CAMBIOS EN LA
ESTRATEGIA COMERCIAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA

En este articulo, Javier Alonso Rivas e Ignacio Cruz
Roche analizan los cambios que se han producido en la
estrategia comercial de las empresas espanolas en las
ultimas décadas. Para ello, parten de la consideracion de
tres etapas diferenciadas (marketing pasivo, marketing
orientado hacia las ventas y marketing estratégico),
configurando los rasgos caracterizadores de cada etapa.
En la ultima fase, la innovacion tecnoldgica acelerada, la
mayor competencia en los mercados y la
internacionalizacion son los elementos definitorios.

A continuacion, los autores analizan lo que, a su juicio,
constituyen los aspectos mas relevantes de la estrategia
de las empresas espanolas, a partir de los cambios que
se producen en los consumidores. La creciente
competitividad de los mercados provoca una respuesta
de segmentacion y posicionamiento de productos-
mercados, junto con una aceleracion del proceso de
difusion de las innovaciones y la busqueda de ventajas
competitivas en costes y diferenciacion del producto. Los
cambios en la estructura de distribucion comercial,
basados en la expansion de la gran superficie, estan
invirtiendo la relacion de poder fabricante-distribuidor a
través del analisis de la informacion, producto de marca
del distribuidor y desarrollo de cadenas propias. Por
ultimo, estudian el desarrollo de la comunicacion, tanto
en su aspecto de publicidad e investigacion de mercados
como en los menos conocidos de patrocinio, imagen
corporativa 0 consumerismo.

A actividad comercial de

la empresa espanola no

ha sido ajena a las pro-
fundas transformaciones que han
afectado a la actividad econo-
mica en su conjunto durante los
ultimos anos; y aun mas, se po-
dria afirmar que es uno de los
sectores empresariales donde es-
tas transformaciones se estan ex-
perimentando con mayor inten-
sidad. Para analizar estas cues-
tiones, se partira de un analisis
de la evolucion del concepto de
marketing en las empresas es-

pafolas, para posteriormente se-
nalar los aspectos mas relevantes
de la actividad comercial en el
momento presente.

. EVOLUCION DEL
CONCEPTO DE
MARKETING EN LAS
EMPRESAS ESPANOLAS

De acuerdo con Lambin (1), se
pueden distinguir tres grandes
etapas en la evolucion del con-
cepto de marketing: marketing pa-

sivo, marketing de organizacion
y marketing activo.

1. Marketing pasivo

Etapa caracterizada por la es-
casez de la oferta respecto a la
demanda. Los problemas funda-
mentales para la empresa son los
de produccion, en la seguridad
de que la demanda, fuertemente
insatisfecha, y la ausencia de
competencia interna y externa ga-
rantizaran la colocacion de toda
la produccion en el mercado.

Se corresponde con econo-
mias de racionamiento o de es-
casez, donde el problema funda-
mental es producir, con inde-
pendencia de consideraciones
competitivas o de calidad. La
Espana de la postguerra, hasta
los anos sesenta, es un buen ex-
ponente de esta actitud. El énfa-
sis de la actividad de la empresa
se ponia en la produccion, y es-
pecialmente en la productividad
entendida como conseguir pro-
ducciones mas amplias con los
recursos disponibles, sin preocu-
pacion por unas funciones de
marketing, inexistentes en la em-
presa de la época, por la evolu-
cion del mercado o de la compe-
tencia. Un claro exponente de
esta situacion era la industria na-
cional del automovil, en donde
las listas de espera demoraban
varios meses la adquisicion del
vehiculo, aunque se hubiera ade-
lantado parte de su precio de
venta.

Estas situaciones se dan aun
hoy en dia en paises en vias de
desarrollo y con economias ce-
rradas al comercio internacional.

2. Marketing orientado
hacia las ventas

Es el marketing de etapas de
desarrollo. Frente a una demanda
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en fuerte expansion, hay que
crear redes de distribucion ca-
paces de suministrar a esa de-
manda y de orientarla hacia la
marca propia, frente a la compe-
tencia. Surge en nuestro pais a
partir de los afios sesenta, con el
objetivo de buscar y organizar las
salidas de los productos fabri-
cados.

Entre las caracteristicas mas
acusadas de esta etapa, se puede
mencionar, en primer lugar, la
aparicion y desarrollo de nuevas
formas de distribucion, especial-
mente basadas en el autoservicio,
las cuales van a constituir la in-
fraestructura basica que permite
que la produccion masiva llegue
alos consumidores. En este sen-
tido, es preciso mencionar que
el numero de establecimientos en
régimen de autoservicio en Es-
pafna pasa de 4.454 en 1970 a
11.253 en 1980 (2); que, mientras
que en 1966 soOlo se habian
abierto 12 establecimientos de
grandes almacenes, hasta 1975
abririan sus puertas 23 nuevos
establecimientos mas (3), y la
aparicion de los primeros hiper-
mercados como nueva forma de
distribucion masiva de productos
de consumo en 1973.

En segundo lugar, la extension
geografica de los mercados, que
pasan a tener una consideracion
nacional frente a ambitos mas res-
tringidos territorialmente, lo que
supone el inicio de una actividad
de comunicacion publicitaria que
se apoya en el crecimiento de
los medios de comunicacion ma-
sivos, y especialmente en el de-
sarrollo de la television. En este
primer momento de expansion
de los mercados, va a interesar
dirigirse al denominado nucleo
central del mercado, sin que
exista una politica de segmenta-
cion y de adaptacion del pro-
ducto a grupo especifico de con-
sumidores.

Finalmente, la actuacion con-
junta de la publicidad y de una
incipiente competencia estimula
el paso de la comercializacion de
producto a la de marca. La dé-
cada de los sesenta se caracteriza
también por el lanzamiento de las
grandes marcas genéricas que
han dado denominacion al pro-
ducto, como son los casos de
Casera, Meyba, Tiritas, Kleenex,
Panty, Chupa-Chups, etc., que
en algunos casos han sido acep-
tados por la Real Academia de la
Lengua como denominacion del
producto. La politica de marca
responde a la exigencia de dife-
renciar el producto ante un con-
sumidor que recibe una amplia
informacion.

