiendas

de ultramarinos) representa actualmente
alrededor del 16% de la poblacion ocu-
pada del sector y el 20% de las mujeres
empleadas en el mismo, lo que da una
idea de la gran participacion femenina
en este tipo de comercio (méas del 57%
de los ocupados). Asimismo, se caracteri-
za por la baja tasa de paro, el 10%, redu-
ciéndose a menos de un 7% para el paro
masculino; el origen puede encontrarse
en los requerimientos profesionales
necesarios para integrarse en la pobla-
cion activa de este comercio tradicional

(cuadro n°9).

Cuando hablamos de este tipo de
comercio parece que hacemos referen-
cia a la “cenicienta” del sector, es
decir, aquel comercio tradicional de
pequefia dimension que no ha sabido
adaptarse a la evolucion del entorno y
que, por tanto, esta llamado a desapa-
recer. Un comercio caracterizado por
la alta proporcion de empleo por cuen-
ta propia (aunque con cierto retroceso),
y la importancia relativa del empleo
femenino a tiempo parcial y empleo
temporal. Ademas, es un comercio que
ha destruido empleo permanentemente
desde 1993 (salvo en 1995). Sin embar-
go es necesario matizar algunos aspec-
tos (cuadros n° 9y 10): |:|
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CUADRO N° 11

EVOLUCION DEL EMPLEO EN EL COMERCIO AL POR MENOR
DE ARTICULOS NUEVOS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS

MILES DE PERSONAS

1993 1994 1995 1996 1997

ACTIVOS TODOS 630,8 644,2 630,0 662,0 645,8
VARONES 284,7 284,0 283,3 284,8 273,0

MUJERES 346,1 360,2 346,7 377,2 372,8

OCUPADOS TODOS 552,1 550,9 546,8 578,9 571,0
VARONES 255,1 252,1 256,4 258,5 248,6

MUJERES 297,0 298,8 290,4 320,4 322,4

PARADOS TODOS 78,7 93,3 83,2 83,1 74,8
VARONES 29,6 31,9 26,9 26,3 24,4

MUJERES 49,1 61,4 56,3 56,8 50,4

1993 1994 1995 1996 1997

AMBOS SEXOS  TOTAL 552,1 550,9 546,8 578,9 571,0
CUENTA PROPIA 287,6 277,1 278,3 286,3 268,0

ASALARIADOS 262,7 272,4 267,1 291,7 302,2

NO CLASIFICABLE 1,8 1,4 1,4 0,9 0,8

VARONES TOTAL 255,1 252,1 256,4 258,5 248,6
CUENTA PROPIA 133,5 130,6 133,8 132,0 122,5

ASALARIADOS 120,9 121,0 121,9 126,1 125,9

NO CLASIFICABLE 0,7 0,5 0,7 0,4 0,2

MUJERES TOTAL 297,0 298,8 290,4 320,4 322,4
CUENTA PROPIA 154,1 146,5 1445 154,3 145,5

ASALARIADOS 141,8 151,4 145,2 165,6 176,3

NO CLASIFICABLE 1,1 0,9 0,7 0,5 0,6

-Se trata de un comercio minorista
donde el gran protagonista es el empleo
por cuenta propia, aunque actualmente
en claro retroceso. En consecuencia,
como se observa en el cuadro n® 9, en
el periodo 1993-97 desaparecieron
cerca de 37.000 empleos por cuenta
propia; en 1993 el 70% de los ocupa-
dos lo eran por cuenta propia, disminu-
yendo en 1997 al 62% de la poblacion
ocupada. Este empleo destruido (gran
parte del cual origina cierre de estable-
cimientos) es en su mayoria (un 99%)
de comercios con menos de cinco

-En cuanto al empleo asalariado que
actualmente representa el 38% del
empleo de este tipo de comercio, ha
presentado, durante 1993-1997, altas
tasas de crecimiento comparados con
la media del sector, aumentando anual-
mente mas del 4,5%. Sin embargo, el
96% del empleo creado ha sido feme-
nino, aumentando tan sélo un 2% del
empleo masculino (ademas, se ha des-
truido empleo temporal creciendo, al
mismo tiempo, el fijo que actualmente
representa el 64% de los asalariados
varones). La mayor parte del empleo
femenino creado ha sido fijo (aproxi-

madamente un 70%) aunque con
importancia creciente en general (tanto
asalariados como no asalariados) del
empleo a tiempo parcial (en 1993 un
10,3% de las mujeres ocupadas lo eran
a tiempo parcial mientras que en 1997
alcanza un 14%, lo que se traduce en
mas de 25.000 empleos femeninos).

Por tanto, se trata de un comercio
tradicional (piénsese que mas del 53%
de los ocupados llevan méas de 6 afios
trabajando en el mismo, y tan sélo un
23% menos de un afio) en el que, a
pesar de contribuir a la creacion de
empleo asalariado, fundamentalmente
femenino, las altas tasas de destruccion
del empleo por cuenta propia le han
hecho generar mucho menos empleo
que la media del sector, disminuyendo
més del 2% en 1994, manteniéndose o
creciendo ligeramente en 1995 y vol-
viendo a destruir empleo a lo largo de
1996 y 1997.

<COMERCIO AL POR MENOR

DE ARTICULOS NUEVOS EN
ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS

Es el comercio minorista de mayor
importancia relativa en términos de
empleo dentro de la distribucidn
comercial espafiola, representando mas
del 29% de la poblacidn ocupada e
incluso un 36,5% de la poblacién ocu-
pada femenina (no debemos olvidar
gue esto equivale a mas del 7% de la
poblacion femenina ocupada a nivel
nacional). Por tanto, se estd hablando
de un comercio donde existe una alta
proporcion de empleo femenino; en
concreto, mas del 56% de los ocupados
son mujeres (cuadro n°® 11).

Si se tiene en cuenta que alrededor
del 47% de los ocupados lleva més de
seis afios en el sector, se puede consi-
derar que gran parte de este tipo de
comercio es de caracter tradicional.

La evolucion experimentada por
este comercio no ha sido del todo favo-
rable durante 1993-1997, creando
anualmente empleo a una tasa acumu-
lativa del 0,84%. Sin embargo es nece-
sario realizar las siguientes puntualiza-
ciones:

-Se destruye empleo por cuenta pro-
pia tanto masculino como femenino_a

emrleados.
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Andlisis del empleo por formas comerciales

CUADRO N° 12

EVOLUCION DEL TIPO DE CONTRATACION

(FJA'Y TEMPORAL) Y JORNADA (COMPLETA Y PARCIAL)

EN EL COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS NUEVOS
EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS

MILES DE PERSONAS

1993 1994 1995 1996 1997

AMBOS SEXOS  TOTAL 262,7 272,4 267,1 291,7 302,2
FIJOS 158,8 154,9 158,7 175,5 183,4

TEMPORALES 103,9 117,5 108,4 116,2 118,8

VARONES TOTAL 120,9 121,0 121,9 126,1 125,9
FIJOS 82,3 79,7 80,9 83,7 85,5

TEMPORALES 38,6 41,3 41,0 42,4 40,4

MUJERES TOTAL 141,8 151,4 145,2 165,6 176,3
FIJOS 76,5 75,2 77,8 91,8 97,9

TEMPORALES 65,3 76,2 67,4 73,8 78,4

1993 1994 1995 1996 1997

AMBOS SEXOS  TOTAL 552,1 550,9 546,8 578,9 571,0
COMPLETA 519,6 517,9 510,7 536,1 530,0

PARCIAL 32,5 33,0 36,1 42,8 41,0

VARONES TOTAL 255,1 252,1 256,4 258,5 248,6
COMPLETA 249,8 2455 249,4 252,3 241,8

PARCIAL 53 6,6 7,0 6,2 6,8

MUJERES TOTAL 297,0 298,8 290,4 320,4 322,4
COMPLETA 269,8 272,4 261,3 283,8 288,2

PARCIAL 27,2 26,4 29,1 36,6 34,2

una tasa anual superior al 1,75%. La
mayoria del empleo que desaparece
corresponde a establecimientos de
menos de cinco empleados, que repre-
sentan alrededor del 95% del total; por
tanto, se vuelve a reflejar el cierre de
establecimientos de pequefia dimen-
sion. No obstante, este tipo de comer-
cio se sigue caracterizando por la gran
importancia del empleo por cuenta
propia, alcanzando el 47% de los ocu-
pados (cuadro n® 11).

-El empleo asalariado crecié durante
el periodo a una tasa anual acumulati-
va del 3,6%, sobre todo el empleo
femenino (5,6%); asi, a lo largo de
1997 tan s6lo aumenta el nimero de

o

mujeres asalariadas. Este aumento
correspondio, en gran medida (80%), a
establecimientos de dimension reduci-
da, es decir, con menos de cinco
empleados.

Segun tipo de contratos (cuadro n°
12), en el empleo masculino se mantie-
ne un relativa participacion del empleo
fijo (alrededor del 68%) mientras que el
empleo femenino creado es tanto de
caracter fijo como temporal, acrecen-
tandose, incluso, este Gltimo tipo de
contratacion a lo largo de 1996 y 1997
(alcanzando la contratacion temporal al
44% de la poblacion asalariada).

En cuanto al tipo de jornada, si bien
existe un aumento del empleo a tiempo

parcial en al poblacién ocupada feme-
nina la participacion es inferior a la
media nacional (10,6%).

Ademas, la evolucion de la pobla-
cién activa refleja claramente la fun-
cion de “sector refugio” que la distribu-
cién comercial representa en la econo-
mia espafiola. Durante 1996 y 1997, la
poblacion activa femenina en este tipo
de comercio crecié més del 7%, en
concreto més de 25.000 mujeres que se
incorporaban al mercado de trabajo (un
9% del total nacional) lo hacian dentro
de este tipo de distribucion.

Por tanto, se trata de un tipo de
comercio que refleja la crisis de los pri-
meros afos 90, no s6lo por motivos de
atonia en el consumo sino también por
los propios problemas internos del sec-
tor, creando Unicamente empleo asala-
riado, principalmente femenino y con
un uso indiscriminado de la contrata-
cién temporal.

NOTAS FINALES

El sector de la distribucion comercial se
ha comportado de forma ciclica en lo
relativo a la creacion de empleo duran-
te el periodo 1977-1997 (actuando
incluso como “colchon” amortiguador
en los peores momentos de actividad
econémica). Desde 1993 a 1997 se
observa una notable tendencia al creci-
miento de los asalariados y la desapari-
cién de un gran ndmero de no asalaria-
dos, especialmente en el comercio
minorista de alimentacion en estableci-
mientos especializados, en el comercio
al por menor es establecimientos no
especializados y en el comercio mino-
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Andlisis del empleo por formas comerciales

rista de articulos nuevos en estableci-
mientos especializados. En definitiva,
se observa una tendencia general a la
disminucidn del papel de sector refugio
del comercio. Es decir, el nimero de
personas con ahorros procedentes de
otras actividades que se incorporan al
sector distributivo ha disminuido sensi-
blemente.

En sentido contrario, el sector favo-
rece la incorporacion de mujeres y
jovenes, sobre todo de baja cualifica-
cion, asalariados, con contratacion
temporal y/o a tiempo parcial que en
muchos casos utilizan las ocupaciones
comerciales transitoriamente como
“trampolin” para la incorporacion pos-
terior a otros sectores de actividad.

Las consecuencias socioeconomi-
cas parecen claras: de actividad fami-
liar transmitible, solida y “para toda la
vida” se estd pasando a un empleo
mudadizo, con nuevos requerimientos
profesionales y basado en la continua
variacion de contratos y tareas desem-
pefiadas. [

JAVIER CASARES RIPOL
Universidad Complutense de Madrid

EVANGELINA ARANDA GARCIA
Universidad de Castilla-La Mancha

VICTOR JESUS MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid
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(1) El anélisis del empleo en la distribucion
comercial espafiola plantea una serie de pro-
blemas estadisticos derivados de la multipli-
cidad de fuentes. Por un lado, a partir de
1993 la Encuesta de Poblacion Activa modi-
ficd la clasificacion de actividades econémi-
cas estableciendo la CNAE-93; este cambio
da lugar a dos factores a tener en cuenta:
—Primero, no son comparables los epigrafes
que recogen la distribucién comercial espa-
fiola de la CNAE-74 con los de la CNAE-93,
ya que en esta Ultima clasificacion se recoge
conjuntamente comercio y reparaciones. Por
tanto, para poder homogeneizar datos sobre
niveles de empleo anteriores y posteriores a
1992, ha sido necesario solicitar directamen-
te al Instituto Nacional de Estadistica los
resultados con mayor nivel de desagregacion
(codigos a nivel de tres digitos) de la Encues-
ta de Poblacion Activa.

-Segundo, los datos segtin cddigos a nivel de
tres digitos permiten diferenciar las activida-
des comerciales y las reparaciones; sin
embargo, para obtener informacion de
comercio mayorista y minorista se necesita
un nivel de desagregaciéon mayor (por lo
menos a nivel de subclase, identificada por
cinco digitos numéricos). En este caso, las
peticiones directas al INE son infructuosas,
ya que los altos errores de muestreo impiden
conseguir informacion fiable.

Por otra parte, la Encuesta de Comercio Inte-
rior de 1992, publicada en 1996, comprende
los empleados del sector a 30 de septiembre
de 1992 pero, de nuevo, incorpora las repa-
raciones. Por Gltimo, hay que destacar la

Encuesta de Coyuntura Laboral (ECL) que si
bien distingue comercio al por mayor de
comercio y por menor, la propia metodolo-
gia (encuesta realizada a partir del segundo
trimestre de 1990 a los establecimientos de
mas de cinco trabajadores y recogiendo
datos exclusivamente de los efectivos labora-
les) limita el analisis, no permitiendo compa-
rar con la Encuesta de Poblacion Activa
(EPA), sobre todo en tipo de contratacion
(temporal, parcial, etc.).

El andlisis realizado se ha basado, mientras
que no se indique lo contrario, en la Encues-
ta de Poblacidn Activa a partir de datos desa-
gregados solicitados al INE.

(2) La mayoria de los estudios sobre el mer-
cado de trabajo consideran a 1991 como un
periodo de desaceleracion en cuanto a
empleo; sin embargo, el empleo en la distri-
bucion comercial espafiola durante 1991
crece en términos medios lo suficiente como
para situarlo dentro del periodo de creci-
miento.

(3) Seguin la CNAE-93 dentro de este tipo de
comercio, se incluye el comercio al por
menor de textiles, prendas de vestir, calzado
y articulos nuevos, muebles, aparatos de ilu-
minacién y otros articulos para el hogar,
comercio al por menor de ferreteria, pinturas
y vidrio, comercio al por menor de electro-
domésticos, aparatos de radio, television y
sonido, comercio al por menor de libros,
periédicos y papeleria, y otro comercio al
por menor en establecimientos especializa-
dos (Optica, relojeria, juguetes, articulos de
deporte...).
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PANORAMA DE LA DISTRIBUCION
COMERCIAL MINORISTA EN ARGENTINA

m GRACIELA KOSIAK DE GESUALDO. JOSE MARIA CHEMES

ara entender la
estructura del
sector comercial

minorista argentino
es necesario hacer un
breve comentario
sobre la evolucion
econdmica reciente
del pais. En 1989 se
desat6 la hiperinfla-
cién. Este fendmeno
fue la culminacion de
un proceso de infla-
cién crdnica comen-
zado en 1945 y que
durd precisamente 45
afios. Desde la post-
guerra, la combina-
cién de proteccionis-
mo industrial, la redistribucion de
ingresos basada en el aumento de los
salarios, y el creciente intervencionis-
mo estatal en la economia, dié lugar a
un proceso inflacionario cuyas magni-
tudes se reflejan en el cuadro n° 1.
Durante la Gltima década de este perio-
do de inflacion cronica y creciente, el
desorden inflacionario mostr6 sus cos-
tos econémicos y sociales, lo que
aumentd las demandas de estabilidad.

Para lograrlo el Gobierno llev6 ade-
lante, desde 1990, un replanteo de la
organizacion econdmica argentina, que
incluyo:

-La apertura generalizada al comercio
exterior y al movimiento de capitales.

-La desregulacion economica y la pri-
vatizacion de empresas publicas.

-La reduccidn del aparato burocratico
del Estado y la reconstruccion del siste-
ma tributario.

