SITUACION Y PERSPECTIVAS
DEL SECTOR DE DISTRIBUCION
ALIMENTARIA

En el presente articulo, Jaime Lamo de Espinosa y
Carmen Fiel Asenjo estudian la situacion actual y las
perspectivas del complejo de distribucion comercial de los
productos alimenticios, un tema de suma importancia y
de gran actualidad. Partiendo de una breve referencia a la
evolucion histérica del sector, entran en el andlisis de la
situacién y probable evolucion de las distintas formas de
comercio alimentario existentes, y de sus grados de
concentracion e internacionalizacién. Abordan luego los
autores el estado actual y el posible desarrollo de los
principales problemas que afectan a estos tipos de
distribucion comercial, tales como los enfrentamientos
entre comercio tradicional y grandes superficies, o entre
distribuidores e industria alimentaria. Finalizan su
exposicién con un sucinto apartado de conclusiones.

I. EVOLUCION DEL SISTEMA
AGROALIMENTARIO

A distribucion alimenta-

ria estd de moda. En los

ultimos meses, se habla
constantemente en la prensa de
regulaciones, margenes comer-
ciales, plazos de pago, «barreras
de entraday, etc. Este interés esta
ademas justificado por la impor-
tancia econdmica no solo del sec-
tor de la distribucion, sino del sis-
tema agroalimentario, del cual
forma parte junto con la agricul-
tura y la industria agroalimentaria
en su totalidad, como vemos en
el cuadro n.° 1.

Sin embargo, la situacion ac-
tual del sector es sélo el resultado
final de un largo proceso condi-
cionado por una serie de cam-
bios sociales y econdmicos ocu-
rridos durante los ultimos afios y
que han afectado incluso al con-
cepto mismo de mercado agrario.
La evolucion del concepto de
«mercado agrario» se ha acele-

rado desde los afos cuarenta
hasta la actualidad, haciéndose
cada vez mas complejo tanto por
el aumento de agentes implica-
dos en él como por el incremento
de relaciones entre los mismos.

Hasta principios de nuestro si-
glo, los consumidores unica-
mente tenian acceso a aquellos
productos agroalimentarios que
se producian en las proximidades
de sus lugares de residencia y se
comercializaban en los mercados
cercanos. Hacia 1940, los con-
sumidores ya tenian acceso a un
mayor numero de productos gra-
cias al comercio interregional. Sin
embargo, las transformaciones
que un producto agrario experi-
mentaba hasta convertirse en un
producto de consumo eran mi-
nimas, de manera que en los
afnos cuarenta «habia sangre en
las mesas de las cocinas espafio-
las», expresion que define cdmo
los alimentos entraban en los ho-
gares sin haber sufrido ninguna
transformacion previa y que parte

del proceso de elaboraciéon se
efectuaba en ellos. Sin embargo,
paralelamente al crecimiento eco-
noémico y a la mejora del nivel de
vida ocurrido a partir de enton-
ces, el peso del sector agrario en
la economia del pais fue dismi-
nuyendo en favor de la industria
agroalimentaria, primero, y de la
distribucion, posteriormente, y ya
no podemos hablar de mercado
agrario, sino de «sistema agro-
alimentarion.

Como consecuencia de ello, la
cadena de distribucion fue com-
plicandose progresivamente, de
manera que en los afos sesenta
ya se pueden diferenciar los mi-
noristas tradicionales de otras for-
mas de distribuciéon mas sofisti-
cadas. La evolucién continug, y
en los anos setenta nos encon-
tramos con todo el complejo
entramado de relaciones entre
productores, industria agroalimen-
taria, distribuidores y consumidor
final.

Esta evolucién no es, de nin-
guna manera, producto del azar,
sino que ha venido inducida por
fuerzas sociolégicas, econdmicas
y tecnoldgicas muy potentes (La-
mo de Espinosa, 1991). Estas han
sido de naturaleza muy diferente,
pero no podemos dejar de des-
tacar entre ellas fuerzas socio-
I6gicas internas, como la incor-
poracion de la mujer al mundo
laboral, nuevas costumbres fami-
liares, cambios sociodemografi-
cos, etc. Tampoco podemos de-
jar de considerar fendmenos de
naturaleza economica que han
acentuado las tendencias ante-
riores, como la progresiva libe-
ralizacién del comercio intemacio-
nal, fendbmeno que se acentuara
tras la firma del Tratado de Ma-
rrakech y la creaciéon de la OMC,
o la incorporacién de Espana a
los procesos de integracion euro-
peos. Tampoco hay que olvidar
el avance espectacular de la tec-
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CUADRO N.° 1

PARTICIPACION DEL SISTEMA AGROALIMENTARIO EN LA ECONOMIA ESPANOLA

Porcentaje en el

Porcentaje en el

Porcentaje Porcentaje

empleo (INE) VAB (1989) en importaciones en exportaciones
(Ultimo trimestre 1993) (INE) (Avance 1993) (a) (Avance 1993) (b)
Agricultura ... 8,9 5.1 — —
Industria agroalimentaria ........... 33 48 16,3 221
Distribucion ............................. 14,6 12,8 — —

(a) Incluye animales vivos y productos del reino animal, productos del reino vegetal, grasas y aceites y productos alimenticios, bebidas y tabaco.
(b) Incluye animales vivos y productos del reino animal, productos del reino vegetal, grasas y aceites y productos alimenticios, bebidas y tabaco.