3. Marketing orientado
hacia el entorno, o
estratégico

La crisis economica de media-
dos de los setenta, que vino a
romper con un periodo de ventas
creciente, y los procesos de
ajuste posterior, con la contrac-
cion de la demanda, pusieron de
manifiesto la importancia que la
evolucion del entorno econémico
y la situacion competitiva tienen
para las empresas, abriendo una
inquietud por las decisiones a
largo plazo: busqueda de una car-
tera de productos-mercados equi-
librada y de ventajas competi-
tivas.

Esta etapa, en la cual nos en-
contramos actualmente, ofrece
los siguientes rasgos caracteris-
ticos: aceleracion del progreso
tecnologico, madurez, y compe-
tencia e internacionalizacion de
los mercados.

Afirma Castells (4) que «tene-
mos el privilegio y la responsabi-
lidad de vivir una de las mayores
revoluciones tecnologicas de la
historia. En el ultimo cuarto del

siglo XX, una serie de descubri-
mientos cientificos e innovacio-
nes industriales estan conver-
giendo en la constitucion de un
nuevo paradigma tecnologico
que afecta sustancialmente al
conjunto de la actividad huma-
na». Pero, ademas, estos avan-
ces tecnologicos estan llegando
al mercado en un periodo de
tiempo mas corto, como conse-
cuencia de la reduccion de los
periodos de lanzamiento de nue-
vos productos. Un estudio empi-
rico (5), realizado en Estados Uni-
dos, muestra que en el mercado
de bienes de consumo para el
hogar los tiempos de introduc-
cion y crecimiento son, en el pe-
riodo 1967-1974, seis veces infe-
riores a los gque existian entre
1922 y 1942, reduciendo la fase
de introduccion de 125 a 2,0
anos y la de crecimiento de 33,8
a 6,8 anos. Por otra parte, se esta
reduciendo el riesgo en el lanza-
miento de nuevos productos
como consecuencia de un mejor
conocimiento de los mercados.
En este sentido, Booz, Allen y Ha-
miton (6) estimaban la probabi-
lidad de éxito de un nuevo pro-
ducto, en 1981, en el 59 por 100,
frente al 37 por 100 en 1968, mien-
tras que otro trabajo de Coo-
per (7) sefalaba que los dos fac-
tores fundamentales en el éxito
de un producto nuevo son la su-
perioridad del producto sobre los
existentes y el conocimiento del
mercado y la eficacia del mar-
keting.

El acortamiento del ciclo de
vida de los productos supone al-
canzar méas rapidamente la ma-
durez de los mercados, que se
caracterizan por la existencia de
varios competidores en un mer-
cado gue tiene una aceptable in-
formacion sobre el producto. Por
ello, y ante la saturacion del nu-
cleo central del mercado, se im-
pone una estrategia de seleccion
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de segmentos especializados en
los que se pueda ocupar una po-
sicion dominante. La expansion
de los mercados tiene que hacer
gue estos segmentos lleguen a
ser cuantitativamente atractivos,
mientras que la saturacién en el
nucleo central del mercado y las
posiciones de dominio de gran-
des empresas pueden aconsejar
el abandono del segmento ma-
yoritario. La consecuencia de
esto es una mayor diferenciacion
de productos y segmentacion de
los mercados.

La internacionalizacion cre-
ciente de los mercados es otra
caracteristica del momento ac-
tual, tanto en lo que supone de
oportunidades comerciales en
el exterior como de amenazas
competitivas via importaciones
o implantacién de empresas
extranjeras. En Espana, las ex-
portaciones superaron el 14,5 por
100 del PIB como promedio en
la década de los setenta y se
han incrementado al 20 por 100
del PIB como media para los
ochenta, produciéndose también
un incremento similar en las im-
portaciones. Esta mayor apertura
al exterior sin duda seguira en
los proximos anos con la pro-
gresiva eliminacion de aranceles
con la Comunidad Europea. En
cuanto al mercado espanol, esta
tendencia estd creando una
mayor competencia, una mayor
integracion de las producciones
de las empresas espanolas en la
cadena de valor a nivel interna-
cional, como suministradores o
demandantes de productos inter-
medios, y una mayor participa-
cion en acuerdos de distribucion
a nivel internacional que faciliten
la presencia de nuestros produc-
tos en los canales de distribucion
internacionales (por ejemplo, el
acuerdo de Codorniu y Roger In-
ternacional para la distribucion
en exclusiva de sus productos en
Francia).

Il. CAMBIOS EN LA
ESTRATEGIA
COMERCIAL

1. El analisis de las
necesidades del
consumidor

Desde su inicio, el marketing
se ha concebido como una acti-
vidad empresarial tendente a sa-
tisfacer las necesidades de los
clientes. Esta fue la primera orien-
tacion de las interpretaciones sur-
gidas al final de la década de los
sesenta (8). Esta manera de plan-
tear el problema comercial llevd
a una oOptica de venta a la que
corresponde un marketing de de-
sarrollo, que considera que se
puede satisfacer necesidades y,
paralelamente, incitar a la compra
mediante diferentes formulas de
estimulacion de ventas que, en
el extremo, nos situarian en la
denominada venta bajo presion.

La década de los ochenta pro-
dujo un cambio sustancial en los
planteamientos comerciales. En
un primer nivel de definicion,
tanto Kotler (9) como la propia
American Marketing Associa-
tion (10) se centran en la idea
del intercambio y en la satisfac-
cion de necesidades, pero en
forma mutua, tanto del consumi-
dor como de la propia organiza-
cion (11). Son los afios del surgir
del marketing estratégico, se-
gundo nivel de avance 0 supera-
¢ion, en donde la orientacion ha-
cia el consumidor parte de
considerar que éste busca en
mayor medida el servicio que un
producto puede ofrecerle que el
producto en si. En este sentido,
la comprension de las necesida-
des del consumidor potencial
debe encontrarse en la base de
la decision de la organizacion. El
tercer nivel de cambio se asocia
con los movimientos sociocultu-
rales de reciente desarrollo en

Europa y Esparia, como son el
consumerismo Yy el ecologismo,
y lo que han supuesto de incor-
porar un contenido mas social al
marketing.