-La creacién de un nuevo régimen
monetario, el peso convertible, con la
sencilla regla de que cada peso en cir-
culacion debe ser respaldado por un
monto equivalente en oro o divisas, de

manera que pueda ser canjeado en
cualquier momento cada peso por un
dolar estadounidense.

La estabilidad resultante posibilit6
el aumento de la tasa de inversion y de
la productividad pero puso al descu-
bierto algunos problemas de la econo-
mia que se vieron agudizados, como el
desempleo y la desigualdad en la distri-
bucién de la renta, tanto entre las dis-
tintas clases sociales y como entre las
distintas regiones del pais (cuadro n° 1).

REALIDAD DEMOGRAFICA

Segun el Instituto Nacional de Estadisti-
cas y Censos (INDEC), la poblacion
argentina asciende a unos 33 millones
de personas, el crecimiento vegetativo,
es de aproximadamente el 1% anual,
similar a los paises desarrollados. Se
estima que para el afio 2000 el nimero
de habitantes superard apenas lo 37
millones (cuadro n° 2).

La distribucion de la poblacion es
sumamente desigual entre las distintas
regiones del pais, presentandose una
gran concentracién en la Capital Fede-

ral y el llamado Gran
Buenos Aires, donde
viven més de 13
millones de personas,
algo méas de un tercio
de la poblacién total
del pais.

El conglomerado
Capital Federal y GBA
comprende las ciuda-
des de Buenos Aires,
La Plata (640.000
habitantes) y una serie
de ndcleos urbanos
ubicados en un radio
de aproximadamente
100 kilémetros alrede-
dor de la Capital Fede-
ral. Existen, ademas
del conglomerado mencionado, 18 ciu-
dades de méas de 200.000 habitantes
(cuadro n° 3).

Desde el punto de vista de la distri-
bucidn comercial el pais puede dividir-
se en 7 regiones, con distinta cantidad
de habitantes y fundamentalmente con
diferente capacidad de compra. Estas
regiones estan determinadas por la
optimizacion de los circuitos logisticos
ademas de la existencia de algunos
polos de atraccion historica, por ejem-
plo la ciudad de Cordoba, la de Tucu-
man y la de Mendoza (ver cuadro n° 4).

EL MERCADO
ARGENTINO DE CONSUMO
El mercado de consumo en Argentina
alcanza, segun estimaciones del
INDEC, 28.945 millones de pesos
(excluido IVA). El crecimiento del con-
sumo durante 1997 fue del 5% y se
espera que mantendra ese ritmo de cre-
cimiento en los dos afios siguientes.

El presupuesto familiar para una
familia de ingresos medios-bajos resi-
dente en el GBA, segun calculos de la
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CUADRO N° 1

EVOLUCION DE ALGUNOS DATOS DE LA ECONOMIA ARGENTINA

DATOS 1980/89 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
INFLACION ANUAL (%) 750,4 49320  1.3430 84,0 17,5 7,4 3,9 16 0,1 0,3
CRECIMIENTO ANUAL DEL PIB (%) -09 -62 0,1 8,9 8,7 6,0 7,4 -4,6 4,3 8,4
TASA DE DESEMPLEO (%) 7,1 6,3 6,0 7,0 9,3 12,2 16,6 173 137
PRODUCTIVIDAD POR

PERSONA OCUPADA (BASE 1980 = 100) 100,0 76,6 74,2 79,5 85,6 89,9 97,9 952 993  N.D.
PIB PER CAPITA ESTIMADO PARA 1997 9.050

DISTRIBUCION DEL INGRESO 1980/1990

% DE LA POBLACION

INDIGENTES 10
POBRES 20
SECTORES MEDIOS 50
SECTORES MEDIOS ALTOS 10
RICOS 10
TOTAL 100

1980 1990
19 14
8,0 6,2

43,5 40,1

16,6 16,5

30,0 35,8

100,0 100,0

COTIZACION DEL PESO

1 DOLAR =1 PESO

100 PESETAS/0,601 EUROS = 0,65 PESOS

N.D.: No Disponible.

Fundacidn de Investigaciones para el
Desarrollo (Fide) alcanza aproximada-
mente a $ 1.020 (ver cuadro n° 5).

Un Ultimo estudio del Indec aporta
datos acerca de la composicion relativa
del gasto, también en el Area Metropo-
litana, destacandose la importancia de
los gastos en alimentacion y bebidas,
transportes y comunicaciones y vivien-
da (ver cuadro n° 6).

Con respecto a la medicion ante-
rior, que databa de 1986, se constata
una caida en la participacidén en el
gasto de las rubricas Alimentacion y
Bebidas; y Indumentaria y Calzado,
mientras aumentan su importancia los
gastos en Vivienda, Transporte y Comu-
nicaciones. Esto es atribuible en gran
medida a un cambio en los precios
relativos que se ha producido en el
pais, con una caida de los precios de
los bienes de consumo y un encareci-
miento de los servicios, y muchos de
ellos privatizados.

EL SECTOR COMERCIAL MINORISTA
Del proceso inflacionario anteriormente
descrito, la Argentina emerge a princi-
pios de los 90 con un sector comercial
minorista extremadamente fragmentado
y caracterizado por el pequefio tamafio
de las explotaciones. Esto puede expli-
carse sintéticamente por:

—Escasas inversiones en el sector.

-Dificultad para administrar grandes
unidades comerciales.

—Alta evasion fiscal.

Segun la informacidn del Censo
Nacional Economico de 1994, el
comercio en Argentina se llevaba a
cabo a través de 509.000 locales, en
los que trabajaban 1,16 millones de
personas, de las que 461.000 (40%)
eran asalariados. El valor agregado del
sector ascendi6 a $ 18.900 millones (en
pesos corrientes del periodo).

El comercio mayorista poseia alre-
dedor de 34.500 locales, en los que tra-
bajaban 203.000 personas, de las que

73% eran asalariadas. El valor agregado
por el sector ascendid a $ 6,7 millones.

Finalmente, el subsector minorista,
con 399.800 locales, generd un empleo
de 759.000 puestos, de los que solo el
28% eran asalariados. El valor agregado
por el subsector ascendio, segun el
Censo relevado en 1993, a $ 8.600
millones.

El resto del sector, clasificado como
“comercial”, esta constituido por el
comercio mayorista y minorista vincu-
lados al subsector automotriz y la venta
de combustibles, que posee aproxima-
damente 24.000 locales comerciales.

El sector comercial presenta de
modo creciente a lo largo del tiempo
algunas analogias con el sector provee-
dor de servicios. De hecho, las clasifi-
caciones internacionales de la actividad
econdmica han tendido a vincular més
estrechamente la actividad comercial
con los servicios. En este censo, por
caso, y siguiendo una de las clasifica-
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CUADRO N° 2

EVOLUCION DE LA POBLACION ARGENTINA

ESTIMADA POR DISTRITOS

DIVISION

POLITICO TERRITORIAL 1995
CAPITAL FEDERAL 3.027.886
BUENOS AIRES 13.379.401
CATAMARCA 289.212
CORDOBA 2.929.734
CORRIENTES 857.685
CHACO 895.900
CHUBUT 399.125
ENTRE RIOS 1.069.102
FORMOSA 447.094
JUJuy 555.097
LA PAMPA 282.356
LA RIOJA 247.575
MENDOZA 1.508.959
MISIONES 884.291
NEUQUEN 463.266
RIO NEGRO 559.590
SALTA 958.094
SAN JUAN 555.223
SAN LUIS 321.890
SANTA CRUZ 181.198
SANTA FE 2.949.050
SANTIAGO DEL ESTERO 700.114
TIERRA DEL FUEGO 89.992
TUCUMAN 1.216.623
TOTAL PAIS 34.768.457

% 2000 %
8,7 3.046.662 8,2
38,5 14.214.701 38,4
0,8 318.147 0,9
8,4 3.090.803 8,3
25 921.933 2,5
2,6 951.795 2,6
1,1 448.028 1,2
31 1.113.438 3,0
13 504.185 14
1,6 604.002 1,6
0,8 306.113 0,8
0,7 280.198 0,8
4,3 1.607.618 4,3
25 995.326 2,7
13 560.726 15
1,6 618.486 1,7
2,8 1.067.347 2,9
1,6 578.504 1,6
0,9 363.345 1,0
0,5 206.897 0,6
8,5 3.098.661 8,4
2,0 725.993 2,0
0,3 115.538 0,3
35 1.293.349 3,5
100,0 37.031.802 100,0

FUENTE: INDEC-CELADE, 1996. Serie Analisis Demografico 7.

ciones internacionales mas utilizadas
(ClIU3) se observa que se incorporaron
como parte del sector comercio, las
actividades de reparacion de automoto-
res, pues estas tareas revisten caracte-
risticas que se asimilan a la actividad
comercial.

En el cuadro n° 7 se observa que la
cantidad de locales dedicados al
comercio total ha caido un 16,5% entre
1984 y 1993. La caida, que marca una
|r_uTtura en la tendencia, se registra

tanto a nivel de comercio mayorista
(-33,4%), como a nivel de comercio
minorista (-14,7%).

El paso de una economia cerrada y
protegida a una economia abierta y
competitiva ha puesto a los distintos
miembros del canal -entre ellos los
comerciantes mayoristas y minoristas—
ante la necesidad de adaptarse a las
nuevas condiciones para poder compe-
tir. Desde comienzos de la década de
los 90, pero especialmente durante

1995 y 1996, se han manifestado cam-
bios de gran magnitud en los canales
de distribucion.

En el sector comercial se habia pro-
ducido, como consecuencia de las con-
diciones macroecondmicas imperantes,
una malformacién dada por la excesiva
atomizacion de negocios, surgidos bajo
la forma de cuentapropismo (lo que en
Espafia entendemos como empleo por
cuenta propia, o auténomos). Al res-
pecto y segun datos del ultimo CNE, el
57% de los locales censados en el sec-
tor comercio, ocupa sélo un individuo,
lo que pone en evidencia el fenémeno
de atomizacion descripto.

Por lo visto se puede decir que la
Argentina era, hasta hace unos afos,
“un pafs virgen en distribucion” con
muchas empresas de caracter familiar y
algunas cadenas de supermercados, lo
que constituia de manera global una
oferta de distribucion muy atomizada e
ineficiente, con altos costos, estructuras
pesadas y pocos servicios al cliente.

La aparicion de hipermercados y
grandes cadenas comerciales pone al
cliente ante una nueva realidad: no
s6lo puede requerir precios convenien-
tes, sino también limpieza,iluminacion,
variedad de productos y servicios adi-
cionales. Estos requerimientos de la
demanda exigen a la oferta y activan
un proceso de transformacion y adapta-
cion a los nuevos escenarios, que se
conoce como modernizacion del
comercio minorista.

Esta modernizacidn incluye una
tendencia de concentracion y de desa-
paricién de negocios tradicionales que
cierran o se transforman en formatos
diferentes, por ejemplo: autoservicios,
franquiciados, cadenas de supermerca-
dos, tiendas especializadas, etc.
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DISTRIBUCION

ALIMENTARIA

En 1996 habia en la Argentina alrede-
dor de 128.000 comercios minoristas
de alimentacion, de ellos solamente el
1% eran super e hipermercados, pero
este canal concentraba el 46,60% de la
ventas (grafico n° 1).

En los Gltimos afos se observa una
clara tendencia que aumenta la partici-
pacion del sector de super e hipermer-
cados en detrimento de los negocios
tradicionales, que en ésta Ultima déca-
da han visto disminuir su participacion
de casi el 50% a menos del 30% de las
ventas totales (grafico n° 2).

Dentro del sector de supermercados
e hipermercados; puede observarse
también una tendencia a la concentra-
cion en los de mayor superficie de cada
formato. Asi, los hipermercados de mas
de 7.500 m2, que son un total de 32
locales, concentran el 16% de las ven-
tas totales, contra el 6% de los 50 loca-
les restantes (ver cuadro n°®9).

Lo mismo sucede entre los super-
mercados. Aquellos que tienen entre
1.000 y 2.500 m?, concentran el doble
de las ventas que los mas pequefios, de
entre 400 y 1.000 m2, que son mucho
M&s NUMErosos.

Las principales 100 cadenas factu-
ran, en conjunto, $ 12.367 millones, lo
que representa casi el 45% del merca-
do de consumo argentino. Dentro del
sector las 10 primeras cadenas concen-
tran el 71% de esta participacion. El
cuadro n® 8 muestra el ranking de las
20 primeras cadenas y su participacion
en el total del sector.

Por ultimo, el grafico n°® 3 y el cua-
dro n°® 10 dan un panorama acerca de
la composicion de las ventas en los
diferentes canales. En el canal de super-

CUADRO N° 3

PRINCIPALES CIUDADES DEL INTERIOR DEL PAIS*

PUESTO  CIUDAD
1 CORDOBA
2 ROSARIO
3 MENDOZA
4 MAR DEL PLATA
5 TUCUMAN
6 SANTA FE
7 SALTA
8 SAN JUAN
9 NEUQUEN
10 RESISTENCIA
11 CORRIENTES
12 PARANA
13 GENERAL ROCA
14 BAHIA BLANCA
15 POSADAS
16 SANTIAGO DEL ESTERO
17 SAN SALVADOR DE JUJUY
18 FORMOSA

TOTAL

* Ciudades de més de 200.000 habitantes.

mercados, el 66% de las ventas se con-
centran en Alimentos y Bebidas, mien-
tras que Limpieza y Belleza participa
aproximadamente con un 15%. El resto
se reparte entre Electronica y Articulos
para el Hogar (5%), Indumentaria y
Calzado (4%), y otros bienes (10%).

<EVOLUCION DE LOS SUPERMERCADOS.

APARICION DE LOS HIPERMERCADOS

Ya en la década del 50 aparecen en la
Argentina los primeros intentos de
supermercadistas. En 1952 aparece el
primer supermercado en la ciudad de
Buenos Aires, “La Estrella Argentina” de
500 m2 y 7 cajas. También surgen Casa
Tia y el Hogar Obrero, una cooperativa
de consumo que tendria gran desarrollo
hasta los afios 80 bajo el emblema
Supercoop.

NUMERO DE CRECIMIENTO POBLACION
HABITANTES/1998 VARIACIONES SOBRE 1990
1.314.680 +12
1.180.415 +9
1.004.257 +14
603.783 +13
532.990 +13
485.496 + 10
460.889 + 26
427.493 +9
364.043 +42
354.793 +20
333.598 +27
312.000 + 14
308.015 +18
299.352 + 10
274.371 +28
224.473 +12
221.470 +22
203.680 + 30
8.905.798 PROMEDIO: + 15%

FUENTE: INDEC.

Durante toda la década hay una
lenta transformacion hacia el autoservi-
cio, destacando la participacién de las
firmas proveedoras de equipamiento,
especialmente de cajas registradoras,
como inductoras del cambio brindando
asesoramiento a los minoristas.

En los afios 60 aparece la primera
cadena de supermercados, de capitales
norteamericanos. Se trata de Minimax,
que cuenta con 16 bocas (1) y 18.000
m2 en total. Se integra hacia atras en la
produccién de alimentos.