Fuente: Direccion General de Aduanas.

nologia y el amplio aceso a ella
de los consumidores.

Como consecuencia de estas
tendencias, el nuevo consumidor,
muy diferente al de hace algunas
décadas, se caracteriza por:

e Ser mas exigente; valora mas
el ocio y el placer (nuevo con-
cepto de compra-fiesta), a la vez
que se hace mas selectivo con la
relacion calidad-precio de los pro-
ductos que se le ofrecen. Esto se
manifiesta en mayor exigencia de
informacién en los envases, me-
jores presentaciones, etcétera.

¢ Exigir rapidez, tanto en la pre-
paracion de los alimentos como
en el propio «acto de compran.
En este sentido, la critica mas
fuerte que se hace a las grandes
superficies es el elevado tiempo
de salida por las cajas.

e Apostar por las marcas de la
distribucién. El consumidor elige
«bajo precio» por la «confianza y
garantia» que le ofrecen las mar-
cas del distribuidor.

e QOtorgar importancia cre-
ciente al cuidado del cuerpo y
de la salud. El consumidor no
s6lo consume para sobrevivir,
sino que ademas pretende sen-
tirse bien. Esta tendencia da lugar
al lanzamiento de los productos
light y de healthy food, que ca-

recen de aquellos componentes
nocivos para la salud (colesterol)
o para la imagen (azucar), etcé-
tera.

e Diferenciar sus costumbres
en los segmentos de mayor edad
de la poblacion. Actualmente, via-
jan, hacen una vida social mas
activa; en resumen, sus costum-
bres les empujan a consumir mas
de lo que lo hacia la gente de su
edad hace unas décadas.

Es evidente que toda esta amal-
gama de caracteristicas esta
dando lugar a un consumidor cu-
yas necesidades y exigencias son
ya, y van a ser, muy diferentes
de las anteriores generaciones.
Ademas, hay que contar con que
la participacién en el gasto total
en alimentacion de los articulos
de primera necesidad esta decre-
ciendo debido a su baja elastici-
dad demanda-renta. Asi, en el Ul-
timo trimestre de 1986, el gasto
en alimentacién en los hogares
suponia un 30,3 por 100 del total
de sus ingresos, mientras que a
finales de 1992 el peso relativo
de la alimentacién habia dismi-
nuido hasta situarse en el 24,4
por 100 (1). Los distribuidores se
han visto obligados a competir
en precio por los productos de
primera necesidad ante la impo-
sibilidad de diferenciarse por pro-
ducto y, en general, a adaptarse

a las demandas del nuevo con-
sumidor.

Il. EVOLUCION HISTORICA
DE LA DISTRIBUCION
~ EN ESPANA

La exclusién de Espana del
Plan Marshall supuso un retraso
en la llegada de la sociedad de
consumo a Espanfa. Ello significo
una ralentizacioén en el ritmo de
modernizacion del sector de la
distribucion, que hasta principio
de la década de los ochenta es-
tuvo dominado por el comercio
tradicional, cuyo principal atrac-
tivo era la proximidad al consu-
midor y el contacto directo con
éste.

Asi, mientras que el primer au-
toservicio europeo aparecié en
Suizaen 1948 (MIGROS), y en la
década de los cincuenta se ex-
tendieron por el resto de Europa,
en Espana el primer supermer-
cado no se abre hasta 1958, y
hay que esperar hasta 1973 para
que se establezca el primer hi-
permercado (PRYCA, controla-
do por Carrefour). Durante estos
anos, el numero de pequefios co-
mercios en toda Europa, a ex-
cepcioén de Espafia, desciende ra-
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Hasta los afios ochenta, la es-
tructura de la distribucion alimen-
taria en Espana era similar a la
italiana. Sin embargo, a partir de
ese momento, la evolucion en Es-
pafia es muy rapida, y entran las
grandes cadenas de alimentacion
francesa, mientras que en ltalia
existe una normativa muy res-
trictiva orientada a la proteccién
del pequefio comerciante que ha
ralentizado la difusién de las gran-
des superficies —el principal ele-
mento modernizador de la dis-
tribucién alimentaria italiana ha
sido el supermercado y, en ge-
neral, los grandes hipermerca-
dos son solo autorizados cuando
se integran en centros comercia-
les (2).