La realidad espariola, lenta pe-
ro progresivamente, va contras-
tando estas ideas. Los responsa-
bles comerciales han entendido
que en cada decision comercial
subyace una consideracion pre-
via relativa al individuo que acude
al mercado a realizar sus activi-
dades de consumo, y que un
punto fundamental para la or-
ganizacion debe ser el cono-
cimiento y satisfaccion de las
necesidades del consumidor.
Naturalmente que, sin caracter
general, los estudios sobre sa-
tisfaccion de los consumidores
espanoles estan cambiando las
estrategias comerciales, funda-
mentalmente por la via de pro-
mocionar la orientacion del
personal de la empresa en la com-
prension de la relacion compra-
dor-vendedor y de la conexion
entre la satisfaccion del consu-
midor y las opciones competiti-
vas que integran la oferta de los
mercados espanoles.

Desde este punto de vista, la
empresa espanola esta reaccio-
nando con mayor rapidez ante
los cambios producidos en la
estructura del consumo. En la
ultima década se han producido
algunas transformaciones impor-
tantes que influyen en los deseos
y exigencias del consumidor es-
panol y, consecuentemente, en
la actividad comercial de las em-
presas. La crisis economica, junto
con la transicion politica, ha ori-
ginado modificaciones multiples.
Entre ellas hay que mencicnar,
en un primer grupo, las de natu-
raleza demograéfica, centradas en
la disminucion de la tasa de cre-
cimiento de la poblacion es-
pariola (12); disminucion del nu-
mero de matrimonios, cambios
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en la estructura de edades, con
incremento de los grupos de
mayor edad; movimientos geo-
graficos internos de la poblacion,
y un mayor nivel de formacion
en todos los estadios del sistema
educativo, lo que viene produ-
ciendo una demanda mas cuali-
ficada en los mercados como con-
secuencia de esa mayor prepa-
racion del consumidor espariol.

Un segundo grupo de modi-
ficaciones son de naturaleza
economica. En los ultimos tres o
cuatro afnos se ha invertido la
tendencia y asistimos a un incre-
mento de la renta per capita a
partir de 1984, lo que ha produ-
cido una mejora en las expecta-
tivas y en el sentimiento del con-
sumidor espafol que, a su vez,
se ha traducido en un creci-
miento del consumo familiar y
global del pais. Paralelamente,
hay que recordar el incremento
del paro laboral y de la presion
fiscal. Finaimente, un ultimo dato
de especial relevancia es el co-
rrespondiente a la evolucion en
los patrones de gasto de los con-
sumidores, que se ha traducido
en una disminucion porcentual
del gasto dedicado a alimenta-
cion, vestido y calzado, y en una
mejora en los correspondientes
a servicios médicos, transportes
y comunicaciones, y otros bienes
y Servicios.

Por ultimo, también se observa
como la empresa espariola reac-
ciona ante determinadas modifi-
caciones familiares y culturales.
En este sentido, es manifiesta la
reduccion en el tamarno de las
unidades familiares. El decre-
mento de las tasas de natalidad,
como consecuencia fundamental
de la extension del modo de vida
urbano, y los cambios en la es-
cala de valores determinan un
mayor numero de individuos sol-
teros, matrimonios mas tardios y
familias mas reducidas. En cuan-

to a las etapas mas avanzadas
del ciclo de vida familiar, la anti-
cipacion de la edad de jubiiacion,
una mayor longevidad, y un in-
cremento correlativo de indivi-
duos ancianos aislados, determi-
nan el aumento de las unidades
familiares, si bien diferenciadas
del resto de la poblacién. Estas
transformaciones de la familia es-
panola han producido, entre
otras reacciones, la comerciali-
zacion de productos de comodi-
dad en unidades pequenas, por
la fragmentacion familiar, y la
incorporacion progresiva de la
mujer al mercado laboral. Igual-
mente, la estructura de distribu-
cion ha debido desarrollar nuevas
formas, nuevos horarios y una
mayor concentracion de estable-
cimientos comerciales.

Ademas, cabe recordar que el
cambio sociopolitico espariol ha
traido nuevas realidades y ten-
dencias culturales: la participa-
cion masiva; el interés por cual-
quier manifestacion cultural; el
asociacionismo; una mayor liber-
tad en las conductas personales
(sexualidad); una vuelta a la na-
turaleza, que ha supuesto un
cierto rechazo por lo artificial y
quimico, como por ejemplo en
la alimentacion, a consecuencia
tambien de las nuevas ideas eco-
logistas; un incremento notable
en la realizacion de actividades
deportivas, que ha provocado un
incremento correlativo del mer-
cado del deporte; una cierta bus-
queda de la belleza, que en el
consumo se concreta en la ex-
traordinaria importancia actual
del disefo de envases y de la de-
coracion, en general, de los es-
tablecimientos de venta; una
mejor valoracion del tiempo de
ocio, etc. Estas pautas, ligadas al
mayor consumismo actual, llevan
a una oferta mucho mas diversi-
ficada en los mercados. Final-
mente, otras tendencias destaca-

bles son las que se corresponden
con el cuidado fisico, la aparien-
cia personal; en definitiva, la ima-
gen. El espafiol, en esta década,
gasta mas en imagen, se preo-
cupa mas por su forma fisica y
apariencia, y este hecho ha su-
puesto que las empresas gque tra-
bajan este mercado hayan visto
incrementarse notablemente sus
cifras de venta. Asi, por ejemplo,
la filial espafiola de L'Oreal in-
cremento sus cifras en un 25 por
100 el pasado ario, hasta alcanzar
los 25.000 millones, mientras que
el crecimiento de la firma en el
resto del mundo se situd en torno
al 10 por 100.