Las ventajas impositivas que se
otorgan a Minimax, fueron generaliza-
das para todas las superficies mayores a
800 m2, lo que provoct una explosion
de aperturas. Aparece Satélite, el primer
hipermercado argentino, Disco, Gigan-
te, Canguro y otros. |:|
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CUADRO N° 4

REGIONES DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL ARGENTINA

NOROESTE
HABITANTES 4.159.216
HOGARES 947.136
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 4,39
GASTO MENSUAL PER CAPITA $40,3
GASTO MENSUAL POR HOGAR $177
LITORAL
HABITANTES 7.362.614
HOGARES 1.933.575
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,81
GASTO MENSUAL PER CAPITA $48,8
GASTO MENSUAL POR HOGAR $185,9
CuYo
HABITANTES 3.301.750
HOGARES 849.527
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,89
GASTO MENSUAL PER CAPITA $62,5
GASTO MENSUAL POR HOGAR $242,9
SUR
HABITANTES 1.324.460
HOGARES 359.936
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,68
GASTO MENSUAL PER CAPITA $110,3
GASTO MENSUAL POR HOGAR $405,9
CORDOBA
HABITANTES 3.027.113
HOGARES 845.137
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,59
GASTO MENSUAL PER CAPITA $71,3
GASTO MENSUAL POR HOGAR $257

De finales de esta década data la
Ley Nacional 18.425, que promociona-
ba varias formas comerciales, entre
ellas los comercios minoristas con
autoservicio, a partir de algunos benefi-
cios impositivos y la prioridad en la
provision de energia. Esta regulacion,
[M‘lto con la Ley 17.024 dictada previa-

C RDOBA
L]

BUENOS AIRES

REO NEGRO

TIERRA
DEL FUEGO

MISIONES

PROVINCIA DE BUENOS AIRES

HABITANTES 3.922.719
HOGARES 1.163.632
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,37
GASTO MENSUAL PER CAPITA $85
GASTO MENSUAL POR HOGAR $286

CAPITAL Y GRAN BUENOS AIRES (GBA)

HABITANTES 13.121.400
HOGARES 3.868.640
HABITANTES PROMEDIO HOGAR 3,4
GASTO MENSUAL PER CAPITA $102,9
GASTO MENSUAL POR HOGAR $349

REFERENCIAS POR PROVINCIAS

NOROESTE: JUJUY - SALTA - TUCUMAN - CATAMARCA - SANTIAGO DEL ESTERO - LA RIOJA
LITORAL: FORMOSA - CHACO - MISIONES - CORRIENTES - SANTA FE - ENTRE RIOS
CUYO: SAN JUAN - MENDOZA - SAN LUIS - LA PAMPA - NEUQUEN

SUR: RIO NEGRO - CHUBUT - SANTA CRUZ - TIERRA DEL FUEGO

mente, actu6 como aliciente en el sec-
tor de los autoservicios, pero su efecto
fue efimero.

En los afios 70 tomaron vigor las
cadenas argentinas. Disco adquiere las
bocas de Minimax, que se retira del
pais por la inestabilidad politica y eco-
némica. Se expande Tia, fundamen-

talmente en el Interior del pais, al igual
que Supercoop. Surge Supermercados
Norte, con fuerte presencia en la Capi-
tal Federal y la zona norte del Gran
Buenos Aires. Sin embargo, en esta
década varias de estas empresas entra-
ron en crisis, indicAndose como posi-
bles causas la carencia de know-how
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CUADRO N° 5

PRESUPUESTO FAMILIAR* EN
EL GRAN BUENOS AIRES (GBA)

PESOS CORRIENTES, 1996/1997

RUBRICA

ALIMENTOS
PAN'Y CEREALES

CARNE,
PESCADO Y EMBUTIDOS

ACEITES

LECHE Y
PRODUCTOS LACTEOS

FRUTAS Y VERDURAS

BEBIDAS SIN ALCOHOL,
DULCES Y AZUCAR

BEBIDAS ALCOHOLICAS

OTROS

INDUMENTARIA

GASTOS GENERALES
MEDICO Y FARMACIA
TABACO

ENSENANZA,
CULTURA Y DIVERSION

TRANSPORTE
ROPA BLANCA
HIGIENE

OTROS

MENAJE

LIMPIEZA'Y OTROS

COMBUSTIBLES

ALOJAMIENTO
VIVIENDA

ELECTRICIDAD

TOTAL GENERAL

* Ingreso medio bajo.

MAYQO'97

459,62

102,36

102,12

10,92

50,77

77,79

58,37
42,32

14,99

90,54

200,64
4,77

14,00

77,27

85,80

56,76

12,31

44,45

210,49
196,69

13,81

1.018,05

FUENTE: Revista MERCADO. Agosto, 1997.

B

CUADRO N° 6

COMPOSICION RELATIVA DEL GASTO

EN EL GRAN BUENOS AIRES (GBA)

RUBRICA 1985/86 1996/97 DIFERENCIA
ALIMENTOS Y BEBIDAS 38,2 31,8 -6,4
INDUMENTARIA'Y CALZADO 9,3 57 -3,6
VIVIENDA 9,0 13,1 +4,1
EQUIPAMIENTOS Y FUNCIONAMIENTO 8,0 7,9 -0,1
ATENCION MEDICA 7,9 9,6 +1,7
TRANSPORTE Y COMUNICACION 11,6 14,5 +2,9
ESPARCIMIENTO 7,5 8,0 +0,5
EDUCACION 2,6 4,6 +2,0
BIENES Y SERVICIOS VARIOS 59 4,8 -11
TOTAL 100,0 100,0 0,0

FUENTE: ENGH, 1985/86 y 1996/97.

comercial y organizativo y la falta de
seguridad a nivel macroeconémico.

Considerando el proceso de moder-
nizacion del comercio, todos estos afios
pueden caracterizarse claramente como
pioneros.

En la década de los 80 ingresan al
mercado argentino la cadena francesa
Carrefour y Jumbo. Durante toda la
década caracterizada, también, por una
persistente inestabilidad macroecono-
mica, asistimos a un desarrollo lento de
las grandes superficies. Carrefour abre
s6lo 3 bocas en 15 afios de presencia
en el pais. La cadena Supercoop cae en
medio de un escandalo financiero, lo
que contribuye a detener el crecimiento
del sector.

En los Gltimos afios 80 se instald
Makro, de capital holandés, en el seg-
mento mayorista. Se observo el creci-

miento de cadenas de formatos mas
pequefios, tipo supermercado, como
Norte, Disco y Coto. Esta Gltima es una
cadena nacional que convirtié su nego-
cio original, carnicerias, en autoservi-
cios para luego crecer a otros formatos
de mayor superficie.

En la década de los 90, la nueva
situacion macroeconémica a partir de
la aplicacion del Plan de Convertibili-
dad y la desregulacion de la inversion
tanto local como extranjera, produjo
una aceleracion en el proceso de
modernizacién del sector minorista,
con la aparicion de nuevos supermer-
cados y la apertura de grandes superfi-
cies del tipo hipermercados. Esto se
refleja en la expansion de los competi-
dores existentes, especialmente Carre-
four, pero también Norte, Tia, Jumbo y
Coto como nuevo competidor.
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Irrumpen a mediados de la década,

CUABRO N®7/ 5 hacia 1995, nuevos competidores
EVOLUCION DEL NUMERO DE LOCALES extranjeros chilenos y norteamericanos,
DEL COMERCIO MAYORISTA'Y MINORISTA en este Gltimo caso Wal Mart, que

cambian definitivamente las caracteris-
ticas de la distribucion, en este caso ali-

mentaria, de la Argentina, producién-

dose un proceso de transformacion

ARO NUMERO ‘ 600.000 sumamente acelerado, si lo compara-
1895 44,100 1 s00.000 mos con otros paises.
Paralelamente y dentro de este con-
1914 90.790 400000 texto, se verifico la proliferacion de
1946 189.235 200000 comercios pequefios, individuales, que
1954 308.593 ' sirvieron como refugio para una impor-
1964 407 342 200,000 tante masa de trabajadores expulsados
del mercado laboral por la reforma del
1974 497.096 | 100000 Estado y la reconversién de algunos
1984 554.794 | ‘ 0 sectores industriales. La productividad
1993 463.067* 1895 1914 1946 1954 1964 1974 1984 1993 de estos negocios que en su mayon’a

responden a la denominacién de kios-
cos, es muy baja y su esperanza de
vida también.

i 0
o1 observamos el cuadro n* 11,

podemos decir que en 1997 el desarro-

60.000 llo de los hipermercados en Argentina
no ha llegado a la madurez, comparan-
i , 50000 do con estandares internacionales, por
ANO NUMERO . . ~
0000 ejemplo Francia y Espafia.
40. . .
1946 18.902 Francia, con 57.000 habitantes por
1954 38.095 40,000 hipermercado, presenta sintomas de
1964 36.978 saturacion, mientras que Espafia con
20000 176.470 habitantes por hipermercado
1974 45.847 .
se encuentra en la etapa de madurez,
1984 54.452 10.000 considerando para un pais de desarro-
1993 36.271* 1946 1954 1964 ore 1984 1993 [lo intermedio alrededor de 180.000

habitantes por boca. Argentina, tam-
bién considerado un pais de desarrollo
intermedio, se hallaba en este momen-

0 lejos de estos ndicadores, con apro-

ximadamente 750.000 habitantes por
600.000

boca de hipermercado.
El fendmeno de instalacion de las
500.000 . . , , .
ARG NUMERO grandes superficies esta aun incomple-
to, fundamentalmente porque falta una
1946 170.333 400.000 .
verdadera cobertura nacional que
1954 270.498 200,000 recién se ha iniciado en 1997.
1964 370.364 En la actualidad, 1997-98, se ha
1974 451,249 | 200,000 producido la entrada de_otras cadenas
francesas, Auchan y Casino, lo que ha
1984 500.342
100.000 desatado un furor de aperturas, espe-
1993 426.796* 1046 A%A A%eE AT 1984 1998 cialmente como dijimos en el interior
del pais.
* Con fines comparativos, del tltimo censo se extraen las actividades del sector automotriz vinculadas al servicio. Ademas han aparecido bocas del
FUENTE: Censos Nacionales. formato de descuento bajo el emblema

Dia, espafioles, y la cadena Eki, argen-

q
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PORCENTAJES SOBRE EL PORCENTAJES SEGUN
NUMERO DE NEGOCIOS (127.956) VOLUMENES DE VENTAS

100 100 PUESTO CADENA PORCENTAJES

% - 1 CARREFOUR 15,5

2 GRUPO DISCO 13,5

60 60

DISCO 8,6

40 40 VEA 31

SU SUPERMERCADO 1,8

20 20

3 COTO 9,8

® 0 4 NORTE 9,4

5 TIA 5,8

6 JUMBO 4,8

. . NEGOCIOS TRADICIONALES I I AUTOSERVICIOS . . SUPERMERCADOS 7 LIBERTAD/CASINO 3.8

8 WAL MART 2,9

NOTA: Datos de 1996. FUENTE: Revista MERCADO. Agosto, 1997. 9 AMERICANOS 2,9

10 LA ANONIMA 2,8

11 SAN CAYETANO 2,0

12 METRO 2,0

13 TOLEDO 1,7

14 COOP. OBRERA 15

15 LOZANO 1,1

16 TIGRE 0,9

17 ATOMO 0,9

18 EKONO 0,8

19 SPAR 0,8

20 TOPSY 0,8

RESTO 80 CADENAS 16,3

FUENTE: CCR. Abril, 1998.

1986 1991 1996
la distribucién en la Argentina esta
siguiendo las mismas pautas que han
. . NEGOCIOS TRADICIONALES I I AUTOSERVICIOS I I SUPERMERCADOS caracterizado la transformacion del sec-
tor comercial minorista a nivel mun-
dial, especialmente en el capitulo ali-
mentario, en lo que podriamos definir
como un patrén de comportamiento
tina. Ambas cuentan con unas 15 bocas Como un hecho significativo, hay  tipo. Es ilustrativa a este respecto la
cada una en el ambito de la Capital que mencionar la apariciéon de nego- comparacion de la evolucion de la dis-
Federal. En Cordoba, una cadena local,  cios de conveniencia o “minimercados”  tribucion en Espafia ya que el proceso
Americanos, ha abierto locales de ésta  en las estaciones de servicios. presenta algunos puntos en comdn con
caracteristica bajo el nombre MiniSol. Este proceso de modernizacion de el caso argentino (cuadro n° 12).
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ONSUMoN 4

FUENTE: Revista MERCADO. Agosto, 1997.




Distribucién comercial en Argentina

CUADRO N° 9

DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN ARGENTINA POR CANALES

TOTAL NACIONAL
% VOLUMEN

TIPO CANTIDAD % DE VENTAS CANTIDAD %

HIPERMERCADOS DE MAS DE 7.500 M2 32 0,02 15,9 21 0,05
HIPERMERCADOS DE 2.500 A 7.500 M? 50 0,03 54 21 0,05
SUPERMERCADOS DE 1.000 A 2.500 M? 346 0,20 16,3 149 0,40
SUPERMERCADOS DE 400 A 1.000 M2 787 0,60 8,7 347 0,90
AUTOSERVICIOS DE MAS DE 400 M2 12.533 9,80 24,8 4.623 11,40
TIENDAS TRADICIONALES 114.224 89,30 29,0 35.393 87,30
TOTAL 127.952 100,00 100,0 40.554 100,00

FUENTE: Revista MERCADO. Agosto, 1997.

GRAFICO N° 3
COMPOSICION DE LAS
VENTAS EN EL CANAL DE
LOS SUPERMERCADOS

15%

LIMPIEZA Y
PERFUMEREA

INDUMENTARIA;

CALZADO Y TEXTILES FLECTRICIDAD Y

DUCTOS DEL HOGAR

FUENTE: INDEC.

En primer lugar, la modernizacion
del comercio espafiol se di6é mas tardia-
mente que en el resto de Europa, el
fenémeno del hipermercadismo ya se
habia producido en otros paises, por
ejemplo Francia.

Ademas, la poblacion espafiola
tiene rasgos culturales ligados a los de
la poblacion argentina y sus ciudades
presentan caracteristicas urbanas pare-
cidas en cuanto a distribucién de cen-
tros comerciales y viviendas.

Si bien el PIB espafiol es algo supe-
rior al argentino, la cantidad de habi-
tantes también es similar por lo que
consideramos pertinente la compara-
cién de ambos casos.

Como puede observarse el proceso
de transformacion y aparicion de nue-
vos formatos se da muy rapidamente en
Argentina como consecuencia de una
gestion organizada y eficiente, la garan-
tia de un concepto comercial probado
con éxito entre los consumidores de
otras partes del mundo y las condicio-
nes econdmicas favorables, como esta-
bilidad y crecimiento del consumo.

La competencia directa entre las
dos cadenas de hipermercados mas
grandes del mundo: la norteamericana
Wal Mart y la francesa Carrefour, ace-
lerard el paso del periodo de instala-
cién hacia una guerra de precios, que
ya se vislumbra en la Capital Federal y
Gran Buenos Aires y no demorara en
trasladarse al resto del pais.

*EXPANSION DE LOS HIPERMERCADOS

HACIA EL INTERIOR

La instalacion de grandes superficies,
con marcadas diferencias de cobertura
en las distintas regiones del pais, hace
que actualmente el proceso se caracte-
rize por la expansion hacia el Interior
del pais. En 1996 la mayoria de los
grandes hipermercados se hallaban ins-
talados en la Capital Federal y GBA.

TOTAL GRAN BUENOS AIRES (GBA)

TOTAL INTERIOR

% VOLUMEN % VOLUMEN

DE VENTAS CANTIDAD % DE VENTAS
20,0 11 0,01 5,5
4,6 29 0,03 3,7
19,5 178 0,20 16,8
11,9 439 0,50 11,9
24,7 7.910 9,20 24,8
19,3 78.831 90,10 37,3
100,0 87.398 100,00  100,0

El ratio de metros cuadrados de
hipermercado por cada 1.000 habitantes
era para esa region de aproximadamente
25, el doble que la media nacional, lo
gue muestra un mayor grado de madurez
en la region y una competencia mas
fuerte entre las cadenas.

Seguramente por esta raz6n, como
dijimos mas arriba, se inicia en 1997
un fenémeno que define la actividad
hipermercadista en estos momentos: la
instalacion en el Interior. Las cadenas
nacionales e internacionales han segui-
do cuatro lineas estratégicas:

—Apertura de nuevos locales en las
ciudades principales (mas de 200.000
habitantes): alguna de las principales
cadenas, por ejemplo Wal Mart y
Carrefour, han seguido esta linea, al
igual que Libertad/Casino cuyo origen
es el mercado del Interior.

—Apertura de nuevos locales en ciuda-
des més pequefias (50.000/100.000
habitantes): Norte es el competidor que
mas claramente ha seguido esta estrate-
gia con locales de alrededor de 4.000
m2. También la cadena San Cayetano
ha crecido en forma significativa en
localidades mas pequefias del centro
norte de la provincia de Buenos Aires.