El pequefio comercio se apo-
yaba en un radio de influencia
limitado, a unas pocas calles de
distancia, y basaba su relacion
con el cliente en un trato per-
sonal y de confianza. El cliente

acudia a la tienda en busca de
consejo del comerciante, que
aparecia como «prescriptory.
Hoy en dia, ofrecer consejo al
cliente esta practicamente des-
cartado como atractivo diferen-
ciador del resto de la oferta,
puesto que el consumidor se ha
convertido en «auto-prescriptomn
gracias al mayor volumen de in-
formacion al que tiene acceso a
través de los medios de comuni-
cacion.

Desde entonces, el sector ha
cambiado radicalmente, debi-
do tanto a la inversion extran-
jera como a iniciativas de em-
presarios espafioles que han
emprendido grandes esfuerzos
con el fin de modernizar y ha-
cer mas eficiente la distribucion
en Espafa. Dichas iniciativas
han ido definiendo un mapa
comercial mas parecido a los
de los restantes paises comuni-
tarios.

lil. SITUACION ACTUAL
DEL SECTOR DE LA
DISTRIBUCION

A continuaciéon vamos a tratar
individualizadamente la situacion
actual en la que se encuentran y
la evolucion de las principales for-
mas de comercio que integran el
sector de la distribucién agroali-
mentaria. La distincion entre ellas
se ha realizado con base en la
siguiente clasificacion:

e Establecimientos tradicio-
nales. Comercializan, normal-
mente, a través de mostrador;
pueden ser establecimientos ge-
neralistas o bien estar especiali-
zados en una gama concreta de
productos.

e Autoservicios. Tiendas en ré-
gimen de libre servicio cuya su-
perficie de venta estd entre los
40 y 120 metros cuadrados.

ESQUEMA 1

TENDENCIAS ACTUALES EN LOS CICLOS DE VIDA
DE LAS FORMAS COMERCIALES
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® Super pequerios. Estableci-
mientos en autoservicio con una
superficie de venta entre 120 y
400 metros cuadrados.

e Supermercados. Estableci-
mientos en autoservicio con una
superficie de venta entre 400 y
2.500 metros cuadrados.

® Hipermercados. Estableci-
mientos en autoservicio con una
superficie de venta superior a
2.500 metros cuadrados.

La situacion actual difiere no-
tablemente entre ellos; mientras
que algunas de las formas estan
en pleno crecimiento, otras se ha-
llan en declive. A ello hay que
anadir la entrada paulatina de ca-
nales de comercializacién para-
lelos de gran éxito en otros pai-
ses. Podemos ver en el esquema
1 las tendencias actuales de los
ciclos de vida para cada una de
las formas comerciales estudia-
das y otras de reciente o proxima
implantacién en nuestro pais. Ello
nos dard una idea aproximada
de la evolucion del sector en los
préximos afos (3).

1. Los comerciantes
tradicionales

Los minoristas tradicionales tie-
nen aun un peso bastante im-
portante en el conjunto del sec-
tor, especialmente en las areas
rurales, donde existe una unica
tienda por nucleo de poblacion
cuya caracteristica mas relevante
es que, en ellas, los consumido-
res que habitan en las inmedia-
ciones pueden encontrar, practi-
camente, todo tipo de productos
necesarios para satisfacer los re-
querimientos de su vida diaria,
sin desplazarse hasta otras po-
blaciones mejor dotadas.

Sin embargo, en lineas gene-
rales, los establecimientos tradi-
cionales han ido perdiendo im-

portancia de forma constante y
creciente tanto en niumero (gra-
fico 1) como en cuota de ventas
(gréfico 2). Como dato indicativo,
podemos sefialar que, segun da-
tos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA)
para 1992, el comercio tradicional
disminuyd su participacion en las
ventas de alimentos con destino
a los hogares en un 1,6 por 100
en favor de supermercados e hi-
permercados en ese mismo pe-
riodo (MAPA, 1992).

La disminucién del numero de
establecimientos ha sido especial-
mente notable en el sector de la
alimentacion, puesto que entra
en competencia directa con las
grandes superficies con escasa
ventaja competitiva. Segun el
Censo de Locales del INE, entre
1980 y 1988 el numero de esta-
blecimientos de alimentacién y
tabaco disminuy6 en un 30 por
100, frente a un 13 por 100 del
total del comercio detallista. Uni-
camente establecimientos espe-
cializados y dificilmente integra-

bles dentro de estas estructuras
pueden sobrevivir.

A la vista de estos datos, la
primera conclusion relevante que
se extrae es la pérdida de cuo-
tas del comercio tradicional, tanto
en numero de establecimientos
como en participacion sobre el
total de las ventas. Es previsible
que persista esta tendencia, e in-
cluso que se acentue en los pro-
ximos anos, especialmente para
aquellos establecimientos cuya
unica ventaja competitiva es la
proximidad, pero que no pre-
sentan ninguna oferta de produc-
tos diferenciada, y para aquellos
cuya area de actividad presenta
economias de escala relativas al
tamano del local. Es evidente que
esto afecta particularmente a la
alimentacién. Sin embargo, al pe-
queno comerciante se le ofre-
cen también nuevas posibilida-
des siempre que sepa aprovechar
las ventajas competitivas que po-
see. Estas se refieren, sobre todo,
a la mayor capacidad para ofre-
cer un trato diferenciado, y pro-

GRAFICO 1

DISMINUCION DEL NUMERO DE

ESTABLECIMIENTOS TRADICIONALES
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GRAFICO 2

PARTICIPACION EN VENTAS SEGUN TIPO DE ESTABLECIMIENTO

(En porcentaje)
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Fuente: NIELSEN
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ductos y servicios muy especia-
lizados.