2. La creciente
competitividad
de los mercados

La transformacion del mer-
cado, desde posiciones protec-
cionistas y de minima competen-
cia interna hacia un mercado
abierto, con una importante riva-
lidad interior y exterior, es el de-
safio fundamental a que se en-
frentan las empresas, y que de
cara al Mercado Unico seguira
acentuandose. Este hecho esta
teniendo importantes repercusio-
nes en el disefo de la estrategia
comercial: busqueda de produc-
tos-mercados atractivos, acorta-
miento del ciclo de vida de los
productos, mayor preocupacion
por el entorno socioceconomico
y busqueda de ventaja compe-
titiva.

Para la empresa espafiola ac-
tual, el conocimiento de las ne-
cesidades de los consumidores
y de sus procesos y comporta-
mientos de compra es una infor-
macion que va considerandose
basica, junto con la toma de con-
ciencia de que no hay un mer-
cado global y unico, sino que
existen en nuestra geografia, y
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en cada zona, submercados,
partes del amplio mercado que
pueden denominarse productos-
mercados, lo que supone el frac-
cionamiento del mercado global
en grupos homogéneos de con-
sumidores que manifiestan ne-
cesidades o comportamientos
similares. La empresa espanola
comprende actualmente que
cada uno de estos productos-
mercados es susceptible de con-
vertirse en mercado potencial, en
mercado de referencia para el
desarrollo de sus actividades.

La delimitacion del mercado de
referencia permite posterior-
mente evaluar la oportunidad eco-
nomica derivada, analizar el ba-
lance competitivo y tomar la
decision de entrada. El hecho de
que progresivamente se contem-
ple, desde la perspectiva empre-
sarial, con mayor interes el servi-
cio derivado del producto que el
producto en si esta determinando
que esta fragmentacion de los
mercados en unidades de activi-
dad estrategica se realice sobre
la base de la funcion que puede
cumplir un producto respecto de
una determinada necesidad, de
la tecnologia con la que puede
producirse la funcion base, y a
partir de los propios grupos de
consumidores. Precisamente, un
producto-mercado es en estos
momentos el lugar de encuentro
de un conjunto de compradores
y de una funcion base corres-
pondiente a una tecnologia con-
creta.

El panorama espanol muestra
como las empresas se centran
en un producto-mercado o tra-
bajan varios simultaneamente. En
el primer caso, nos encontramos
con la posicidon del especialista,
que puede ser encontrado con
facilidad en sectores como el de
la alimentacion; la automocion,
fundamentalmente la industrial;
los electrodomesticos, o la infor-

matica. Esta especializacion pue-
de estar orientada hacia una fun-
cion concreta o hacia una cate-
goria de clientes. Para la empresa
pequefia y mediana, la busqueda
de un «nicho» de mercado en el
que desarrollar su actividad, sin
atraer a los grandes competido-
res, constituye una garantia de
supervivencia. En otras situacio-
nes, la empresa opta por una es-
trategia de cobertura multiple,
ausente de especializacion, o por
una ausencia de estrategia, situa-
cion habitual de un importante
porcentaje de empresas en Es-
pana.

El proceso de delimitacion an-
terior, fundamentalmente como
consecuencia de la intensa com-
petencia y el fuerte ritmo tecno-
logico actuales, no es una etapa
final, sino que suele ser conti-
nuado por una segmentacion pos-
terior en él, o en los productos-
mercados identificados. La seg-
mentacion, habitualmente reali-
zada siguiendo criterios sociode-
mogréficos o de comportamiento
de compra, pretende identificar
grupos de consumidores que ma-
nifiesten caracteristicas, deseos
o actitudes similares a nivel de
grupo vy diferentes entre grupos.
Esta segmentacion permite redu-
cir aun mas la referencia inicial
del mercado y posibilita, en los
mercados esparoles, que, por un
lado, muchas pequeiias y media-
nas empresas puedan mantener
su ritmo de actividad, generando
recursos sin ser asfixiadas por la
mayor dimension de las princi-
pales empresas del sector y, por
otro lado, tambien permite que
grandes empresas mantengan si-
tuaciones competitivas con orien-
taciones diferentes, que se co-
rresponden con segmentos igual-
mente distintos.

En los ultimos anos, la orien-
tacion de la segmentacion se
dirige en mayor medida a los

estilos de vida, a las ventajas bus-
cadas en el producto por los con-
sumidores y a las propias carac-
teristicas de los comportamientos
de compra manifestados por es-
tos. Asi, por ejemplo, las empre-
sas del sector de la automocion
segmentan los mercados de di-
ferentes maneras, una de las cua-
les responde principalmente al he-
cho de que el automovil es un
simbolo, y el comprador que ad-
quiere un vehiculo esta proyec-
tando en la compra sus propios
criterios y caracteristicas perso-
nales. En el sector de la alimen-
tacion, se intenta actualmente
una segmentacion de naturale-
za mas psicografica o de estilos
de vida: una investigacion re-
ciente (13) identificaba, a través
del analisis factorial, una tipologia
del consumidor madrilefio que
distinguia un primer grupo, prin-
cipal, concretado en el consumi-
dor econémico que manifiesta
preocupaciones y comportamien-
tos fundamentalmente econémi-
CO0S, y que aparecia integrado ma-
yoritariamente por hombres y
mujeres de mediana edad en ade-
lante, casados y con obligaciones
familiares; un segundo grupo co-
rrespondia al de los innovadores,
que utilizan productos y marcas
nuevas y acuden a establecimien-
tos no tradicionales, y se inte-
graba por jovenes solteros, con
predominio del sector femenino;
el tercer grupo se referia al con-
sumidor hedonista, propenso al
gasto y al vivir bien, compuesto
fundamentalmente por solteros
de sexo masculino, y, finalmente,
un cuarto grupo estaba integrado
por consumidores en menor di-
mension, que compran a plazos,
y se centra en matrimonios de
un estrato inferior y situados en
las primeras etapas de sus ciclos
familiares.