—-Adquisicion de cadenas locales: casi
todos los participantes del sector estan
abiertos a esta posibilidad. Son las
cadenas supermercadistas, mas que los
hipermercados, quienes se han inclina-
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CUADRO N° 10
PRODUCTOS MAS VENDIDOS EN CADA CANAL DE DISTRIBUCION

SUPERMERCADOS COMERCIOS TRADICIONALES

CATEGORIA DEL PRODUCTO CATEGORIA DEL PRODUCTO
PUESTO  (TOTALES DEL CANAL) % DE VENTAS PUESTO (TOTALES DEL CANAL) % DE VENTAS
1 BEBIDAS GASEOSAS 10,1 1 BEBIDAS GASEOSAS 13,4
2 GALLETITAS 48 2 GALLETITAS 8,1
3 JUGOS FRUTALES (1) 37 3 LECHES LIQUIDAS 6,9
4 LECHES LIQUIDAS 35 4 VINOS COMUNES 6,0
5  ACEITES COMESTIBLES 33 5 CERVEZAS 5,6
6  JABONES Y DETERGENTES (2) 31 6 JUGOS FRUTALES (1) 38
7 YOGURES (3) 2,8 7 YOGURES (2) 338
PANALES DESECHABLES (4) 2,6 8 YERBA MATE 33
9  CERVEZAS 2.3 9 PASTAS SECAS ENVASADAS 2,4
10  YERBA MATE 2,2 10 ACEITES COMESTIBLES 2,4
TOTAL 10 PRIMERAS CATEGORIAS 38,4 TOTAL 10 PRIMERAS CATEGORIAS 55,7

1.— INCLUYE JUGOS LISTOS PARA BEBER, CONCENTRADOS Y
SUPERCONCENTRADOS, BEBIDAS ISOTONICAS Y PRODUCTOS PARA

PREPARAR JUGOS.
1.- INCLUYE JUGOS LISTOS PARA BEBER, CONCENTRADOS Y

2.-ENPOLVO Y LIQUIDOS. SUPERCONCENTRADOS, BEBIDAS ISOTONICAS Y PRODUCTOS PARA

3.~ INCLUYE TAMBIEN LECHES DE LARGA DE DURACION. PREPARAR JUGOS.
4.~ PARA BEBES Y ADULTOS. 2.~ INCLUYE TAMBIEN LECHES DE LARGA DURACION.
CATEGORIA DEL PRODUCTO CATEGORIA DEL PRODUCTO

PUESTO  (TOTALES DEL CANAL) % DE VENTAS PUESTO (TOTALES DEL CANAL) % DE VENTAS
1 BEBIDAS GASEOSAS 10,8 1 BEBIDAS GASEOSAS 31,4
2 GALLETITAS 6,0 2 GALLETITAS 14,6
3 LECHES LIQUIDAS 4,6 3 GOMAS DE MASCAR 9,5
4 VINOS COMUNES 4,6 4 BANADOS DE CHOCOLATE 8,9
5 YERBA MATE 4,0 5 CERVEZAS 8,7
6 CERVEZAS 3,7 6 CARAMELOS DUROS 57
7 ACEITES COMESTIBLES 3,4 7 PILAS Y BATERIAS 4,2
8 JABONES Y DETERGENTES (1) 3,2 8 AGUAS MINERALES 3,7
9 JUGOS FRUTALES (2) 3,2 9 CARAMELOS BLANDOS 2,6

10 YOGURES (3) 3,0 10 PASTILLAS DURAS Y BLANDAS 2,0
TOTAL 10 PRIMERAS CATEGORIAS 46,5 TOTAL 10 PRIMERAS CATEGORIAS 91,3

1.- EN POLVO Y LiQUIDOS.
2.~ INCLUYE JUGOS LISTOS PARA BEBER, CONCENTRADOS Y SUPERCONCEN-
TRADOS, BEBIDAS ISOTONICAS Y PRODUCTOS PARA PREPARAR JUGOS.

3.~ INCLUYE TAMBIEN LECHES DE LARGA DURACION.

FUENTE: A.C. NIELSEN.
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CUADRO N° 11

DESARROLLO DE LOS HIPERMERCADOS EN ARGENTINA EN COMPARACION CON ESPANA Y FRANCIA

NUMERO DE
PAIS HABITANTES
ARGENTINA 35.000.000
ESPANA 39.000.000
FRANCIA 58.000.000

NOTA: Datos de 1997.

CUADRO N° 12

HIPERMERCADOS

NUMERO CANTIDAD DE HABITANTES

POR HIPERMERCADO

45 778.000
221 176.470
1.022 57.000

SUPERFICIE
CUBIERTA TOTAL (M ?)

SUPERFICIE CUBIERTA POR
CADA 1.000 HABITANTES (M ?)

427.500 13
1.600.000 41
5.430.585 94

ETAPAS DE MODERNIZACION DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN ARGENTINA Y ESPANA

ETAPAS DE LA MODERNIZACION ARGENTINA ESPANA
ETAPA DE LOS PIONEROS

CARACTERIZADA POR EL GRAN DESARROLLO DE LOS SUPERMERCADOS NACIONALES HASTA 1980 HASTA 1975
DESARROLLO PROGRESIVO

CARACTERIZADO POR EL DESARROLLO LENTO DE LAS GRANDES SUPERFICIES 1980-1995 1975-1985
INSTALACION

ACELERACION DE LOS HIPERMERCADOS

APARICION DE NUEVOS FORMATOS (HARD DISCOUNT) 1995-1997 1985-1990
GUERRA COMPETITIVA

ENTRE FORMATOS SIMILARES. EN NUESTRO PAIS DEPENDERA DE LA HOSTILIDAD DE WALL MART 1997/1998-2000 1990-1995

MADUREZ

REGULACIONES/FUSIONES

OPTIMIZACION DEL NEGOCIO

EL OBJETIVO YA NO ES EL CRECIMIENTO

2000 EN ADELANTE 1995 EN ADELANTE

2000 EN ADELANTE 2000 EN ADELANTE

do mas fuertemente por esta alternati-
va. Entre ellas Norte y Disco han sido
las més activas a la hora de comprar
cadenas de plazas como Parana, Rosa-
rio y Mendoza.

—Apertura de nuevos locales en ciuda-
des cercanas a la plaza de base: la
invasion de cadenas nacionales ha pro-
vocado que algunas cadenas regionales
se expandieran en localidades cercanas
con menor intensidad competitiva.
Toledo y Aragone de Mar del Plata,
Americanos de Cordoba y Tigre de

Rosario son ejemplos de esta alternati-
va. La cadena La An6nima con fuerte
presencia en la Patagonia, mas del 50%
de la facturacion total del area, es otro
ejemplo de expansion regional.

La llegada al Interior enfrenta a las
cadenas a nuevas realidades, diferentes
a las de Buenos Aires y diferentes tam-
bién entre si. Los datos resumidos en el
cuadro n° 4 son elocuentes al respecto
(analicese la diferencia regional entre el
gasto per capita mensual en alimentos,
bebidas, limpieza y cosmética).

CONSIDERACIONES FINALES
En la Argentina, al igual que en todos
los paises que han pasado por un pro-
ceso de modernizacion de su econo-
mia, se ha experimentado un cambio
estructural en el comercio minorista.
Este cambio implica dar el salto de
una estructura de negocios atomizada y
tradicional con baja utilizacién de
herramientas de gestion, hacia otra més
concentrada y eficiente con mayor
inversion de capital y utilizacion de
tecnologia. |:|
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CUADRO N° 13

DESARROLLO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN ARGENTINA

PRINCIPALES MOTIVOS DE COMPRA DE LAS MARCAS PROPIAS

MOTIVOS PORCENTAJES
ES MAS BARATO 47,9
POR LA CALIDAD 37,2
POR PROBAR ALGO DISTINTO 8,7
POR CONFIANZA EN EL SUPERMERCADO 8,1
LO VIY LO TOME 4,3
POR LA VARIEDAD 3,0
POR EL EMPAQUE 15
OTROS 8,7
NO SABE/NO CONTESTA 6,9
NOTA:

El total no suma 100%, ya que algunos encuestados dan mas de una respuesta.

FUENTE: A.C. NIELSEN.

ACTITUD DE LOS CONSUMIDORES
ARGENTINOS HACIA LA COMPRA
DE MARCAS PROPIAS DE

SUPER E HIPERMERCADOS

NO SABE/N@ICONTESTA
6%

FUENTE: A.C. NIELSEN.

UN FENOMENO DEL CONSUMO, AUN INCIPIENTE, PERO QUE PARECIERA TOMAR
IMPORTANCIA RAPIDAMENTE, ES EL DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR O MARCAS
PROPIAS. DESDE HACE ALGUNOS ANOS, SE PREVEIA LA IRRUPCION DE ESTAS MAR-
CAS, PERO MAS ALLA DE ALGUNOS CASOS AISLADOS, NO SE VEIA UNA GRAN PRE-
SENCIA EN LAS GONDOLAS DE ESTOS PRODUCTOS. ALGUNAS EXPLICACIONES A
ESTA DEMORA ERAN QUE EL CONSUMIDOR ARGENTINO SE SENTIA MAS ATRAIDO
POR LA MARCA QUE POR EL PRECIO, O QUE LOS GRANDES PRODUCTORES SE
NEGABAN A FABRICAR MARCAS DE DISTRIBUIDORES. POR ULTIMO, Y A NUESTRO
JUICIO, TAL VEZ LA RAZON MAS PODEROSA ERA QUE LOS MISMOS DISTRIBUIDO-
RES, POR ENCONTRARSE TODAVIA CON UN MERCADO EN CRECIMIENTO, NO NECE-

SITABAN COMPETIR POR MEDIO DE ESTE RECURSO.

LO CIERTO ES QUE EN LOS ULTIMOS MESES, COINCIDIENDO CON LA INTENSIFICA-
CION DE LA COMPETENCIA ENTRE LAS CADENAS, LA IMPORTANCIA DE LAS MAR-
CAS DE LOS DISTRIBUIDORES HA CRECIDO. ALGUNOS INFORMES ADJUDICAN
APROXIMADAMENTE UN 5% DE PARTICIPACION EN LA FACTURACION A LA MARCAS

PROPIAS, EN CADENAS COMO CARREFOUR, WAL MART Y DISCO.

UNA ENCUESTA REALIZADA EN ALGUNOS SUPER E HIPERMERCADOS DE LA CIUDAD
DE BUENOS AIRES Y EL CONURBANO BONAERENSE REVELA QUE AUN HAY UN
BAJO GRADO DE CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS PROPIAS POR PARTE DE LOS

CONSUMIDORES. SOLO EL 47% MANIFESTO CONOCERLAS. (ESTE PORCENTAJE EN

ESPANA FLUCTUA ENTRE EL 62 Y EL 87% SEGUN EL PRODUCTO DE QUE SE TRATE).

SEGUN DATOS NIELSEN, EL 36,4% DE LOS CLIENTES DE SUPER E HIPERMERCADOS
COMPRAN PRODUCTOS DE MARCA PROPIA . ENTRE ESTOS COMPRADORES PREDO-
MINA EL PUBLICO DE NIVEL SOCIOECONOMICO ALTO (ESPECIALMENTE EN ALIMEN-
TOS EN GENERAL, CONSERVAS Y LACTEOS) Y LOS JOVENES. LA PRINCIPAL MOTI-
VACION DE COMPRA ES EL PRECIO Y EN SEGUNDO TERMINO LA CALIDAD. EN CUAN-

TO A LOS PRODUCTOS COMPRADOS PREDOMINAN LOS ALIMENTOS.

EN LO REFERENTE A LOS DIFERENCIALES DE PRECIOS, ENTRE LOS PRODUCTOS
DE MARCA PROPIA Y LOS DE UNA MARCA LIDER, UN RELEVAMIENTO REALIZADO
POR LA SUBSECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR, MUESTRA QUE LA MAYORIA DE
LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA SON DE MENOR PRECIO, OSCILANDO LA DIFE-

RENCIA A SU FAVOR ENTRE EL 2% Y EL 31%.

El proceso de cambio en el comer-
cio minorista es acelerado por el cam-
bio en los habitos de compra de los
consumidores, provocados por las nue-
vas tecnologias en comunicaciones, la
incorporacion masiva de la mujer a la
fuerza de trabajo, la adopcion generali-
zada del automovil, etc. que favorece
la aparicion de grandes centros de
compra.

Dentro del proceso de moderniza-
cion del comercio minorista, aparece el
hipermercado, como un formato apro-
piado para satisfacer las nuevas necesi-
dades de los consumidores, ofreciendo
una oferta amplia y variada de produc-

tos, facilidades horarias, estacionamien-
tos y una mejor relacion calidad-precio.

La aparicion del hipermercado ha
seguido en los distintos paises un
patrén de comportamiento similar aun-
que con diferentes velocidades. Los
indicadores muestran que la Argentina
esta en la etapa de instalacion de los
hipermercados y atravesando el ciclo a
mayor velocidad que otros paises.

Con las limitaciones que tiene todo
prondstico, podemos plantear un esce-
nario posible de cdmo quedaré confor-
mado el sector en el pais.

Para 1997 y 1998 se preveia en su
momento, y asi se ha visto después,

una continuidad del crecimiento de las
grandes cadenas, preferentemente
hacia el interior del pais. Se discuten y
avanzan algunas iniciativas de regula-
cién, especialmente para la provincia
de Buenos Aires aunque puede haber-
las también para el orden nacional
(proyecto de Ley de Defensa de la
Competencia). En el area de Capital
Federal y GBA podra observarse una
incipiente guerra de precios entre los
hipermercados que puede hacer caer
los precios un 5%. Asistiremos a la
competencia directa de dos gigantes de
la distribucion mundial: Wal-Mart y
Carrefour. |:|
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Hacia el afio 2000 es probable que
el proceso de instalacion haya culmina-
do y nos encontremos préximos a la
saturacion en términos de metros cua-
drados y nimero de bocas por habitan-
te. Esta situacion de madurez es proba-
ble que cristalize en una ley de regula-
cion mas amplia que trabe las apertu-
ras. A partir de este momento entrare-
mos en una fase de optimizacion
donde el objetivo de las grandes cade-
nas ya no serd el incremento de la
superficie instalada total, ya que segu-
ramente toda participacion de mercado
que gane una gran cadena sera a
expensas de otra, por lo tanto la profe-
sionalizacién y la eficiencia seran los
objetivos para no verse devorados.

*ESTRUCTURA DE LA OFERTA

EN LA FASE DE LA MADUREZ

En el momento de la madurez, hacia
2000/2002, puede delinearse para la
Argentina, segln la opinion de especia-
listas y de la comparacion con otros
procesos similares, la siguiente estruc-
tura de hiper y supermercados:

-50 hipermercados en Capital y GBA,
agrupados en 4 o 5 cadenas nacionales
y tal vez alguna regional.

-25 hipermercados en el Interior.

-200 supermercados grandes (méas de
1.000 m?) en Capital y GBA, estaran
agrupados en 3 cadenas nacionales y 4
cadenas en el interior.

-200 supermercados grandes (méas de
1.000 m?) en el Interior.

-Es probable que en Capital Federal y
GBA surjan 200/300 locales con la
modalidad de descuento duro, esto es,
superficies menores a 600 m2, surtido
limitado, tal vez con marca propia,
basados en la proximidad. No es muy
Ip_rc‘)bable que este formato se implante

~ h:;m

__ PERFUMERIA [

en el Interior, excepto en las ciudades
mas grandes (Cordoba, Rosario, etc).

Como era previsible, la instalacion
de grandes superficies comerciales ha
generado una gran polémica en las dis-
tintas ciudades del pais. En casi ningu-
na ha habido normas que restrinjan la
apertura, que por otra parte deberian
ser de orden nacional o provincial.

Es en la provincia de Buenos Aires
donde los intentos de regular la radica-
cion de hipermercados ha tenido
mayor avance. Una ley provincial,
aprobada a principios de 1998 pero no
promulgada por el gobernador de la
provincia, pretendia establecer restric-
ciones para la instalacion de superficies
mayores a 2.500 m?, que deberian con-
tar, previo estudio del “impacto econo-
mico y social”, con una doble aproba-
cion por parte del gobierno provincial y
municipal para la apertura.

En idéntico sentido, el Municipio de
la Ciudad de La Plata, en la misma pro-
vincia, promulgo una serie de ordenan-
zas que limitan los horarios de apertura
de los hipermercados, restringen las
zonas donde los mismos pueden insta-
larse y disponen, ademas, que previa a
la instalacion deberia realizarse una
Audiencia Publica, donde se discuta la
conveniencia o no de aprobar la radi-

cacion de una superficie mayor a los
2.500 m2. Pero la Suprema Corte de la
Provincia orden6 la no aplicacién de
esta norma por inconstitucional.