Las acciones mas notables que
los comerciantes tradicionales
han tomado en los ultimos afios
para aprovechar esas oportuni-
dades han sido la especializacion
y la asociacion-cooperacion.

La especializacion trataria de
aprovechar la tendencia de que
«lo raro es atractivo» y el deseo
del consumidor de personali-
zacion y diferenciacion. Existen
grandes oportunidades para es-
te tipo de comercio, y de ello
encontramos ejemplos de gran
éxito en el sector de la ropa con-
feccionada (Benetton), en el cui-
dado personal (Body Shop), etc.
En el sector de la alimentacion,
nos encontramos con casos tan
diferentes como las «boutiques
del pan» (que han diversificado
enormemente la oferta de un pro-

ducto tan tradicional y, aparen-
temente, tan poco apto para la
diferenciacion), tiendas superes-
pecializadas en productos de lujo
(Gourmets, Maison du Caviar),
tiendas con una amplia oferta de
un unico producto (establecimien-
tos de vinos de marca de Gran
Bretana).

El asociacionismo es la se-
gunda gran alternativa que se les
presenta a los pequenos comer-
ciantes para sobrevivir. En Es-
pafia, las formas mas frecuen-
tes son: cooperativas de mino-
ristas, cooperativas de consumi-
dores y cadenas contractuales
controladas por mayoristas o
promovidas por minoristas (ca-
denas voluntarias). Otra forma de
asociacionismo que ultimamente
estd creciendo es la franquicia,
promovida por fabricantes o por
distribuidores. La raz6n de ser de

estas asociaciones es la creciente
competencia en todos los secto-
res. Los comerciantes que no se
organicen no podran ser compe-
titivos, puesto que los fabricantes
concentraran sus esfuerzos en las
tiendas modernas e integradas
cuyo poder negociador es mayor.

El crecimiento del asociacio-
nismo en Espafa se enfrenta con
el problema adicional de la ex-
cesiva atomizacion del comercio.
Asi, mientras que en Espara nos
encontramos con una media de
18 tiendas por 1.000 habitantes,
con un 64 por 100 de tiendas con
superficie menor de 40 m’, en Ale-
mania existen unicamente 5 tien-
das por cada 1.000 habitantes.
Esta atomizacion, unida al bajo
nivel de formacioén de los comer-
ciantes, puede crear ciertas difi-
cultades a la hora de crear aso-
ciaciones.
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Sin embargo, y a pesar del fu-
turo tan poco optimista que para
el comercio tradicional se puede
deducir de las paginas anteriores,
hay que destacar que sus princi-
pales competidores, los hipermer-
cados, no pueden acceder a los
centros de las ciudades. Por lo
tanto, es una oportunidad que de-
ben aprovechar aquéllos, siendo
capaces de otorgar al cliente un
mejor servicio que el de sus com-
petidores mas grandes (llevar los
pedidos a casa, etcétera).

2. Supermercados

La introduccién en los afios cin-
cuenta del libre servicio como
nuevo sistema de venta supuso
una revolucion en la distribucion.
El ama de casa podia ver y tocar
los productos antes de decidirse
por adquirirlos 0 no. Se comienza
a mejorar la presentaciéon y a dar
mayor importancia a los envases
y embalajes. Al desaparecer la

figura del dependiente como pres-
criptor, hay que conseguir que
el consumidor elija los productos
por si mismo. Por otra parte, su-
puso una reduccion importante
en los costes de los comercian-
tes, al no necesitar mas mano de
obra que la necesaria para la re-
posicion y el cobro de la mer-
cancia.

En los afios posteriores, el ni-
mero de establecimientos que
adoptaron esta forma de ven-
ta crecidé rapidamente; sin em-
bargo, dentro de las tiendas que
operan en régimen de libre ser-
vicio, excluidas grandes superfi-
cies, encontramos distintas for-
mas de comercio de diferentes
caracteristicas:

Autoservicio. Se trata de una
tienda cuya principal ventaja com-
petitiva es la proximidad; de he-
cho, aquellas tiendas tradicio-
nales que pudieron permitirse
invertir evolucionaron hacia el
autoservicio.

Supermercado pequerio. Tiene
una superficie de venta mayor
que la del autoservicio, pero in-
ferior a 400 m’. Es frecuente que
en él se combine una zona de
libre servicio con otra de despa-
cho de perecederos. Ofrece un
surtido mas amplio que el auto-
servicio y emplea con mayor fre-
cuencia técnicas promocionales.