La competencia lleva también
a una aceleracion en el ritmo de
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CUADRO N.° 1

UTILIZACION DE TECNICAS DE PREDICCION EN ESPANA
e e e e W (e T

PORCENTAJE DE RESPUESTA

TECNICA

Mu te P
frecuen!;menre frecﬁifl!ri;enre frecuen(;gr?wenre OGS
Ajuste de funciones .. 40 19 4 37
Regrestin owsssesse. 19 4 14 63
Alisados ................... 9 5 9 77
Desestacionalizacion . 9 7 5 89
Box-Jenkins _........... . 5 5 2 88

Fuentes: Martinez Aguado, T. y Vicens, J.: «La prevision espanola. Resultados de una encuestas:
Proyecto de Prediccion Econdmica: Universidad Auténomna de Madrid, abril 1980. Respuestas de 123

empresas entre las 1.000 mayores.

innovacion y difusion de nuevos
productos como forma de lograr
una ventaja en los mercados.
Como constata Polo (14), en un
estudio sobre la realidad es-
pariola, «las innovaciones de pro-
ductos y servicios se difunden
mas rapidamente que las de pro-
ceso productivo, mientras que las
innovaciones administrativas son
las mas lentas en su proceso de
difusion». La entrada masiva de
capital extranjero, y la mayor in-
ternacionalizacion de nuestra eco-
nomia, han supuesto una fuerte
aceleracion en la aparicion de
nuevos productos en el mercado
espanfol, que se ha incorporado
al dinamismo de paises mas avan-
zados.

Este entorno tan dinamico im-
plica una inquietud por la previ-
sion, tanto del mercado como del
entorno socioecondmico en sen-
tido mas amplio. Las empresas
espanolas utilizan aun en muy es-
casa medida técnicas de predic-
cion, como revela una encuesta
realizada en 1980 (15), que se re-
coge en el cuadro n.° 1.

Frente al incremento de la com-
petencia, la estrategia de res-
puesta es la busqueda de ventaja
competitiva, ya sea en costes o
en mercados. El esfuerzo en cos-
tes queda patente en la mayor

orientacion exportadora de las
empresas espanolas, donde el
descenso de los costes laborales
unitarios en la década de los
ochenta ha actuado como impul-
sor de una competitividad en pre-
cios. Pero también se ha bus-
cado, mediante la diferenciacion
de los productos, una ventaja
competitiva. De aqui el gran in-
terés que se detecta por los as-
pectos de moda y diseno como
una de las posibles ventajas com-
petitivas de los productos espario-
les. La iniciativa privada y la Ad-
ministracion, mediante los planes
de intangibles, estan realizando
un esfuerzo por diferenciar nues-
tros productos y situarlos en un
segmento de mercado de ca-
lidad.

3. Organizacion de los
intercambios

La distribucion de los produc-
tos ha sufrido fuertes transforma-
ciones, como consecuencia, por
una parte, del intenso proceso
de reconversion que esté experi-
mentando el sector distribuidor
y, por otra, de los procesos de
integracion que se estan produ-
ciendo, destinados a controlar las
fases mas rentables de la cadena
de valor.

Como exponente de la trans-
formacion del sector, menciona-
remos el caso de la distribucion
de alimentacion en productos no
perecederos. Los datos de Niel-
sen (16), que se reflejan en el cua-
dro n.° 2, muestran como se ha
producido una disminucion en el
numero de establecimientos tra-
dicionales y un incremento en las
formas mas modernas, como son
autoservicios, supermercados e
hipermercados. El ajuste en el nu-
mero de establecimientos mues-
tra la tendencia seguida, pero
cuando se analizan las cuotas de
mercado en alimentacion queda
puesta de manifiesto la profun-
didad e intensidad del cambio.
En efecto, los establecimientos
tradicionales, que en 1976 reali-
zaban el 67 por 100 del total de
las ventas, han disminuido hasta
el 32 por 100 en 1987, los auto-
servicios han descendido del 19
al 16 por 100, y los aumentos méas
importantes se dan en los super-
mercados, que pasan del 8 al 37
por 100 (sumados grandes y pe-
quenos), en los hipermercados,
que del 6 por 100 en 1976 pasan
al 15 por 100 en 1987.

Este fendmeno ha venido
acompanado de un proceso de
integracion, por via corporativa
o asociativa, que ha conducido a
una fuerte concentracion (17),
pese a la supervivencia de un nu-
meroso sector tradicional. Asi, en
1984, en Espana, el 2 por 100 de
empresas de alimentacion mayo-
res reunian el 48 por 100 de las
ventas, cifra que solo se superaba
en Francia (56 por 100), Bélgica
(53 por 100) y Gran Bretafia (51
por 100), por delante de paises
como Alemania (27 por 100), Ita-
lia (35 por 100), Dinamarca (20
por 100), Suiza (26 por 100), Ir-
landa (38 por 100), Portugal (32
por 100), Holanda (17 por 100) y
Grecia (47 por 100) (18).

Esta fuerte concentracion ha
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CUADRO N 2

EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS EN ALIMENTACION
NO PERECEDERA

1976

Estableci-
mientos

Tradicionales 106.813
Autoservicios 10.474
Supermercados 443
Pequenos =
Grandes . —
Hipermercados 14
TOTAL 117.744

1987

Cuota de

Cuota de

n;:;;;g;do F;i:ﬁ’g‘; merr;jrdo

67 94.230 32

19 16.893 16

8 _ i

- 4146 26

552 12

6 89 15

100 115.910 100

Fuente: Nielsen Marketing Research. Censo de establecimientos detalfistas 1988

significado un mayor poder de
negociacion de los distribuidores
frente a los fabricantes, que se
manifiesta, entre otras cosas, en
los denominados productos con
marca del distribuidor, en la ne-
gociacion de los espacios de
venta de los productos, condi-
ciones de pago, etc., alterando,
y en algunos casos invirtiendo,
la relacion tradicional de poder
del fabricante sobre el distri-
buidor.