Hay que destacar que casi todos los
proyectos regulatorios se basan en la
legislacion espafiola vigente, por eso y
por la trascendencia que pueden llegar
a tener en la conformacion definitiva
del sector, nos ha parecido oportuno
incluir estos comentarios.

Cabe resaltar también el interés
demostrado en los Gltimos afios por
parte de diferentes grupos de inversion
nacionales y extranjeros en negocios
relacionados con la distribucién mino-
rista. Asi, se han registrado importantes
inversiones inmobiliarias para la cons-
truccion de centros de compras ligados
a hipermercados (por ejemplo Grupo
George Soros), compras de cadenas de
supermercados (Grupo Exxel-Supermer-
cado Norte, Ahold-Supermercado
Disco) y mas recientemente adquisicio-
nes y aperturas en el rubro indumenta-
ria (C&A de origen holandés, la espa-
fiola Zara, los chilenos de Falabella,
entre otros, han abierto sus locales).

Estos movimientos refuerzan la idea
de que existe una gran oportunidad de
negocios en el proceso de moderniza-
cién del comercio minorista argentino,
lo que se ve favorecido por una econo-
mia en crecimiento, con un importante
grado de estabilidad y de continuidad
institucional. [

GRACIELA KOSIAK DE GESUALDO
JOSE MARIA CHEMES

Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Nacional del Litoral
Santa Fé (Argentina)

(1) Boca se emplea como sinénimo
de establecimiento comercial.
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ALIMENTACION INFANTIL

LA INNOVACION COMO UNICA ALTERNATIVA
ANTE EL ESTANCAMIENTO DE LA DEMANDA

LYDIA CALERO JIMENEZ

n la actualidad, el mercado de la

alimentacion infantil mueve en

Espafia unos 60.000 millones de
pesetas (unos 360 millones de euros)
anuales y representa un peso en volu-
men de unas 39.000 toneladas.

Se trata de un mercado muy inno-
vador en el que, sin embargo, el per-
manente esfuerzo de las empresas por
desarrollar nuevos productos y dotarlos
de una mayor calidad choca con los
bajisimos indices de natalidad, que
descienden a un ritmo anual de entre el
1% y el 2%, con apenas 355.000 naci-
mientos en 1997.

Para compensar, por tanto, el pro-
blema del estancamiento de la deman-
da, las empresas del sector de alimenta-
cion infantil han optado por una mayor
innovacion y especializacion; asi como
buscar otros mercados en el exterior.
Todo ello permite mantener una evolu-
cion positiva del mercado total de ali-
mentos infantiles, que con los Ultimos
datos globales disponibles, relativos a
1997, reflejan un crecimiento en volu-
men del 7,6% respecto del afio ante-

rior, que se tradujo a su vez en un
incremento en valor del 5,2%.

VOLUMEN Y VALOR

DE LA PRODUCCION

Existen tres familias principales de pro-
ductos de dietética infantil: las leches
infantiles (de iniciacion y de continua-
cioén), las papillas y los tarritos. En lo
que se refiere al peso en volumen de
cada uno de estos segmentos —segun
los datos aportados por la Asociacion
Nacional de Fabricantes de Productos
de Dietética Infantil (ANDI)-, los tarri-
tos encabezan el ranking de productos
mas vendidos, con 15.000 toneladas en
el mercado, mientras que las papillas
suponen unas 12.200 toneladas y las
leches infantiles unas 10.500. Muy por
debajo les siguen los zumos y las
leches de crecimiento, con 200 y 740
toneladas, respectivamente.

Segun estos datos, los tarritos supo-
nen el 39% del mercado global, segui-
dos de nuevo por las papillas (31,5%) y
las leches infantiles (27%). Por su parte,
los zumos (0,5%) y las leches de creci-

miento (2%) ocupan tan s6lo una
pequefia parte de este mercado.

Estas cifras implican, asimismo, que
el consumo anual de tarritos es de 43
kilos por nacimiento, mientras que el
de papillas es de 34,4 kilos y el de
leches infantiles de 29,7 kilos.

En lo que respecta al peso en valor
hay que destacar los 32.000 millones
de pesetas (192 millones de euros) que
mueven anualmente las leches infanti-
les, seguidos, aunque de lejos, por los
15.300 millones de pesetas (algo mas
de 90 millones de euros) de las harinas
infantiles o papillas. En este caso, los
tarritos vienen a suponer unos 11.000
millones de pesetas (66 millones de
euros), mientras que los zumos y las
leches infantiles representan 190 y
1.400 millones de pesetas (1,14 y 8,5
millones de euros), respectivamente.

Estas cifras demuestran, por tanto,
que el subsector mas importante dentro
del mercado de la alimentacion infantil
son las leches infantiles, cuyo valor de
mercado representa un 53,5% del total.
Los demas productos deben conformar-
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se con un lugar menos destacado,
suponiendo un 25,5% las papillas, un
18,4% los tarritos, un 2,3% las leches
de crecimiento y un 0,3% los zumos.

LECHES INFANTILES, A LA CABEZA
Las leches infantiles, que actualmente
representan mas de la mitad de todo el
mercado espafiol de alimentacidn
infantil, son un producto cada vez més
utilizado en los primeros afios de vida
de los nifios, tanto como complemento
a la alimentacion materna como de
manera exclusiva.

Ademas, los pediatras y expertos en
nutricion recomiendan cada vez mas
que, a partir de los dos afios, los nifios
se alimenten con un minimo de medio
litro de leche de continuacion diario.
Los fabricantes, conscientes de esto,
han desarrollado durante los ultimos
afios nuevos productos de gran calidad
que sirven para sustituir a la leche
materna y han incorporado los mas
novedosos avances tecnoldgicos para
que la composicion de estos productos
incluya vitaminas, proteinas, grasas y
minerales, siempre en la justa medida
que el nifio necesita.

Durante afios y hasta hoy, el primer
puesto en el segmento de leches mater-
nizadas lo ha ocupado la multinacional
Nestlé, que ocupa mas del 30% del
total en este mercado. Esta empresa,
instalada en Espafia desde 1905, creo

Alimentacioén infantil

CUADRO N° 1

PESO EN VOLUMEN Y VALOR DE

LOS PRODUCTOS DE ALIMENTACION INFANTIL

VOLUMEN
PRODUCTO TONELADAS
LECHES INFANTILES 10.570
PAPILLAS 12.200
TARRITOS 15.100
ZUMOS 200
LECHES DE CRECIMIENTO 740
TOTAL 38.810

NOTA: Datos de 1997.

VALOR

MILLONES PESETAS MILLONES EUROS

32.100 192,92
15.280 91,83
11.050 66,41
190 1,14
1.390 8,35
60.010 360,66

FUENTE: Asociacion Nacional de Fabricantes de Productos de Dietética Infantil (ANDI).

su primera leche infantil, Pelargén, en
1944. Mucho después, en 1973, llega-
ria la marca Nativa; y en 1986, Nidina.
Actualmente, a estas marcas se han
unido Nidal y las leches para nifios pre-
maturos Alprem y Al 100. Nestlé tam-
bién produce en la actualidad las
leches dietéticas Alfaré y Alsoy y la
leche Nestlé Junior, destinada a los
nifios mayores de un afio. Aunque
todas ellas comenzaron a distribuirse
solo en farmacias ahora también lo
hacen en el canal de alimentacion.

Tras Nestlé y a bastante distancia,
se encuentra la firma Sandoz Nutrition,
con una cuota de mercado del 13,5%.
Esta firma ha introducido en el mercado
de las leches infantiles marcas como
Modar y Adapta.

Por su parte, la firma Ordesa (del
grupo Nutrexpa), mantiene en torno a
un 10% del mercado de leches infanti-
les. Ademas, esta empresa esta lanzan-
do al mercado una gama de productos
innovadores. En lo que respecta a las
leches infantiles, destaca la gama Plus,
compuesta en primer lugar por la leche
Blemil 1 Plus, Unica férmula en el mer-
cado suplementada con &cidos grasos
poliinsaturados de cadena larga, carni-
tina, selenio, taurina, hierro y vitamina
E. Esta gama también incluye la leche
Blemil 2 Plus, nueva formula que apor-
ta al lactante una mejor prevencion en
la oxidacion de los acidos grasos

poliinsaturados y que contribuye a evi-
tar posibles anemias. Ordesa también
ha incorporado al mercado la leche
para lactantes y de continuacion Blemil
liquida, lista para tomar y que incorpo-
ra todos los controles higiénicos y sani-
tarios en su elaboracion. A Blemil se
han unido ademas las marcas de leche
de inicio y continuacion Bebelac y
Dorlat.

La cuarta de estas empresas, Milu-
pa, compafia internacional que desde
hace méas de 30 afios estd presente en
el mercado espafiol de la alimentacion
infantil y que forma parte del grupo
Numico (compuesto por las compafiias
Nutricia, Milupa y Cow & Gate), ocupa
actualmente una cuota de mercado de
produccién de leches infantiles de un
9,6%. Esta empresa dispone en la
actualidad de las marcas Aptamil y
Milumil. Esta ultima cuenta con tres
variedades diferentes: Milumil, leche de
crecimiento en brik de 1 litro para
nifios de 1 a 3 afos, Milumil 2 Plus,
leche de continuacion para grandes
apetitos y Milumil 2, leche de continua-
cion liquida en envase de cristal.

Ademads, Milupa ha lanzado una
nueva gama de productos de alimenta-
cion infantil, Milupa Milumil, que abar-
ca las leches, las papillas y las galletas.
Esta nueva marca ha supuesto la entra-
da de esta empresa en el canal de la
alimentacion, ya que anteriormente
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solo se distribufa en farmacias. La
empresa Cile S.A., con méas de 50 afios
de experiencia en la distribucion de
marcas lideres, es la encarga de la
comercializacion en la alimentacion de
Milupa.

La empresa que ocupa el quinto
lugar es Alter Farmacia, con su marca
Nutribén, que cuentan con una cuota
de mercado del 9,1%.

A continuacion, el sexto puesto esta
ocupado por Abbot-Puleva, surgida tras
la venta de la division de alimentos
infantiles de la empresa granadina
Puleva a la norteamericana Abbot
Laboratories después de la suspension
de pagos presentada en 1994, tiene un
8,4% del mercado de leches infantiles.

Mead-Johnson ocupa, por su parte,
un 8,1% del total de este mercado.
Esta empresa, cuyos productos sélo se
distribuyen en farmacias, cuenta con
varias marcas de leches infantiles. A
las leches de inicio y continuacién
Enfamil se unen otras especialidades
como la leche hipoalérgica para lac-
tantes con alergia a las proteinas
Nutramigen, la leche sin lactosa O-Lac
y la leche para lactantes con digestion
0 utilizacion deficiente de proteinas y
grasas Pregestimil.

Por ultimo, la empresa Nutricia,
que estd integrada como Milupa en el
grupo Numico y es productora de la
marca Almirdn, tiene una participacion
en el mercado de leches infantiles de
un 7,6%.

Otras empresas, como el caso de
Heinz, también estan presentes en el
segmento del mercado de las leches
infantiles aunque cuentan con una
cuota de mercado muy inferior a las de
las empresas anteriores.

Alimentacion infantil

CUADRO N° 2
CUOTAS DE MERCADO
POR PRODUCTOS Y EMPRESAS

LECHES INFANTILES % SITOTAL
NESTLE 28,7
SANDOZ NUTRITION 13,5
ORDESA 9,9
MILUPA 9,6
ALTER FARMACIA (NUTRIBEN) 9,1
ABBOT-PULEVA 8,4
MEAD JOHNSON 8,1
NUTRICIA 7,6
OTRAS EMPRESAS 5,1

PAPILLAS % STOTAL
NESTLE 40,0
ABBOT-PULEVA 15,0
ALTER FARMACIA (NUTRIBEN) 13,7
ORDESA 12,5
HERO 10,8
MILUPA 2,9
SANDOZ NUTRITION 2,8
OTRAS EMPRESAS 2,3

TARRITOS % SITOTAL
HERO 44,0
NESTLE 25,0
BLEDINA 16,4
ALTER FARMACIA (NUTRIBEN) 14,6

NOTA: Datos de 1997/1998.

FUENTE: Asociacion Nacional de Fabricantes
de Productos de Dietética Infantil (ANDI).

LAS PAPILLAS, CON EXPECTATIVAS
DE CRECIMIENTO

Los fabricantes de papillas y tarritos ven
con optimismo el futuro de esta indus-
tria y consideran que este tipo de mer-
cado tiene importantes expectativas de
crecimiento.

En la actualidad, las papillas, tanto
de cereales como harinas, ocupan el
segundo lugar entre los productos del
sector de la alimentacion infantil des-

pués de las leches infantiles; con un
volumen de negocio anual —datos de
1997- unos 15.000 millones de pesetas
(90 millones de euros).

Dentro de este mercado, exiten dos
categorias basicas, las harinas lacteadas
y las harinas no lacteadas, siendo estas
Gltimas las que acaparan la mayor parte
del negocio. Los fabricantes de este
tipo de productos han desarrollado en
los Ultimos afios una amplia gama de
variedades, tomando como objetivo
fundamental el equilibrio entre una ali-
mentacion sana y una oferta diversifica-
da y adaptada a todo tipo de necesida-
des y gustos.

Este objetivo ha permitido que en la
actualidad existan multitud de varieda-
des diferentes de papillas entre las que
se pueden destacar los cereales con
miel, los cereales con frutas, los cerea-
les con cacao, los cereales sin gluten y
las papillas de arroz.

Como en el subsector de las leches
infantiles, la empresa Nestlé se sitla
también como lider indiscutible en
papillas, con mas del 40% del total de
la cuota de mercado. Las papillas de
Nestlé se venden tanto en farmacias
como en el canal de la alimentacion.

Abbot-Puleva sigue a Nestlé, aun-
que a una gran distancia, con el 15%
de la cuota de mercado, situdndose asi
en una mejor posicion que en el sub-
sector de las leches infantiles.

La empresa Alter Farmacia, que en
leches infantiles ocupaba el quinto
lugar, aqui se sitGa en el tercer puesto,
con casi el 14%. Con su marca Nutri-
bén, esta firma ofrece una amplia gama
de papillas capaces de satisfacer las
necesidades nutricionales del nifio en
su etapa de desarrollo. |:|
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Por su parte, Ordesa absorbe el
12,5% del mercado de papillas. Esta
empresa ha desarrollado recientemente
un nuevo proceso de dextrinacion en
sus quince variedades de papillas Ble-
vit, lo que permitira garantizar, segin
esta firma, el Optimo aprovechamiento
nutricional para el bebé.

Tras Ordesa se sitla Hero con un
10% y tras ella otras como Milupa, San-
doz Nutrition, Bledina, Prodial y Heinz,
contando todas ellas con una cuota de
mercado algo inferior al 3%.

LOS TARRITOS, MENOS
ACEPTACION QUE EN OTROS PAISES
Como ocurre con el segmento de las
papillas, los tarritos, potitos o “baby
food” infantiles no cuentan en Espafia
con la misma aceptacion que en otros
paises, como Alemania, Francia o
Canada, en los que la participacion de
este producto en el mercado puede
superar incluso a la de las leches infan-
tiles o en los que los tarritos forman la
segunda division del mercado por enci-
ma de los cereales y las papillas.

La razon que explica el menor
desarrollo de este tipo de productos en
Espafia parece responder al hecho de
que las familias espafiolas siguen prefi-
riendo, con caracter general, preparar
los pures infantiles y s6lo recurren
excepcionalmente a los tarritos, con
motivo de viajes, etc.

Aunque los fabricantes de tarritos
observan el futuro con optimismo, la
evolucion de este producto es todavia
una incdgnita, ya que en su posible
desarrollo entran en juego muchas
variables, tales como el poder adquisiti-
vo de los consumidores y la incorpora-
cion de la mujer al mundo laboral.

Alimentacioén infantil

CUADRO N° 3

CUOTA DE MERCADO

EN TARRITOS POR EMPRESAS
Y CANALES DE DISTRIBUCION

FARMACIAS % SITOTAL
NESTLE 69,0
ALTER FARMACIA (NUTRIBEN) 31,0

ALIMENTACION % SITOTAL

HERO 67,0
BLEDINA 25,0
HEINZ 4,6
PRODIAL 2,0
OTRAS EMPRESAS 14

NOTA: Datos de 1997/1998.