Supermercado grande. Aparte
de tener una superficie de ven-
ta mayor, cuenta con suficientes
atractivos en lo referente a pro-
mociones, actividades, etc., como
para atraer clientela de mas alla
de su area de influencia inme-
diata.

Sin embargo y, a pesar del
gran crecimiento que experimen-
taron en décadas pasadas, la evo-
lucién que se puede prever para
este tipo de establecimientos en
el futuro, a la vista del gréfico 3,
es diferente en funcioén del tipo
de tienda de que se trate.

GRAFICO 3

EVOLUCION DEL NUMERO DE SUPERMERCADOS EN ESPANA
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Desapareceran autoservicios,
puesto que los problemas que
afectan a este tipo de estableci-
miento son muy parecidos a los
que afectan a las tiendas tradi-
cionales: falta de formacién de
los propietarios, escaso poder de
negociacion con los proveedores,
incapacidad de atraer clientes
mas alla de su area de influencia
inmediata, etcétera.

Por lo que se refiere a los su-
permercados pequefios, parece
que se ha llegado a una estabili-
zacién en su numero, siempre
que sean capaces de fidelizar a
su clientela ofreciéndola el sur-
tido y el servicio que requiera.
Los supermercados grandes pue-
den continuar con la tendencia
de crecimiento moderado que se
aprecia, siempre y cuando sean
capaces de aprovechar las opor-
tunidades que el mercado les
ofrece y que no entren en com-
petencia directa con los hiper-
mercados (poblaciones mas pe-
queias, ofrecer mejores precios,
como DIA, etcétera).

3. Las grandes superficies

Frente a la pérdida de impor-
tancia del comercio tradicional
y, en cierta manera, de los su-
permercados, las grandes su-
perficies han sido las ganadoras,
presentando una evolucion total-
mente diferente en los ultimos
afos y unas tasas de crecimien-
to importantes. Dentro de las
grandes superficies, los tipos mas
representativos son: hipermerca-
dos, grandes almacenes y cen-
tros comerciales.

3.1. Hipermercados

El primer hipermercado abri6
sus puertas en 1973. Su promo-
tora fue PRYCA, empresa de
capital mayoritariamente fran-

cés (Carrefour). Desde entonces
hasta hoy el nimero de hiper-
mercados ha aumentado mucho,
pero su crecimiento no ha sido
constante ni regular (grafico 4).
Asi, podemos distinguir tres eta-
pas caracterizadas por diferentes
circunstancias econdémicas:

— 1973-1981. El ritmo de aper-
tura es lento por falta de empre-
sas capaces de aportar las inver-
siones y del know-how necesario
para abrir un establecimiento de
este tipo, y por cierta reticencia
inicial por parte de las autori-
dades.

— 1982-1985. Etapa de lento
crecimiento condicionada por la
crisis econdmica que se padecia.
Los tipos de interés se mantenian
altos y las inversiones eran difi-
ciles.

— 1986-1991. Etapa de rapi-
do crecimiento, aprovechando el
incremento de la demanda de-
bido a la recuperacion econé-

mica y la mejor disposicién de
las autoridades ante este tipo
de establecimientos. En esta
época, todas las grandes empre-
sas realizan planes de expansion
y el nimero de hipermercados
aumenta notablemente.

Las cifras de negocio de los
grandes hipermercados son su-
ficientemente importantes como
para situar a estas empresas en-
tre las principales del pais, como
vemos en el cuadro n.° 2, donde
se han destacado las empresas
relacionadas en alguna medida
con el sector de la distribucion.

El crecimiento de las ventas
en el caso de empresas como
PRYCA o CONTINENTE ha sido
espectacular. PRYCA ha pasado
de tener una cifra de ventas de
258.000 millones de pesetas en
1989 a mas de 450.000 en 1992.
CONTINENTE ha pasado de
114.000 en 1987 a 330.000 en
1992. Dicho incremento de ven-

GRAFICO 4

NUMERO DE APERTURAS ANUALES DE HIPERMERCADOS (*)
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CUADRO N.” 2

FACTURACION DE LAS PRINCIPALES
EMPRESAS ESPANOLAS

Puesto

Empresa

Facturacion

CoONOOOTHAEWN =

REPSOL .......cccccooiieiiiis
TENEO ...,
TELEFONICA ...............
EL CORTES INGLES ...
IBERDROLA .................
ENDESA ........cccoooeeiee.
TABACALERA ..............
SEAT ..
FASA RENAULT ...........
10 CEPSA ...
1 PRYCA ...
21 CONTINENTE ..............
25 ALCAMPO ....................
31 EROSKI ........................
36 HIPERCOR ...................