Simultaneamente, se han pro-
ducido cambios en la misma con-
ceptualizacion del negocio mino-
rista, contemplandose la posibi-
lidad de operar en distintas areas
0 zonas comerciales (dimension
espacial), con distintas lineas y/o
surtido de productos (dimension
producto), y dirigiéndose a dis-
tintos colectivos de consumido-
res (dimension consumidor), lo
que supone un nuevo plantea-
miento de sus objetivos. Cada vez
en mayor medida, el negocio de
distribucion se estructura en tor-
no a una base de clientes a los
gue suministra cuantos bienes y
servicios precisen, con indepen-
dencia de la tecnologia de pro-
duccion.

Otro de los cambios mas sig-
nificativos que se estan produ-
ciendo en el sector de la distri-
bucion es la incorporacion de
una perspectiva comercial frente
a una vision preponderantemente
de distribucion fisica. Los empre-
sarios minoristas se ven obliga-
dos a utilizar todos los instrumen-
tos a su alcance para la captacion
y mantenimiento de la clientela.
Estos instrumentos no son otros
que los componentes clasicos de
la politica comercial: producto,
precio, comunicacion y distri-
bucion. Un indicador de esta ten-
dencia es el fuerte incremento de
la inversion publicitaria en el
sector.

Hasta hace pocos anos, la in-
formacion fluia del productor ha-
cia el distribuidor. El fabricante
facilitaba a la empresa minorista
informacién sobre los mercados
y la asesoraba en cuestiones re-
lativas a las técnicas de merchan-
dising, favoreciendo la venta de
sus productos en los puntos de
venta a la vez que mejoraba la
productividad y rentabilidad de
la empresa minorista. Reciente-
mente, la incorporacion de nue-
vas tecnologias de informacion

(ordenadores, scanners, etc.) ha
permitido a los minoristas dispo-
ner de informacion sobre los con-
sumidores y las ventas, lo que
les proporciona un mayor poder
en sus relaciones con los fabri-
cantes; a ello se une la mayor
concentracion de los distribuido-
res, alterando la relacion tradi-
cional.

La proliferacion de productos
con marca del distribuidor es otra
prueba del creciente poder de las
cadenas de distribucion. La gran
superficie o cadena llega al
acuerdo de envasar el producto
con el nombre de la distribuido-
ra, negociando un precio menor
(10/30 por 100), con el argu-
mento de eliminar gastos en pu-
blicidad y marketing. La mayoria
de las cadenas de hipermercados
y supermercados estan implan-
tando estos productos, en los que
negocian desde una posicion de
fuerza con un fabricante que no
puede ya esgrimir el prestigio de
la marca como argumento.

Para evitar el poder de los dis-
tribuidores, algunas empresas es-
tan desarrollando cadenas de dis-
tribucion propias y exclusivas
mediante establecimientos fran-
quiciados. En la actualidad (19)
existen en Espana 117 empresas
con sus respectivas marcas o en-
sefas que utilizan la franquicia u
otros sistemas de asociacion, reu-
niendo un conjunto de 14.500 es-
tablecimientos. El incremento del
numero de nuevas empresas fran-
quiciadoras en el ultimo ano ha
sido del 30 por 100, lo que da
idea del potencial de este tipo de
distribucion.

Las oportunidades que ofrece
la distribucion estan motivando
estrategias expansivas por parte
de las empresas que ya estan pre-
sentes en el sector, asi como en-
tradas de grupos economicos
que no participaban, pero que
acuden atraidos por la liquidez
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que estas actividades generan y
para expansionarse en las activi-
dades mas rentables de la cadena
de valor. Como estrategia de ex-
pansion y crecimiento de las em-
presas del sector, pueden men-
cionarse las politicas de expan-
sién (hipermercados), la diver-
sificacion hacia otros tipos de
establecimientos (tiendas de des-
cuento), diversificacién de la
oferta ampliando la gama para
cubrir todas las necesidades de
los clientes (grandes almace-
nes), etc. Algunas empresas que
no pertenecen al sector distribui-
dor entran en él para proteger su
negocio frente al creciente poder
de los distribuidores (por ejem-
plo, las companias aéreas, con
la creacion de redes de distribu-
cion), desarrollan cadenas de
franquicia para vender sus pro-
pios productos (lanas, perfume-
ria, etc.), grupos financieros que
entran en el sector atraidos por
su fuerte capacidad de generar
liquidez. También otras empresas
(Tabacalera, CAMPSA, etc.) es-
tan contemplando la idea de re-
convertir su actividad de modo-
distribucion hacia una diversifi-
cacion de la oferta de productos,
aprovechando sus estructuras lo-
gisticas (20).

4. Organizacion de la
comunicacién

La comunicacion oferta-deman-
da o consumidores-empresas en
nuestro pais es otro de los as-
pectos evolucionados del marke-
ting. Algunos de los temas mas
relevantes de esta area son los
correspondientes a: la informa-
cion que las empresas obtienen
de mercados mediante la inves-
tigacion comercial; la informa-
cion que transmiten a los consu-
midores relativa a los productos
que comercializan, principal-
mente a través de la publicidad;

la informacion que transmiten a
los mercados relativa a la propia
empresa, concretada en la ima-
gen corporativa o el fenomeno
del patrocinio, y, por ultimo, la
informacion o comunicacion tras-
ladada desde el consumidor, en
defensa de sus intereses y en el
intento de obtener mejores pro-
ductos, méas adaptados a sus ne-
cesidades y deseos, objetivo im-
portante de lo que se ha dado en
denominar consumerismo o ac-
cion consumerista.