FUENTE: Asociacién Nacional de Fabricantes
de Productos de Dietética Infantil (ANDI).

Segln datos aportados por A.C.
Nielsen y aunque han registrado
recientemente una ligera caida en las
ventas, los tarritos que cuentan con una
mayor demanda son los elaborados a
partir de carne y pescado, con un peso
en volumen del 56% y un peso en valor
del 61,8%. Tras esta categoria de tarri-
tos, se encuentran los elaborados con
frutas, que suponen un 37% en volu-
men y un 31,4% en valor.

El tercer lugar es para los tarritos de
verduras, que actualmente cuentan con
una demanda muy escasa y que se sitl-
an a una gran distancia de las dos cate-
gorias anteriores, con un peso en volu-
men del 3,6% y un peso en valor del
3,8%. Por ultimo, en la categoria de
tarritos también pueden incluirse los
postres lacteos, con un 3,4% en volu-
men y un 2,9% en valor.

Si lo que consideramos es el tama-
fio de los tarritos, los que son objeto de
una mayor demanda en todas y cada
una de sus variedades, son los denomi-
nados “Baby Food Junior”, de 200 y
250 gramos.

En lo que respecta a las empresas
productoras de tarritos, Nestlé es des-
bancada del primer puesto y es sustitui-

da por la firma Hero, que capta el 40%
del total; mientras que Nestlé debe con-
formarse esta vez con un 25%. Tras las
dos primeras marcas se sitdan Bledina,
con un 16,4%; y Alter Farmacia, con
un 11,3%.

A pesar de estos datos, las cifras son
algo diferentes si consideramos los dos
canales de distribucién principales de
este tipo de productos. El canal de far-
macia lo controlan Nestlé y Alter Far-
macia, con un 69% y un 31% del total,
respectivamente. En el canal de alimen-
tacion, Hero capta la mayor parte del
mercado, con un peso en volumen del
67%, mientras que Bledina, Heinz y
Prodial le siguen, situdndose en puestos
menos privilegiados.

OTROS PRODUCTOS:

ZUMOS, PASTAS E INFUSIONES
Aunque las leches infantiles, las papi-
[las y los tarritos son las tres familias
principales de alimentos infantiles, exis-
ten algunas otras que, aunque con
menor peso en volumen y en valor en
el mercado, también se encuentran pre-
sentes en este segmento.

Uno de estos casos es el de los
zumos infantiles. La empresa Alter Far-
macia tiene en el mercado los zumos
infantiles Nutribén. Otro de estos pro-
ductos son las pastas de trigo blando
para bebés, introducidas recientemente
en el mercado por la empresa Heinz y
enriquecidas con vitaminas y minera-
les. Esta misma empresa ha lanzado al
mercado las infusiones infantiles, con
las marcas Digestiva y Suefios. Otras
empresas también han incorporado a su
produccidn este nuevo tipo de alimento
infantil. Ordesa, por ejemplo, ha crea-
do una gama de cuatro infusiones ela-
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CUADRO N°5
PORCENTAJES DE VENTAS
POR PRODUCTOS EN EL CANAL ALIMENTARIO

PRODUCTO HIPERMERCADOS
LECHES INFANTILES 57,3
PAPILLAS 44,0
TARRITOS 45,0

NOTA: Datos de 1997/1998.
FUENTE: A.C. NIELSEN.

boradas a partir de extractos de plantas
y frutas; y Alter Farmacia, con su marca
Nutribén, ha introducido en el mercado
las infusiones infantiles instantaneas de
accion fisiologica Alivit.

A este respecto, la asociacion brita-
nica IDFA (Infant and Dietetic Food
Asotiation) ha recomendado reciente-
mente a los fabricantes de comida para
nifios retirar la etiqueta “Sin Azucar
Afadido” de los alimentos especiales
para lactantes, asi como zumos y bebi-
das infantiles. Segin esta asociacion,
aunque el uso de dicha etiqueta es
legal, su uso podria inducir a pensar
que el azdcar es inadecuado para el
consumo infantil, cuando, en realidad,
los nifios necesitan cantidades modera-

Alimentacion infantil

CUADRO N° 4

DISTRIBUCION DE PRODUCTOS DE
DIETETICA INFANTIL POR FORMAS DE COMERCIALIZACION

PORCENTAIJES
PRODUCTO FARMACIAS
LECHES INFANTILES 88
PAPILLAS 74
TARRITOS 34
LECHES DE CRECIMIENTO 8

NOTA: Datos de 1997.

A ALIMENTACION

A
12
26 ‘

g )
< 9

FUENTE: Asociacion Nacional de Fabricantes de Productos de Dietética Infantil (ANDI).

A SUPERMERCADOS

A GRANDES A MEDIANOS A PEQUERNOS
17,5 111 14,1 e)
14,6 16,1 25,3 %
14,8 18,0 22,2 23

das de azlcar debido tanto a su valor
energético como a su facil digestion. A
esta iniciativa, cuyo efecto puede ser
inmediato, se han unido importantes
multinacionales europeas de nutricion
infantil como Hero, Heinz, Milupa y
Cow & Gate.

DISTRIBUCION:

FARMACIA Y ALIMENTACION

En el afio 1995, Espafia era, junto con
Grecia, el Unico pais de la Union Euro-
pea en el que la comercializacion de
leches infantiles sdlo podia llevarse a
cabo en las farmacias o parafarmacias.
A partir de la liberalizacion de este
mercado en Francia, comenzé a correr
el rumor entre los fabricantes espafioles

de que la situacion en Espafia podia
estar llegando a su fin pero nadie daba
el primer paso para conseguirlo. Final-
mente, fue la entonces casi desconoci-
da empresa leridana Granja Castell6 la
que se rebeld contra el sistema y en
marzo de 1995 presentd sus leches
infantiles Nado en varias cadenas de
supermercados catalanas. Aunque esto
suponia una vulneracion de la ley espa-
fiola entonces vigente, Granja Castello
ya habia llegado a un acuerdo anterior-
mente con la firma francesa Isigny Sain-
te Mere para que se encargase de reali-
zar la produccion.

La accidn de Granja Castelld se
encontrd con la oposicion tanto de los
farmacéuticos como de los fabricantes
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de productos infantiles que, unidos a
través de la Asociacion Nacional de
Fabricantes de Productos de Dietética
Infantil (ANDI), llegaron incluso a
demandar a la empresa catalana; que
contd, sin embargo, con el apoyo de las
asociaciones de consumidores y de las
grandes empresas de distribucion.

MERCADO
PORTUGUES

« 31.000
establecimientos
alimentarios.

1,5 hillones
de pesetas en
alimentacion.

68.000 hoteles,
restaurantes,
cafes y hares.

400.000.000
de pts. de ventas
anuales en
hosteleria.

FEIRA INTERNACIONAL
DE LISBOA

ASSOCIAGAO INDUSTRIAL
PORTUGUESA

Alimentacioén infantil

Finalmente, en enero de 1996, un
Real Decreto levantaba la prescripcion
de venta exclusiva en farmacias de los
preparados lacteos para lactantes y de
continuacioén. Tras la aprobacion de
esta norma, muchas empresas conti-
nuaron siendo reticentes a distribuir sus
productos en el canal de alimentacion
porque, a pesar de saber que ello
supondria a la larga un incremento en
sus ventas, también sabian que hacién-
dolo podrian sufrir el boicot de todo el
gremio farmacéutico a su gama de pro-
ductos de alimentacion infantil. Aln
asi, en el primer afio de entrada en
vigor de esta medida, las farmacias per-
dieron alrededor de un 7% del merca-
do y comenzaron a aparecer nuevas
marcas de leche infantil en el canal de
alimentacion, como Enerlet Baby (Bio-
century), Bledina (Diepal, del Grupo
Danone), Auxolac (Heinz Ibérica), Hero
Baby (Hero Espafia) y Pascual Baby
(Leche Pascual).

MU 01

ALIMENTARIR

L | 5 H I] H 1/5 MAYO/MAY 1999
SALUN INTERNACIONAL
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En todo caso, tras el decreto las
empresas han optado por mantener sus
productos bien en el canal de farmacia,
bien en el canal de alimentacion, y en
muy pocos casos han decidido ocupar
los dos canales de distribucion ya que
existe una cierta incompatibilidad para
estar presentes en ambos segmentos.

Equipa-Restavragio

Multiproduto
Expolacteos
Mundidoce

Congexpo
Intercarne
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Es por esta raz6n por la que siguen
existiendo empresas poco dispuestas a
cambiar y contindan distribuyendo sus
productos sélo en el canal de farma-
cias. Este es el caso de Milte (Milk Tec-
nologies), filial del grupo cooperativo
aleman Milchwerke Westfalen, que
desde 1996 opera so6lo en el canal de
farmacias del mercado espafiol y que
actualmente continda desarrollando
nuevos productos a un precio mas
barato para competir con las empresas
que distribuyen en el canal de alimen-
tacion. Su nueva leche infantil en pack
de carton de dos litros, por ejemplo, se
vende en la actualidad s6lo en farma-
cias y un 30% mas barato. Con este
nuevo lanzamiento y con el proximo
proyecto de comercializar (siempre en
farmacias) un tipo de agua especial
para mezclar con la leche infantil, la
empresa Milke prevé duplicar su factu-
racion y superar los 1.300 millones de
pesetas en 1999.

TRASVASE DE CANALES

En todo caso, se ha producido un pro-
gresivo trasvase entre canales en detri-
mento de las farmacias que, de ostentar
el 69% del volumen del mercado en el
afio 1996, bajo hasta el 64% en 1997.
En cuanto a la evolucion de canales
por segmentos no es homogénea, de tal
forma que el canal de la alimentacion
representa un 12% de las ventas en
volumen de las leches infantiles, un
92% de las de leches de crecimiento,
un 26% de las de papillas y un 66% de
las de tarritos.

Si consideramos las empresas pro-
ductoras, las tres familias béasicas de ali-
mentos infantiles y los dos canales prin-
cipales de distribucion de estos, vemos
Pgle la multinacional Nestlé, que antes

Alimentacion infantil

solo distribufa sus marcas de leche
infantil en las farmacias, ha decidido
finalmente hacerlo también en el canal
alimentario. Por su parte, la firma Milu-
pa, antes solo presente en farmacias, ha
entrado también recientemente en los
supermercados con su gama de pro-
ductos de dietética infantil Milupa
Milumil. Mead Johnson, en cambio,
continta distribuyendo sus preparados
lacteos s6lo en el canal de farmacias.

Actualmente, A.C. Nielsen estable-
ce una jerarquia de supermercados,
segun el puesto que ocupa cada tipo en
la distribucion de leches infantiles. De
esta forma, los hipermercados se sitlan
a la cabeza de esta lista, captando un
57,3% del total. Tras estos se encuen-
tran los supermercados grandes, con un
17,5%; los supermercados pequefios,
con un 14,1% vy los supermercados de
tamafio medio, con un 11,1%.

En cuanto al consumo por &reas
geograficas, los primeros lugares son
ocupados por la zona metropolitana de
Madrid, con un 18,6%; el centroeste,
con un 18,2%; y el sur, con un 16,5%.

En el segmento de las papillas, las
que comercializa la empresa Nestlé
pueden, como sus leches infantiles,
adquirirse tanto en farmacias como en
supermercados. Las de la firma Heinz,
por el contrario, s6lo se distribuyen en
el canal de alimentacion.

Al igual que ocurre en el de las
leches infantiles, son los hipermercados
los que concentran las ventas de las
papillas en el canal alimentario, con

on Cereales sin Gluten®

una cuota superior al 44%. A continua-
cién estan los supermercados peque-
fios (25,3%) y los supermercados gran-
des, con algo mas del 14,6%.

En cuanto a las regiones, el primer
puesto en el consumo de papillas lo
tiene Andalucia (20,9%), seguida por
las regiones del centro-este (16,6%) y
Madrid (15,7%). Estas cifras, que mues-
tran el descenso en las zonas de consu-
mo, reflejan también el retroceso del
mercado, marcado de forma inevitable
por la baja natalidad registrada actual-
mente en nuestro pais.

Por Ultimo, las ventas de tarritos o
“baby food” se han incrementado en el
canal alimentario, superando con cre-
ces las obtenidas en el canal de farma-
cias. Aunque la empresa Nestlé debe
conformarse en este subsector con el
segundo puesto tras la firma Hero, con-
tinda manteniendo su liderazgo en el
canal de farmacias, captando un 69%.
Por su parte, Alter Farmacia ocupa en
este canal el 31%.

Es en el canal alimentario donde
Hero se sitda en primer lugar, captando
el 67%. Tras ella se colocan Bledina
(25%), Heinz (4,6%) y Prodial (2%).

De nuevo son los hipermercados
los que canalizan la mayor parte de las
ventas de tarritos, con un volumen del
45%. Después se sitdan los supermer-
cados pequefios (22,2%) y los super-
mercados con mas de 1.000 metros
cuadrados (14,8%).

En este caso, es el area sur la que se
sitlia a la cabeza del consumo de tarri-
tos a nivel nacional, con el 27% del
total. Tras ella, el centro-este (21,2%) y
Madrid (14,1%). O

LYDIA CALERO JIMENEZ
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| objetivo principal que
se pretende con esta re-
flexién es servir como
punto de discusion e investi-
gacion ante la amenaza que
deben afrontar las agencias
de viajes minoristas con res-
pecto a las nuevas tecnologi-
as en distribucion turistica.
Dada la importancia actual
de la distribucién en el &mbito
econdmico en general y, en el
comercial, en particular; y sa-
biendo que el turismo se ha
convertido en uno de los pila-
res basicos de la economia,
configurandose como la prime-

REFLEXIONES

NUEVAS
TECNOLOGIAS
EN DISTRIBUCION
TURISTICA

ARTURO MOLINA COLLADO

PROFESOR DE COMERCIALIZACION
E INVESTIGACION DE MERCADOS.

convirtiendo en tema de deba-
te en todos los foros que se
organizan para analizar la inci-
dencia de las nuevas tecnolo-
gias sobre las agencias de via-
jes minoristas.

Desde este punto de vista,
tenemos una importante linea
de investigacién abierta para
Universidades y otros centros
que pretendan especializarse
en la distribucion turistica.

En segundo lugar, el turismo
es un sector heterogéneo, al-
tamente fragmentado e inte-
grado por multiples activida-
des diferentes entre si, aun-

UNIVERSIDAD DE CASTILLA-LA MANCHA

ra industria nacional, se enla-

que complementarias e interre-

zan los dmbitos de distribu-

cion y de turismo.

En primer lugar, la distribu-
cion comercial es una de las
funciones méas importantes de
marketing, formando un sector
especifico dentro del sistema
econdmico en su conjunto.
Ademas, cumple unos objeti-
vos claramente definidos y
analizados en manuales y nu-
merosas publicaciones.

No ocurre lo mismo cuando
se habla de distribucion turisti-
ca. Esta variable, de las cuatro
que forman el marketing-mix tu-
ristico, ha sido durante mucho

lacionadas; y es intensivo en
mano de obra, siendo el factor
humano la clave de su comer-
cializacion.

La compra de servicios turis-
ticos se caracteriza por la ra-
cionalidad y el consumo por la
estacionalidad. Existe una
fuerte interrelaciéon entre el
sector publico y el privado y la
politica econdmica influye de
> = manera decisiva en el turismo,
: i ya que, por ejemplo, una deva-

) » luaciéon de la moneda de un

5= pais puede llevar a que dicho
pais reciba mas visitantes.