1.852.788
1.674.000
1.208.938
961.098
781.162
719.052
700.266
632.907
537.514
521.343
439.804
329.929
242.000
190.630
165.178

Fuente: Mercado.

tas ha ido ademas acompanado
de un crecimiento paralelo de sus
beneficios. En PRYCA, éstos han
pasado de 177 millones de pese-
tas y 0,3 por 100 sobre ventas en
1982 a 10.200 millones y 2,7 por
100 sobre ventas en 1991; en
CONTINENTE se pas6é de 800
millones de pesetas en 1984 a
4.200 millones en 1991. Dos ob-
servaciones importantes a reali-
zar respecto a la cifra de benefi-
cios de estas empresas son: en
primer lugar, que previamente se
les ha descontado una parte que
se destina al pago de royalties
por tecnologia a la casa matriz, y
en segundo lugar, que otra parte
importante de ellos corresponde
a ingresos financieros atipicos
producto del aplazamiento de los
pagos a los proveedores, tema
que trataremos con mayor detalle
mas adelante, pero que, en todo
caso, les otorgan un cierto ca-
racter de entidades financieras.

Sin embargo, a pesar de su
éxito, los hipermercados conti-
nudan evolucionando rapida y ac-

tivamente para poderse adaptar
mejor a los requerimientos ac-
tuales del mercado, dada la com-
petencia que sufren. Asi, una de
las caracteristicas de estos esta-
blecimientos que mas posibilida-
des de adaptacion ofrece es el
tamafo. Actualmente, se distin-
guen dos grandes tipos de hi-
permercado:

e Grandes locales, cuya su-
perficie esta en torno a los 10.000
metros cuadrados.

e Pequenos hipermercados,
con superficies aproximadas de
3.000 metros cuadrados.

Esta diferenciacion se crea por
las diferentes oportunidades que
ofrece el mercado. Asi, los pe-
quenos establecimientos se lo-
calizan en poblaciones que ofre-
cen un mercado potencial que
no justifica la inversidon que su-
pone la apertura de un gran cen-
tro, o cuya demanda sea de
caracter estacional (localidades
costeras). Los grandes hipermer-
cados se justifican por el apro-

vechamiento de las economias
de escala asociadas al tamafio
(las ratios de ventas por superfi-
cie crecen mas que proporcio-
nalmente al aumentarse ésta).

Por lo que se refiere a la lo-
calizacion geografica de los hi-
permercados, conviene destacar
que, en principio, se ubicaron ex-
clusivamente en areas de elevada
densidad de poblacion y rentas
por encima de la media; en ese
momento, los hipermercados se
concentran en Madrid y la cos-
ta mediterranea, debido a la
gran inversiébn necesaria para
abrir un establecimiento de este
tipo. Actualmente, se han disper-
sado por toda la geografia na-
cional aunque el 65 por 100 de
los hipermercados se concentran
en Andalucia, Catalufia, Madrid
y Valencia.

3.2. Grandes almacenes

Existen basicamente dos tipos
de grandes almacenes:

e Grandes almacenes tradi-
cionales, representados por El
Corte Inglés y, a gran distancia,
Galerias Preciados. Su clientela
pertenece mayoritariamente a la
clase social alta o media-alta,
cuyo nivel de renta les permite
adquirir los productos sofistica-
dos, de alto precio y afectados
por amplios margenes que ofrece
este tipo de establecimientos.

e Grandes almacenes popu-
lares, representados principal-
mente por Simago, cuyas carac-
teristicas difieren notablemente
de las anteriores. Se orientan ha-
cia precios bajos, ofrecen cali-
dades y servicios inferiores a los
grandes almacenes tradicionales
y estan orientados hacia consu-
midores de poder adquisitivo
medio-bajo.

Siguiendo la tendencia gene-
ralizada en el mercado, durante
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los afios de crisis de la década
de los ochenta, se paralizaron las
aperturas. Posteriormente, en los
afnos de recuperaciéon, tampoco
se retomé el ritmo de aperturas
anterior por diferentes causas: las
dificultades financieras y de ges-
tiéon de Galerias, los problemas
para encontrar ubicaciones ade-
cuadas a este tipo de estableci-
mientos, etcétera.

3.3. Centros comerciales

Histéricamente, los centros co-
merciales no han tenido gran
éxito en Espafia. Esto se puede
deber al clima y a la estructura
de las ciudades, que facilitaba las
compras sin necesidad de acudir
a un centro de este tipo. Sin em-
bargo, fenémenos ocurridos en
los dltimos afos, como el creci-
miento de zonas residenciales en
las afueras de las grandes ciuda-
des, junto con la voluntad de al-
gunas administraciones locales
de rehabilitar los centros comer-
ciales de sus ciudades, han revi-
talizado este tipo de gran super-
ficie.

IV. CONCENTRACION
DEL SECTOR

El comercio minorista en Es-
pana ha estado tradicionalmente
poco concentrado, haciéndose
mas patente esa tendencia en el
sector de la alimentacion. Esta
atomizacion del sector se debe a
factores tales como:

e |as escasas barreras de en-
trada en términos de capital y co-
nocimientos necesarios para en-
trar en el comercio detallista.

¢ El alto indice de desempleo,
que favorece la aparicion de pe-
quefios comercios familiares.

e |La importancia del turismo,
que ha impulsado el pequefio co-
mercio en zonas costeras.