La investigacion comercial en
Espana se encuentra en un nivel
muy discreto; las empresas con-
sultoras facturaron, en 1987,
7.500 millones de pesetas, frente
a 6.000 millones el afio anterior.
Tan s6lo un 20 por 100 de las
grandes empresas espariolas po-
seen un departamento propio de
investigacion de mercados, y al-
rededor del 50 por 100 de ellas
encargan estudios de forma re-
gular. Evidentemente, estos por-
centajes se reducen bruscamente
si consideramos el sector de la
pequena y mediana empresa. Sin
embargo, interesa destacar que
el crecimiento de este mercado,
y de la investigacion comercial
propia, en los ultimos anos, es im-
portante, y la tendencia sigue
esta pauta. Quiere decir esto que
progresivamente se va adqui-
riendo conciencia de que dificil-
mente se pueden tomar decisio-
nes si no es a partir de una
razonable informacién previa, y
de que la informacion secundaria
suele ser totalmente insuficiente,
como consecuencia de su esca-
sez, de su desfase temporal y de
las muy discutibles metodologias
empleadas en la realizacion de
investigaciones o elaboracion de
estadisticas.

El auge de la investigacion de
mercados en nuestro pais ha su-
puesto, por otra parte, el esta-
blecimiento de agencias y con-

sultoras de capital extranjero, asi
como la creacion de compariias
nacionales, en numero relativa-
mente elevado. Sin embargo, el
nivel medic no parece ser alto
y el panorama ofrece grandes
desigualdades en la calidad de
los estudios realizados por estas
empresas. A pesar de ello, es
importante destacar que se han
incorporado nuevas técnicas vy
nuevos procedimientos de ana-
lisis, y que especialmente la uti-
lizacion de la informatica ha
favorecido la implantacion, toda-
via limitada, de un software en
estas materias que potencial-
mente puede permitir, respe-
tando restricciones econdmicas,
un rapido ajuste tactico a partir
de las estrategias establecidas.
No cabe duda de que en los pro-
ximos anos los estudios de mer-
cado seran algo mas habitual en
la actividad empresarial.

La publicidad es la gran herra-
mienta de la comunicacion em-
presarial, y asi se esta enten-
diendo desde principios de la
década de los ochenta, funda-
mentalmente. En los ultimos diez
anos (21), las inversiones publi-
citarias en Espana se han multi-
plicado por diez, alcanzandose,
como indica el cuadro n.® 3, y
para el total de los medios, una
cifra de 540 mil millones de pe-
setas durante 1987, con una pre-
vision de cerca de 700 mil millo-
nes para 1988 y de cerca de 1.400
mil millones para el 1992.

Durante el ultimo ano, la inver-
sion total en publicidad aumento
en un 29,5 por 100, lo que la sittia
en aproximadamente el 1,4 por
100 en relacion al PIB, con ten-
dencia al 1,8 por 100 para 1988,
y proximo al 2,3 por 100 en 1992.
El medio que mas incremento su
inversion fue el exterior, si bien
sus cifras son aun limitadas. Los
medios mas importantes en in-
version publicitaria son actual-
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CUADRO N." 3

INVERSION TOTAL EN PUBLICIDAD
(En millones de pesetas)

Porcentaje
incremento

MEDIOS 1978 1979 1980 19871 1982 1983 1984 1985 1986 1987 sobre
ano
anterior

Diarios 16200  19.000 25000 32000 49000 57000 65600 81.100 105700 143.100 3H4

Revistas .. 8700  11.000 14000 18000 21000 26000 32800 40000 52800  67.600 280

Television 15700 22000 28300 35200 45600 52300 63400 74600 100700 129.800 26,0

Radio . 5400 8000 10100 12000 18500 21700 24850 28000 40900  49.600 213

Cine 1100 1.200 1400 1.400 2000 2.250 2.250 2.800 2.300 2.600 130

. Exterior . 3500 4200 5200 5.200 6.000 7750 10100 13500 14600 20200 384

Total medios 50600 65400 84000 103800 142100 167.000 199.000 240000 317000 413.000 303

Otros 15200 16500 21000 28400 30600 48000 61.000 75000 100000 127.000 21,0

TOTAL INVERSION 65800 81900 105000 132200 181700 215000 260000 315000 417.000 540.000 285
Fuente: Informacion suministrada por J. Walter Thompson.

mente la prensa (hay un mayor
indice de lectura en Espana) y la
television, que vera aumentado
su interés por parte de los anun-
ciantes con la aparicion de ca-
denas privadas.

Por sectores, son la alimenta-
cion, con 34.771 millones de pe-
setas en 1987, y el sector trans-
porte, con 33.676 millones, los
mas destacados, seguidos a con-
tinuacion por el sector bebidas,
belleza e higiene, y finanzas.
Cada sector utiliza de forma di-
ferente los medios publicitarios;
asi, el de alimentacion invierte el
84,7 por 100 del total en el medio
televisivo, mientras que el sector
de la construccion se centra en
el medio diarios, con un 57,9 por
100 de su inversion total, y el sec-
tor textil utiliza de manera impor-
tante el medio revistas, con un
33,9 por 100.

Durante los primeros nueve me-
ses de 1988, se observa un gasto
en inversion publicitaria elevado
en el sector alimentacion, bebi-
das, belleza e higiene, y muy no-

table, en relacion a 1987, en fi-
nanzas y Seguros.

En torno a la publicidad, es in-
teresante recordar que su marco
legislativo se encuentra en pro-
ceso de modificacion, lo que, en
principio, debe producir un cam-
bio en la forma y fondo publici-
tarios si el desarrollo de la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, Ge-
neral de Publicidad, avanzaen la
superacion de las deficiencias gra-
ves del contenido corporativo
que tiene el anterior Estatuto de
la Publicidad, de 11 de junio de
1964.

Un tercer gran dato de la evo-
lucion y organizacion actual de
la comunicacion es el relativo al
interés empresarial reciente por
promocionar, por mejorar, su ima-
gen corporativa; el mecenazgo
cultural es ya casi algo funda-
mental e inevitable para las ma-
yores empresas del pais. Asi, los
grandes bancos espanoles cui-
dan su imagen subvencionando
conocidos proyectos culturales,
exposiciones, teatros, conciertos

y otras actividades similares. De
alguna manera, este es un hecho
gue se impone por la propia evo-
lucion hacia el marketing social;
Nno es importante Unicamente cu-
brir unas cifras de venta, sino que
es igualmente importante parti-
cipar en el logro de un bienestar
futuro de los consumidores, y
esta participacion se realiza me-
diante este mecenazgo cultural,
que sirve también para mejorar
la imagen corporativa.