A0

tiempo la que menor atencion

ha recibido por parte de los in-

vestigadores y, en consecuencia, el nimero de publica-
ciones en este sentido es bastante escaso. Sin embar-
go, podemos decir que en los dltimos afios se han co-
menzado a analizar la distribucion y los demas instru-
mentos del marketing turistico, aunque con una mayor
presencia de estudios descriptivos frente a los explicati-
vos. Ademas, en la actualidad, la distribucion se esta

Por otra parte, puede com-
probarse la importancia que
adquieren las variables turisti-
cas y su influencia en las macromagnitudes del sistema
econdmico, al decir, por un lado, que el turismo en Es-
pafia representa mas del 10% del PIB a precios de mer-
cado y, por otro, que, los datos del Registro de Caja del
Banco de Espafia cifran en 3,50 billones de pesetas
(21.035,42 millones de euros) los ingresos de la Balan-
za de Pagos por turismo y viajes para 1996 y en 622,7
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CUADRO N° 1

MAGNITUDES GENERALES Y TURISTICAS

MAGNITUDES GENERALES

1993 1994 1995 1996

POBLACION OCUPADA/MEDIA ANUAL (MILES DE PERSONAS) 11.876 11.727 12.041 12.396
PIB PM. EN TERMINOS CORRIENTES
BILLONES DE PESETAS 60,88 64,83 69,72 73,66
MILLONES DE EUROS 365.896,16 389.636,14 419.025,63 442.705,51
PRODUCCION TOTAL/TERMINOS CORRIENTES
BILLONES DE PESETAS 108,00 115,12 124,35 131,38
MILLONES DE EUROS 649.093,07 691.885,13 747.358,55 789.609,70

MAGNITUDES TURISTICAS

EMPLEO TURISTICO/MEDIA ANUAL (MILES DE PERSONAS) 1.102 1.116 1.147 1.174
VAB DEL TURISMO/DIRECTO + INDIRECTO
BILLONES DE PESETAS 5,09 5,56 6,64 7,16
MILLONES DE EUROS 30.591,51 33.416,27 39.907,20 43.032,46
PRODUCCION TURISTICA/DIRECTA + INDIRECTA
BILLONES DE PESETAS 9,25 10,11 12,39 13,39
MILLONES DE EUROS 55.593,62 60.762,32 74.465,40 80.475,52

Fuente: La Actividad Turistica Espafiola; varios afios. AECIT.

millones de pesetas (3,74 millones de euros), los pa-
gos. Por lo tanto, el saldo neto para 1996 fue de 2,88
billones de pesetas (17.309,14 millones de euros), un
10,3% mas que en 1995.

Si afiadimos el consumo turistico, se demuestra
cuantitativamente esta importancia del sector dentro de
la estructura econémica de Espafia (1): incluye el de los
residentes y no residentes, valorado en 7,83 billones
de pesetas (47.077,28 millones de euros) en términos
nominales y 5,87 billones de pesetas (35.279,41 millo-
nes de euros) en términos reales para 1996 (base
1990); y se reparte, por citar algunas cifras, entre
12.000 empresas hoteleras, 59.000 de restauracion,
casi 6.000 agencias de viajes y el resto de empresas
que ejercen su actividad en areas turisticas que gene-
ran empleo para mas de un millén de personas en pro-
medio anual.

En este sentido, puede observarse este efecto com-
parado en el cuadro n® 1, donde aparecen tres magnitu-
des generales del sistema econdmico y las mismas
magnitudes para el sistema turistico.

CARACTERISTICAS
DE LA DISTRIBUCION EN TURISMO
Asi, conjugando ambas actividades, distribucion y turis-

mo, puede delimitarse el concepto de distribucion en tu-
rismo, como aquella tarea que trata de facilitar informa-
cion y el acceso del comprador al producto a través del
disefio de la estrategia de comercializacién y de comuni-
cacion. Teniendo en cuenta que cada cliente tiene sus
propias necesidades, se trabaja con grupos de perso-
nas que tienen caracteristicas dispares, es decir, son
distintos segmentos de mercado. Ademas, se puede
elegir entre varios tipos de distribucidon en funcién de
los siguientes aspectos:

= Posicionamiento buscado por la empresa.

= Tipo de servicio que venda.

= Caracteristicas del mercado al que se dirija.

= Legislacion vigente.

= La propia estrategia empresarial.

= Grado de implicacion en la relacién cliente-servicio.

= Cobertura del mercado.

= Interaccion con las empresas distribuidoras.

5
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CUADRO N° 2
TIPOLOGIA DE LAS AGENCIAS DE VIAJES

AGENCIAS DE VIAJES MAYORISTAS ~ MAYORISTA-MINORISTA MINORISTAS
CENTRALES 123 271 2.324
SUCURSALES 224 1.887 1.328
TOTAL 347 2.158 3.652

Fuente: La Actividad Turistica Espafiola en 1996. AECIT, 1997.

El canal mas utilizado en este campo se configura con
la intervencion de “las agencias de viajes”, constituyen-
do una actividad econémica independiente.

ACTIVIDAD DE LAS AGENCIAS DE VIAJES
Las agencias de viajes constituyen una actividad que ha
experimentado un gran crecimiento en los Gltimos veinte

afios (un ritmo de aproximadamente el 6,5% anual). Sin
embargo, no siempre el incremento en las ventas ha su-
puesto para este subsector un aumento de la rentabili-
dad, debido a la creciente competitividad y, en conse-
cuencia, lo que se produce es el efecto contrario: des-
censo en los margenes. Ademas, existe una fuerte con-
centracion ya que las diez primeras empresas controlan
el 40% de la facturacion.

En Espafia, como en otros paises, se caracterizan por
su heterogeneidad funcional derivada de la existencia
de dos tareas bésicas en la intermediacion turistica:

1. Funcién de produccién, realizada por las agencias
mayoristas.

2. Funcién de distribucién, propiamente dicha, que co-
rresponde a las agencias minoristas.

De esta doble funcién se deduce que existen distintos
tipos de agencias. Aquéllas que son catalogadas como
mayoristas, las que son minoristas y un tercer tipo, las
denominadas agencias mixtas, que operan como mino-
ristas aun cuando pueden hacerlo como mayoristas.

Segun los dltimos datos disponibles (2), el 37,1%
(2.158) del conjunto de las agencias de viajes minoris-
tas pertenece al grupo de las mixtas y el 62,9% (3.652)
son minoristas puras. Las 271 centrales de las agen-
cias mixtas ejercen su actividad como mayoristas y las
sucursales como minoristas (cuadro n® 2). La estructura
del mercado esta integrada en su mayor parte por em-
presas de reducida dimensioén, ya que el 90% de las mi-
noristas posee una plantilla inferior a 10 trabajadores.

En cuanto a la distribucién geogréafica de las agencias
de viajes, existe una fuerte concentracion territorial: en
tan sélo siete provincias (Madrid, Barcelona, Baleares,
Gran Canaria, Tenerife, Girona y Malaga) se encuentran
el 70% de los puntos de venta.

De igual modo, de las 123 empresas mayoristas, el
46,3% (57) estan en Madrid y el 17,8% (22) en Catalu-
fia. Sélo en dos comunidades se concentra el 64,1% de
las mayoristas. Esta concentracion se puede considerar
como amenaza a la entrada de agencias de viajes fuera
de dichas zonas. La causa de esta disparidad geografi-
ca es la fuerte concentracion también de los visitantes
extranjeros en determinadas zonas, configurdndose esta
actividad como meramente receptora de los movimien-
tos internacionales de turistas hacia Espafa.

Ante esta situacion, con la intervencién casi Unica en
la distribucion turistica de las agencias de viajes, se
plantea la aparicion de nuevos canales, muchos de
ellos, en fase de desarrollo, debido al avance de las
nuevas tecnologias.

NUEVAS TECNOLOGIAS Y CAMBIOS EN EL ENTORNO

Entre los cambios mas recientes experimentados por
las nuevas tecnologias de las comunicaciones destacan
la mayor utilizacion de Internet y la creciente accesibili-

dad de los clientes a los sistemas de distribucion alter-
nativos basados en esas tecnologias.

Por otro lado, también se esta produciendo una dismi-
nucion de la actividad de las agencias debido a la incor-
poracion de los procesos automaticos en la reserva y
emision de billetes.

Estos hechos muestran que se estan produciendo
cambios en el entorno competitivo y, en consecuencia,
surge el siguiente interrogante: ¢qué acciones pueden
seguir las agencias para incrementar su competitividad?
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La solucidon a esta cuestién parte
de las posibles estrategias de inte-
gracion, horizontal o vertical, y la
especializacion.

—Horizontal: mejorar cuotas de
mercado y eliminar competidores.
—Vertical: controlar més la oferta.
—Como alternativa podria existir
una especializacién por productos

«Los expendedores automaticos
de billetes, que permiten obtener el
billete sin la intervencién de ningun
agente. Supone una amenaza para
aquellas agencias cuyos ingresos
dependen principalmnete de este
producto. Esta modalidad de venta
se ha adoptado en diversos aero-
puertos espafioles y algunos ejem-

o0 incluso por zonas, es decir, crear

plos son los instalados por Viajes

agencias de barrio donde el cliente
encuentre un trato muy personali-
zado y ademas esté cercano al lu-
gar de trabajo o de residencia.
Existen algunos indicios de la po-
sible evolucion de esta actividad:
primero, las agencias de viajes in-
dependientes representan la mayo-

ria del colectivo en Espafia y son

Halcon y La Caixa.

ela facturacion sin billete. De
gran crecimiento en los ultimos
afios. Es un billete electrénico que
sustituye al billete fisico actual. Se
esta utilizando en Espafia por la
compafiia Iberia y limitandose de
momento al tréfico nacional.

eLas grandes superficies. Algu-

las que tienen una situacién finan-

ciera menos atractiva y, por tanto, para ellas se prevé la
concentracion como mejor estrategia; segundo, la con-
centracion horizontal se consolidara en el futuro; vy, ter-
cero, aquéllos que se han integrado verticalmente domi-
nan el sector.

CANALES ALTERNATIVOS
Se pueden analizar los canales de distribucién alternati-
VoS en esta actividad, que son, principalmente:

=l as centrales de reservas. En la actualidad, y desde
hace unos afios, inciden cada vez con mayor fuerza so-

bre el cliente directo (empresas), dejando asi a un lado
a las agencias minoristas que inicialmente eran su Uni-
co ambito de actuacion.

=l a venta directa de los prestadores finales de servi-
cio. La venta directa se esta convirtiendo en una amena-
za para las agencias de viaje debido a que existe lo que
podemos denominar un proceso de desintermediacion
creciente donde se acerca la reserva al cliente final.

elas redes de informacion. Aunque actualmente en
Espafia la utilizacién de Internet para la contratacion de
viajes es escasa, esta modalidad se esté configurando
como un canal sustitutivo para un futuro cercano y, en
principio, para un determinado perfil de clientes (18-30
afios, universitarios, clase media) y con posterioridad ird
abarcando a otros usuarios también de Internet. En
cualquier caso, este medio se utiliza para productos po-
co complejos y facilmente evaluables.

nas ya tienen sus propias agencias
de viajes (El Corte Inglés, Eroski...) y han preparado el
terreno para la instalaciéon de unidades de venta de via-
jes en sus dependencias con un mayor nimero de horas
de atencidn al publico.

Una conclusién que se puede obtener de lo anterior
indica que no es lo mismo pertenecer al segmento de
las agencias de viajes que al segmento de la distribu-
cién turistica. El campo de actuacion es mucho mas am-
plio en el caso de la distribucion. En definitiva, las agen-
cias de viajes minoristas, que son la gran mayoria, de-
ben aumentar el valor afiadido que dan al cliente para
intentar mantenerse dentro del sector.

Por dltimo, en relaciéon a las potenciales y actuales
formas de distribucién turistica, considerando quiénes
son los clientes de las agencias de viajes (empresas,
grupos organizados, clientes individuales), se puede pro-
nosticar que en los proximos afios se desarrollaran pro-
cesos de integracién y de especializacion para consoli-
dar estos nuevos canales cortos y, en algunos casos,
directos, que se estan implantando en la actualidad. m

NOTAS

(1) “La contribucién de la actividad turistica a la economia espafola”
en La Actividad Turistica Espafiola en 1996. Asociacién de Expertos
Cientificos en Turismo. AECIT, 1997, pp.25-38

(2) “Las agencias de viaje en Espafia” en La Actividad Turistica Es-
pafiola en 1996. Asociacién de Expertos Cientificos en Turismo. AE-
CIT, 1997, pp.109-115
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MERCADOS/LITERATURAS

MERCADO MUNICIPAL DE AVILA

Brademar

M2 ANTONIA LANDERO

amoén se ha marchado. Esta mafiana, cuando estaba a punto de abrir mi puesto

de frutos secos, me lo dijo Mauricio con su acostumbrado laconismo, mientras

pasaba la fregona por el pasillo: “Me ha dicho Ramén que te dijera que se mar-

cha”. Y siguid limpiando, muy atento a la tarea. Luego se detuvo un momento y mirando al

suelo, como esforzandose en descifrar un enigma, afiadid: “hay que ver qué hombre, me

Ilama anoche a las tantas para decirme que se tiene que marchar urgentemente y no me dio

tiempo ni para preguntarle por qué. Y mira que lo siento porque, aunque €s un poco raro,

a trabajador no hay quien le gane. Por cierto, que también me dijo que se acordara de ti y
que gracias por todo”. Y volviendo a la fregona, murmurd: “hay que ver”.

Que se acordara de mi y que gracias por todo. Aunque cuando se despidié de mi anoche
tuve la sensacion de que ya no volveria a verlo, me quedé vacia, como si la gente que pasa-
ba voceando con cajas y sacos de aqui para alla, estuviera en un escaparate mecanizado de
Navidad y yo los viera desde la calle sin escucharla.

So6lo han pasado tres meses, pero a mi me parece que hace mucho tiempo que llegé aqui,
al mercado de Avila, y se puso a trabajar en el puesto de frutas de Mauricio. Parecia un
hombre extrafio y, aunque nunca sonreia, no tenia una expresion triste, sino ausente. Nunca
hablaba mas de lo necesario y aunque intentaba ser amable, parecia que las palabras tuvie-
ran espinas y le doliera la garganta al pronunciarlas. De modo que se ensimismaba en el

[] [ ]
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MERCADOS/LITERATURAS trabajo procurando despachar la fruta lo méas rapidamente posible,
con una leve sonrisa que trataba de disculpar su parquedad.

Pero nunca me fijé en él con atencidn, hasta que un dia, en un
momento en que no estaban ni él ni Mauricio, por casualidad miré un
cuaderno que habia dejado en un estante del puesto. Estaba lleno de
palabras extrafias escritas a lapiz: forgal, nedorme, megebundo, gra-
maldn, protovisto, afiaperol, prodaliz, betezoli, sentiblasol. En otras hojas habia nombres de
estrellas, frutas y planetas, junto a multitud de nimeros y operaciones matematicas. Y tam-
bién habia anotaciones que tampoco comprendia: “si uno siente nostalgia una tarde de tor-

menta...” “si lamentas haber llegado a una ciudad desconocida...” “si se cruza un perro por
la calle o encuentras un juguete como aquellos que le gustaban...” frases asi, seguidas de
puntos suspensivos y de mas ndmeros que consiguieron intrigarme mas que las extrafias
palabras.

Cuando iba a cerrar el cuaderno, se cay0 al suelo una hoja doblada. Dentro estaba la foto

en blanco y negro de una mujer en la playa en un dia nublado, sonriendo

de pie junto a una pelota a rayas y un perrito de lanas. Y detras, escrita
con letra menuda, una frase: “no me olvides nunca”.

Empezaba a ser todo tan raro, que le pregunté a Mauricio de dénde habia
venido aquel hombre de repente sin que nadie lo conociera. Pero sélo
contestd: “puse un cartel solicitando dependiente en la puerta del mercado
y se presentd. Me parecié un buen hombre”. Cuando le hice la observa-
cién de que parecia un poco hurafio, se conformé con decir: “yo no le
pago para que me entretenga”.

De tanto observarle, me fui enamorando de él, o al revés, no sé. Yo creo
gue uno se enamora por cosas sin importancia, asi que no sé si fue por su
mirada, que siempre iba con una disculpa incluida, o por el misterio que
rodeaba al cuaderno, que en medio de los puestos de carne, verduras y
pescado, era completamente inusitado.

Aquel misterio se desdoblaba en dos: el significado de aquellas palabras y

la identidad de la mujer de la fotografia. Pero por mas que me dedicaba a

escrutarle, él repetia cada mafiana las mismas tareas, con el mismo gesto,
con el mismo cuidado, de modo que yo no avanzaba nada en mis especu-
laciones. Asi que, después de darle muchas vueltas, una mafiana, nada mas
abrir el puesto, me acerqué a él y le ofreci una taza de café del termo que
llevé preparado de casa. Antes de que pudiera rechazarla, se lo dije:

—He tenido un suefio.