Aunque en los ultimos afos
el proceso de concentracion de
ventas en el sector, debido prin-
cipalmente al establecimiento
de grandes empresas extranje-
ras, ha sido muy rapido, es pre-
visible que el proceso continue,
puesto que las cuotas de mer-
cado de los cinco primeros gru-
pos de distribucion aun estan le-
jos de las de los paises europeos
(grafico 5). En Espafia, en 1991,
esta cuota fue del 17,8 por 100,
mientras que en Bélgica fue del
43 por 100 y en Alemania del 41
por 100.

V. INTERNACIONALIZACION

A pesar de la rapida implan-
tacion que las grandes cadenas

de hipermercados estan adqui-
riendo, el origen de las empresas
que los controlan no es espafiol.
Las razones por las que las gran-
des distribuidoras pueden estar
interesadas en invertir en Espafa
pueden ser diversas.

e En sus paises, se enfrentan
a mercados maduros, lo que
significa que deben hacerse gran-
des inversiones para obtener pe-
quefios incrementos en las cuo-
tas de mercado. Por ello, buscan
nuevos mercados potenciales de
crecimiento mas elevado.

® Pueden observar oportunida-
des de negocio que justifiquen
por si mismas la inversién, como
ocurri6 con las primeras im-
plantaciones de hipermercados
en Espana: identificaron una opor-
tunidad de negocio y la aprove-
charon.

e Adquisicion de experiencia
mediante asociacién con empre-

GRAFICO 5

CUOTAS DE MERCADO DE LOS CINCO PRIMEROS

GRUPOS DE DISTRIBUCION
(En porcentaje)
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sas ya establecidas, de forma que
les permite el acceso al know-
how del negocio minorista: co-
nocimiento del mercado consu-
midor y de las técnicas de ges-
tion mas eficientes.

Los motivos por los cuales las
grandes empresas de distribu-
cion francesas decidieron invertir
en Espafia son diversos, pero el
hecho relevante es que las prin-
cipales empresas del sector estan
controladas por capital extranjero
a 31 de diciembre de 1992, como
vemos en el cuadro n.° 3.

En este sentido, podriamos
plantear una pregunta que aun
no se ha podido responder por
falta de datos, pero que esté ya
en el aire, y es la relativa a los
criterios de seleccion de produc-
tos por parte de las grandes su-
perficies. ¢Se realiza esta selec-
cion atendiendo uUnicamente a
criterios de calidad y precio o
tiene alguna influencia el pais de
origen de la mercancia a la hora
de ser distribuido por las grandes
cadenas? Aunque hasta la fecha
no se ha realizado ningun estudio
que trate el problema con el rigor
que merece, al menos hay razo-
nes para sospechar que existe
una cierta preferencia hacia pro-
ductos originarios de sus paises.

Si esto se llegara a demostrar, y
si uno de los objetivos mas bus-
cado por la Unién Europea es
la igualdad de oportunidades
para todos los ciudadanos de la
Unién, y éstos como consumi-
dores en determinados estable-
cimientos y paises no pueden
acceder a los productos cuya
relacion calidad-precio sea la
mejor, sino que ven la oferta ac-
cesible alterada por razones de
nacionalidad, ¢se estaria violen-
tando el principio de la libre com-
petencia?

VI. LOS PROBLEMAS
DEL SECTOR

Como hemos visto hasta aqui,
los cambios en la distribucién en
los ultimos afos han sido noto-
rios, tanto por su amplitud como
por su intensidad. Cambios tan
profundos no podian realizarse
sin la existencia de fricciones en-
tre las partes implicadas en ellos.

En este apartado, vamos a ana-
lizar los temas que enfrentan a
las grandes superficies con los
comerciantes tradicionales, por
un lado, y con los productores,
por otro.

CUADRO N.° 3
PROCEDENCIA DEL CAPITAL SOCIAL

DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS DE DISTRIBUCION

gt e SRR e S € B B l : =
Empresa Accionistas Porcentaje
PRYCA ..............c..e. CARREFOUR ..........ccooiiiiiii 64
SAGARA (50% Carrefour) ............. 10
ALBA (Grupo C. March) ................ 10
BOLSA ... 16
CONTINENTE ........... PROMODES .............ccooiiiii 71
BANCOBAO .......cooiviiiiiiiii 10
OTROS ... 19
ALCAMPO ................ SAMU-AUCHAN ...........ooiiiii 100

1. Enfrentamientos entre
comercio tradicional y
grandes superficies

Uno de los principales ataques
contra las grandes empresas de
distribucion procede del comer-
cio tradicional, que ha visto se-
riamente erosionados sus intere-
ses en los ultimos afos: han
cerrado muchos pequerios esta-
blecimientos, han visto disminuir
constante y progresivamente sus
cuotas de participacion en el total
de ventas; en resumen, han visto
seriamente disminuida su com-
petitividad. Por ello, han pedido
insistentemente a la Administra-
cion una normativa que regule la
actividad del comercio. El go-
bierno ha respondido en tres fren-
tes:

* A corto plazo, con la regula-
cion de horarios comerciales. En
este sentido, se han establecido
unos minimos de apertura de
ocho festivos al afio a partir de
los que las comunidades auté-
nomas pueden ampliar.

e A medio plazo, con la elabo-
racion de la Ley de Comercio,
de alcance mas amplio, ya en
marcha. El gobierno ha manifes-
tado su voluntad de que dicha
ley entre en vigor durante el pre-
sente afio 1994.