En estrecha relacion, pero con
un objetivo promotional mas
claro y directo, se encuentra otra
actividad empresarial reciente,
pero con un auge espectacular:
el patrocinio. En la actualidad,
son numerosas las empresas es-
panolas que buscan algo que pue-
dan patrocinar, y la tendencia es
inevitablemente creciente, al me-
nos pensando en el horizonte de
los acontecimientos que van a
desarrollarse en nuestro pais en
1992. Las inversiones realizadas
en actividades de patrocinio en
Espana se situan entre los 12.000
y los 20.000 millones de pesetas.
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Una de las principales empresas
espanolas en este capitulo es Ta-
bacalera, que en 1987 aprobo un
presupuesto de 875 millones para
actividades deportivas, entre las
cuales el yate Fortuna, en vela, y
Ducados, en motorismo, se llevan
la mayor parte, con cuatrocientos
millones cada deporte. Espana
no esta haciendo sino seguir la
estela de otros paises europeos,
como ltalia, que gasta aproxima-
damente 80.000 millones, o In-
glaterra, con algo mas de 30.000
millones.

El patrocinio del deporte o de
la cultura constituye en la actua-
lidad una nueva via de comuni-
cacion empresarial, que sirve
para cuidar la propia imagen y
que acerca la empresa a deter-
minados colectivos directamente,
y al gran publico en general, se-
gun.un planteamiento mas atrac-
tivo y menos consumista que el
que deriva de la promocion con-
creta de sus productos.

Finalmente, hay un capitulo del
consumo que interesa resaltar,
quiza no tanto por el desarrollo
alcanzado como por el que, con
toda probabilidad, adquirira. El
consumerismo, una forma de co-
municacion de los consumidores
hacia el resto de la sociedad, y
concretamente hacia las empre-
sas, es importante porque pro-
gresivamente puede ir nivelando
el actual desequilibrio existente
en los mercados espafioles entre
el sector oferente y el sector de-
mandante.

El movimiento consumerista es-
panol se inicia concretamente a
finales de los sesenta. En 1975
se crea el Instituto Nacional del
Consumo como érgano técnico
al servicio del consumidor es-
paiol en general. En los Gltimos
anos han proliferado las asocia-
ciones de consumidores con fi-
nes de defensa de éstos, pero

con un sinfin de problemas que
han limitado su logro de un papel
real en la sociedad espanola. Mul-
tiplicidad de asociaciones con fi-
nes similares en los mismos am-
bitos territoriales, actuando dis-
gregadas, si bien el federalismo
parece la tendencia del presente;
escaso numero de asociados vy,
por consiguiente, con reducida
representatividad, carencia de me-
dios econémicos, provenientes
en su mayor parte de la propia
Administracion; exceso de per-
sonalismo en sus directivos, y fun-
cionamiento poco participado
son algunos de los principales
problemas que han frenado el
pulso que, en otros paises, el mo-
vimiento consumerista mantiene
con el empresariado.

En la vertiente del ordena-
miento juridico espafiol, hay que
destacar, junto a algunas verda-
deras reliquias historicas, la tras-
cendencia que deben tener, por
un lado, el articulo 51 de la Cons-
titucion Espanola y, por otro, la
Ley General de Defensa de Con-
sumidores y Usuarios de 1984,
que intenta ser la norma basica
en materia de defensa de los con-
sumidores y para la salvaguardia
de los importantes derechos de
informacion, educacion y parti-
cipacion. Probablemente es es-
caso todavia el desarrollo de la
Ley, pero hay elementos ya im-
portantes que empiezan a fun-
cionar; entre ellos, el mas desta-
cable es el sistema arbitral que
establece el articulo trigesimo, de
caracter voluntario, pero con
cierta obligatoriedad tacita.

El movimiento consumerista
esta produciendo en el ambiente
empresarial una cierta preocupa-
cion, que en el futuro derivara
hacia el establecimiento de ser-
vicios al consumidor con objeti-
vos de analisis de reclamaciones,
informacion amplia y relaciones
externas, y hacia un cambio de

la estrategia comercial de la em-
presa espanola que implique una
mayor sensibilizacion por los de-
seos concretos de los consumi-
dores y por mejoras en la satis-
faccion de sus necesidades.

. CONCLUSIONES

Los cambios en los comporta-
mientos y necesidades de los con-
sumidores espanoles han sido es-
pecialmente intensos en las
ultimas dos décadas, lo que ha
exigido una adaptacion de la
oferta empresarial.

Los mercados han pasado de
una competencia escasa a una
situacion crecientemente compe-
titiva, tanto por las empresas es-
panolas como por la mayor aper-
tura internacional de nuestra
economia. Como consecuencia
de la mayor competitividad, se
ha acelerado el ritmo de innova-
cion de productos y la busqueda
de ventaja competitiva tanto en
costes como en diferenciacion de
productos.

La distribucion comercial ha su-
frido unas profundas transforma-
ciones estructurales, tanto en nu-
mero y caracteristicas de los
establecimientos de distribucion
como en la propia relacién de
poder fabricante-distribuidor. Los
distribuidores, apoyados en la
concentracion y en las nuevas tec-
nologias, estan negociando con
los fabricantes desde una posi-
cion de creciente poder. La con-
secuencia es un interés cada vez
mayor por el sector distribuidor
como sector de expansion, tanto
por parte de los inversores del
sector como por parte de otros
sectores de actividad.

La mayor competencia y la cre-
ciente diferenciacion de los pro-
ductos aconseja una mayor in-
version en comunicacion publi-
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citaria. Sin embargo, no es éste
el unico elemento de comunica-
cion actual, puesto que se estan
desarrollando actuaciones de me-
cenazgo, patrocinio y relaciones
publicas dirigidas a mejorar la
imagen corporativa. La comuni-
cacion directa con el consumi-
dor, a través del fenomeno del
consumerismo, aparece también
como un campo de interés para
el futuro.
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