—-Ya —dijo distraido mientras ordenaba unas manzanas.

—He sofiado que en una pizarra estaba escrita una palabra muy extrafia
gue no sé qué significard. Nunca la habia oido.

—;Qué palabra? —preguntd mientras dejaba por un momento su tarea.

—Brademar.

Entonces me mirg, por primera y Unica vez, con interés. Pero al fin se
sonrid levemente y sélo dijo:

-A veces es mejor que las palabras no signifiquen nada—. Y volvié a las

manzanas.

[]
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—;Y eso por qué lo piensas?

—Bueno, es una larga historia.

Y volvio a ensimismarse en el trabajo como quien se resguarda de
una tormenta, mientras yo me quedaba de pie con la taza de café en
la mano. Hasta que Mauricio, acercandose con una caja de naranjas,
me grité:

—iHey, sefiorita elegante, apartese, que llega el rapido de las nueve.

MERCADOS/LITERATURAS

Cuando volvi a mi puesto, sélo sabia que habia una larga historia, casi lo mismo que ya

me imaginaba. Pero no parecia muy dispuesto a hablar de ella.

A veces tenia el aspecto de boxeador a punto de tirar la toalla, por eso pensaba que el
dia menos pensado se marcharia. Y porque sabia por Mauricio que no tenia ni familia ni

amigos en la ciudad y que vivia en una habitacion alquilada en una antigua casa de hués-

pedes, como viven los que estan de paso.

Asi que ayer por la tarde, me decidi. Cerré mi puesto un poco antes de la hora y me fui a

esperarle a la salida del mercado. Ya casi era de noche y el viento
helado de noviembre se metia en los huesos. Desde la esquina de la
calle Vara del Rey, podia ver, a través de los grandes ventanales,
cOmo poco a poco iban cerrdndose los puestos y cdmo las siluetas
reflejadas en los azulejos blancos que cubren las paredes, se desliza-
ban por los pasillos y aparecian después enfundadas en abrigos por
las breves escaleras de la entrada.

Cuando ya habia salido casi todo el mundo y la calle empezaba a
llenarse de silencio, aparecié en la puerta. Mientras tanto, por el
angulo de luz amarilla de los antiguos faroles adosados a las facha-
das del mercado, habian empezado a caer veloces rayas de lluvia
helada.

No sé de donde saqué las fuerzas, pero crucé la calle casi a ciegas,
me puse delante de él y, apartdindome la bufanda de la boca, le dije:

—Cuéntame esa historia.

Se qued6 mirdndome como sopesando ventajas e inconvenientes
del siguiente paso a dar. Seguramente fue un momento, pero a mi se
me hizo eterno. Alrededor sélo se escuchaban los goterones de Ilu-
via retumbando en todas partes. Por la calle casi vacia a veces pasa-
ban paraguas negros apresurados, que al poco desaparecian por
esquinas o portales. Y aparte del retumbar del chaparrén y del paso
oscuro de paraguas, sélo recuerdo bien que sentia los pies flotando
sobre el suelo, como si estuviera a punto de disolverme. Después,
me cogid del brazo, me llevé a un bar cerca del mercado y nos sen-
tamos en una mesa junto a la ventana. Y alli, entre el ruido de la
cafetera express y el rumor de un telediario, se puso a contarme
aquella historia.

Después de advertirme de que era la primera vez que hablaria de
aquello en cinco afos “porque precisamente todo lo que he hecho
durante este tiempo es vivir para olvidar, de modo que lo que voy a
hacer es retroceder en la tarea”.

=
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Me dijo que la mujer de la fotografia se
llamaba Elena y que habia sido el Gnico
MERCADOS/LITERATURAS amor de su vida. Que se habian querido
mucho y que él la seguia queriendo, pero
que aquello acabd, no importa por qué.

—Cuando la historia termind, decidi mar-
charme lejos. Pero a donde quiera que iba,
los recuerdos me perseguian por todas
partes. Viajaba siempre en tren, sin rumbo definido. Cuando llegaba a una ciudad y
me daba cuenta de que el dolor seguia alli, volvia a la estacion y cogia el primer tren
que pasara. Pero los recuerdos, como la humedad, se metian por todas partes. Si la
ciudad tenia mar, el olor a ozono y a salitre me recordaba a ella y entonces retrocedia

hacia el interior, pero a donde quiera que iba siempre me encontraba con otros
recuerdos que me expulsaban de nuevo a otra parte.

Olvidar a toda costa se ha convertido en un objetivo como otro cualquiera que da
sentido a mi vida. Otros preparan una oposicion o proyectan comprarse una casa. YO
sélo quiero borrar los recuerdos y he encontrado la manera de hacerlo.

Una tarde me quedé dormido en una estacion. Cuando me desperté, ya de noche,
me puse a pasear por el andén de un lado para otro, pisando el suelo como si pudiera
alejarme mas por las rayas de los baldosines que por las vias del tren. Mirdndome el
zapato en cada paso, seguia su trayectoria hasta el siguiente baldosin, y descubria una
oruga, una colilla, una grieta por la que asomaba una brizna. Luego, comencé a deci-
dir entre pisar o no pisar el objeto, entre ponerme de puntillas o pisar en diagonal.
Maés tarde, dividi el andén en territorios geograficos: Norte: 80 losetas donde abundan
las cascaras de pipas; Sur: 78 losetas, dos
de ellas de distinto color, donde predo-
minan las colillas de tabaco rubio. Este y
Oeste, &mbitos fronterizos: por un lado,
el zocalo azul de la estacion, por el otro,
las vias del tren. Dividiéndolo todo, una
amplia grieta central donde crecen los
paniquesillos.

Cuando tuve todo perfectamente deli-
mitado, me di cuenta de
que el andén tenia sus
propias reglas. Y enton-

ces me dio por comparar
todo aquello con el cos-
mos, pues por entonces
ya sabia que por mucho
gue huyera, siempre
aparecerian alli las mis-
mas estrellas que habia-
mos mirado juntos.
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Mirandolas fue como se me ocurrié la manera de olvidar. Vi el MERCADOS/LITERATURAS
orden césmico reflejado en todas partes y que yo mismo formaba
parte de él. Y pensé que si todo ocupaba su lugar, también lo ocupa-
rian las palabras, que en ese momento comprendi que eran coorde-

nadas invisibles por donde pasamos obligatoriamente para pensar en
todas las cosas y que las cosas serian distintas si consiguiéramos pen-
sarlas con distintas palabras. Y partiendo de la idea de borrar los recuerdos a base de
borrar las palabras que los nombran, cai en la cuenta de que también podia dedicarme
a pensar cosas nuevas que desalojaran a las antiguas y que impidieran el paso a otros
pensamientos.

De modo que comencé haciendo recuento de las losetas del andén. De un lado a
otro, habia 148, de manera que multiplicAndolas por las 54 que habia a lo ancho, me
daba un total de 7.992. Después de memorizar aquel nimero, pensé que ya ocupaba
un sitio que no lo ocuparia otra idea. Asi que decidi seguir calculando datos para
incorporarlos a la memoria como si fueran un pafio de tela blanca. Tenia ante mi infi-
nitas posibilidades: podia multiplicar todo aquello por dos o por tres, o elevarlo al
cuadrado, o dividirlo por cinco y restarle el resultado de aquella divisién. Podia obser-
var las constelaciones y tratar de encontrar la coincidencia entre un nimero obtenido
de mis averiguaciones y otro resultante de operar con el nimero de estrellas de la Osa
Mayor, por ejemplo, en combinacion con Andrémeda o Draco. Todas estas operacio-
nes me permitian estar atento a muchas cosas y obtener conclusiones nuevas que tenia
gue ordenar cuidadosamente para no confundir unos resultados con otros, porque
pudiera ser que todos ellos, al final, coincidieran en uno. Quien
sabe, a lo mejor todo se reduce a un nimero que resume todas las
cosas de esta vida.

Con esa manera de operar, ya he descubierto tantas coincidencias
y he inventado tantas palabras nuevas, que me paso el dia orde-
nando y repasando todo para que no se me olvide. Asi que el

mundo se ha ido convirtiendo en un conjunto de cosas que siem-
pre se pueden contar y que una vez trasladadas a nameros, pue-
den relacionarse entre si. Por ejemplo, he encontrado la relacion
gue existe entre las naranjas que hay en el puesto
de Mauricio y las constelaciones. Sumando el
namero de estrellas de Casiopea y las de la Osa

Mayor y multiplicando el resultado por siete, da el
mismo nUimero de naranjas que coloco cada dia en
el mostrador. Si faltan naranjas, las compro en el
puesto de al lado y si sobran, las aparto para ven-
derlas al dia siguiente.

Con eso he conseguido que cuando miro las estre-

llas, s6lo me sugieran un nimero o una fruta, o me
recuerden a Mauricio. Todo esto tiene la doble ven-
taja de mantenerme ocupado y de obligarme al
esfuerzo de repasar todo lo que memorizo para que
no se me olvide. Ahora estoy investigando cosas

]
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MERCADOS/LITERATURAS para controlar el mar, porque no me he atrevido a volver a verlo
desde hace varios afios. Cuando haya calculado todo, tengo pensado
hacer un viaje y ponerme delante, a ver qué pasa, como si fuera un
reto entre él y yo. Hasta el momento, ya tengo datos muy intere-

santes, como el numero de kilolitros cubicos que ocupa el agua de
todos los océanos, los kildmetros cuadrados, la medida de las fosas
mas profundas y las rutas de las corrientes marinas mas importantes. Y ahora estoy estu-
diando la fauna y la flora del mediterrdneo, y los porcentajes de sustancias contaminantes.
Con esos datos podré oponer resistencia a todas las sensaciones que intenten asaltarme en
una playa.

Ademas de esto, he dado nombre a todas las cosas que no quiero recordar. Si las nombro
de distinta manera, ya no son lo mismo, ni traen los mismos
recuerdos. Asi que al mar ya no lo llamo mar, lo llamo asteli. A la
brisa, zualba; al cielo, aspertin; los animales se llaman todos ses-
cundan, independientemente de su especie. Mientras hablaba, yo
imaginaba a Elena, en la fotografia, con su sescundan, mientras

‘CARNICERIA

JUAN MARTIN PINDADO

tomaba la zualba del asteli bajo un aspertin nublado.

Y pensando en la fotografia me preguntaba que si tanto queria
olvidar, por qué la guardaba. Como no podia preguntarle por ella
directamente , le dije que si no tenia ningun recuerdo de ella, por
ejemplo, una foto.

—Si, pero no la miro nunca. Tenerla y no mirarla también es una

forma de practicar, es como mantener un pulso con ella”. Y des-
pués de un breve silencio, afiadié: “a lo mejor algin dia miro la
foto y ni siquiera la reconozco”.

Ahora veo el mundo de otra forma. Por ejemplo, al otofio lo
llamo zelorem, y esta lleno de posibilidades: se pueden calcular los minutos de luz que se
pierden cada dia y relacionarlos con los que gana la primavera, con lo que sumando y res-

tando sucesivamente, se llega a obtener un resultado cero. Veras que no es lo mismo pen-
sar en el zelorem, a través de una marafia de nimeros, que pensar en el otofio, esa estacidén
de hojas amarillas caidas en los parques.

Tampoco es lo mismo pensar que llevo cinco afios dedicado a esta tarea que pensar que
son 1.826 dias, que es el mismo numero que resulta de multiplicar dos veces el nimero de
constelaciones por los nueve planetas del sistema solar mas el nimero resultante de multi-
plicar las estrellas de Draco por dos veces las de Casiopeia.

En fin, que asi paso la vida. Hasta el punto de que ya no sé muy bien por qué llevo tanto
tiempo vagando ni para qué. En realidad ya casi no tengo recuerdos que me puedan doler,
porque en cuanto uno quiere aparecer, interpongo una serie de nimeros y me pongo a
operar con ellos, con lo que saco un resultado nuevo que enseguida memorizo colocandolo
en una relacién de mayor a menor que tengo establecida. Por ejemplo, si de repente una
mafiana pasa un perro y me acuerdo del que ella tenia, digo: el perro tiene cuatro patas,
como las cuatro estaciones. Cuatro por cuatro, dieciseis, la tercera parte de la edad que
tengo, que dividida entre cuatro, da los doce meses que tiene el afio. Pero eso es raro que
ocurra, porque cuando voy por la calle no veo la calle, veo losetas de las que deduzco que
representan equis veces el nUmero de ventanas y balcones u otras cosas que se me ocurran.
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MERCADOS/LITERATURAS

Algun dia volveré a la ciudad donde vivi con ella. Pero la ciudad
ahora se llama Crearmun, un lugar con 22.050 hectareas de superficie
sobre la que se levantan 34.855 edificios, con cinco parques, dos de
ellos histéricos. Tiene ocho bibliotecas publicas, cinco teatros, siete
polideportivos, catorce iglesias y 64.000 arboles de alineacion, a los
que se afiaden otros 9.500 que hay en los parques. En cuanto a las
calles, miden entre todas cerca de 200 kildbmetros. Ahora estoy estudiando la pluviometria
para conocer la media anual de litros de agua recogidos. Con todos esos datos, estoy obte-
niendo muchas conclusiones. Por ejemplo, he averiguado que el nimero de los arboles
multiplicado por tres equivale a diez veces el nimero de hectareas de Crearmun. Pues asi

es todo.

Siguié rememorando cifras, datos y palabras con una mezcla de melancolia y entusiasmo
que me recordaba ese aire de orgullo de los nifios cuando ensefian al profesor una tarea
bien hecha. Hasta que casi dieron las doce y el duefio del bar empezé a apilar las mesas
para fregar el suelo.

Cuando salimos a la calle ya casi no llovia y apenas pasaba gente. Me acompafié hasta el
portal y antes de marcharse, con la mano sobre mi hombro, s6lo me dijo:

-Y ahora ya lo sabes. Ahora ya sabes que brademar es una palabra que puede significar lo

que ta quieras. La puedes dedicar a algo en lo que no te guste pensar.

MERCADO MUNICIPAL

DE AviLA

| mercado municipal de

Avila se levanta sobre
el mismo solar donde estu-
vo en su dia la cércel
medieval de la ciudad, en
pleno centro histdrico.

Con cuatro fachadas que
dan a las estrechas calles
propias del barrio antiguo,
el edificio actual sustituye

Desde su construccion

s6lo se han realizado
pequefias obras de mejo-
ra: hace quince afios, se
cubrié una galeria a base
de cristaleras para solu-
cionar un problema de
humedades y en 1996 se
eliminaron las barreras
arquitectonicas en los

al antiguo mercado levan-

tado en 1898 segun pro-

yecto de arquitecto Enrique Maria Repullés y Vargas,
autor del proyecto de la Bolsa de Madrid. El edificio
tenia el estilo tan caracteristico de la arquitectura
industrial de fin del XIX: una combinacién de estructu-
ras de hierro y ladrillo con trazos neomudéjares.

Aquella construccion finisecular fue demolida por el
Ayuntamiento de Avila en 1960. De ella s6lo se salvo el
z6calo de piedra de la planta baja.

Sobre aquellos restos, se levant6 el edificio actual
segun un proyecto municipal que otorgé a la construc-
cién un estilo que podria calificarse de funcional. La
distribucion se realizé en dos plantas sobre rasante
mas un semisétano que alberga las camaras frigorifi-
cas y los almacenes.

accesos, en los que se
construyeron pequefias
rampas para el transporte de los carritos de la compra.
El interior del mercado alberga 57 puestos, de los
que permanecen cerrados una veintena. Estos se dis-
tribuyen en las dos plantas: en la primera, se encuen-
tran los pescados —con una oferta muy amplia, variada
y apreciada en la ciudad-y en la segunda, las carnes.
El resto de especialidades, se reparten en ambas
plantas en partes iguales. Este es el Unico mercado
que tiene la ciudad de Avila y cuentan los que lo cono-
cen bien que guarda el encanto de las cosas que tie-
nen afios de historia, pero que su mayor problema es
el lugar donde se encuentra, pues el casco antiguo,
por la dificultad que ofrece a la movilidad, plantea cier-
tos problemas para atraer a mas clientes.

Eistribucién
onsumone