¢ A largo plazo, con la elabo-
racién de un Libro Blanco en el
gue se recojan las tendencias evo-
lutivas del sector.

Sin embargo, el punto de fric-
cion de mayor actualidad entre
pequefios comerciantes y gran-
des cadenas es la polémica sobre
la libertad de horarios, que quedo
establecida, a la luz del Real
Decreto-Ley 2/1985, como una
forma de introducir la libre com-
petencia en el sector de la distri-
buciéon de los bienes de con-
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Las grandes superficies argu-
mentan que las necesidades del
consumidor obligan a ampliar los
horarios de apertura para facili-
tarle las compras. Por su parte,
los comerciantes tradicionales
creen que la libertad de horarios
supondréa su desaparicion, y de-
mandan una ley que regule la
apertura en festivos.

Se argumenta contra la regu-
laciéon de horarios que ésta po-
dria disminuir la competencia en
el sector, lo que podria acarrear
un rebrote de la inflacién, puesto
que el sector servicios contribuye
significativamente al incremento
de los precios en la economia
espanola. Por otra parte, una re-
duccién en los horarios comer-
ciales afectaria negativamente al
consumidor, al no disponer de
tiempo suficiente para recoger
toda la informacion que le per-
mitiria realizar una eleccion 6p-
tima en el momento de la com-
pra.

La respuesta del gobierno ha
sido un decreto-ley del comercio,
aprobado el pasado 29 de diciem-
bre, segun el cual cada comuni-
dad auténoma tendra potestad
para legislar sobre unos minimos,
que se establecen en 72 horas
semanales y ocho domingos y
festivos al afio. Entre las comu-
nidades que reunen mayor nu-
mero de centros comerciales, Ca-
taluia, Valencia, Extremadura y
Galicia haran una lectura restric-
tiva del decreto.

En Madrid, se permitira la aper-
tura de doce domingos o festivos
desde el 10 de julio hasta fin de
1994. Este intento de restriccion
de horarios comerciales ha pro-
vocado protestas tanto por parte
de las grandes superficies —a tra-
vés de la Asociacion Esparfiola de
Centros Comerciales (AECC) y
de la Asociacion Espafiola de
Grandes Centros de Distribucion

(ANGED)—, que se oponen ac-
tivamente a cualquier intento de
limitacion de horarios comercia-
les, como de la Confederacién
de Empresarios al por Menor (Ce-
coma), partidarios de las maxi-
mas restricciones.

2. Enfrentamientos entre
distribuidores e industria
agroalimentaria

La relacién entre comercio tra-
dicional y grandes cadenas no
es el unico «punto caliente» del
sector, sino que otro punto fuer-
te de polémica lo constituyen
las relaciones entre productores
y grandes cadenas y, desde el
punto de vista de este trabajo (el
del sistema agroalimentario), esta
polémica es la de mayor trascen-
dencia. Los principales puntos de
divergencia entre ellos son la exis-
tencia de «barreras de entraday,
plazos de pago y marcas de dis-
tribucion.

La industria agroalimentaria
comprende, hasta cierto pun-
to, la existencia de pagos a las
grandes empresas de distribu-
cion por la introduccién de nue-
vos productos, como valoracion
del riesgo que corren al sustituir
productos ya consolidados entre
sus clientes por nuevos produc-
tos, cuya aceptacion es incierta.

Asimismo, aceptan, no sin gra-
ves reticencias, la concesion de
ventajas a la gran distribucion
como resultado de una negocia-
cioén, aunque ésta sea asimétrica
por las diferencias en la partici-
pacién de ventas totales (el por-
centaje sobre las ventas totales
del hipermercado de los produc-
tos de un determinado fabricante
es minimo, mientras que las ven-
tas realizadas por el fabricante a
un gran hipermercado pueden su-
poner un porcentaje importante
sobre el total). Las concesiones

que hace un proveedor a un hi-
permercado estan en torno al 20
por 100 del precio del producto.
Sin embargo, los fabricantes con-
sideran inaceptables los plazos
de pago a los que les obliga la
distribucion.

2.1. Plazos de pago

Recientemente, se ha conoci-
do que las principales cadenas
de distribucién tenian deudas
con sus proveedores cercanas a
un billén de pesetas. Ello ha lle-
vado a preguntarse si el negocio
de distribucién es un negocio co-
mercial o financiero (fuera del
control al que estas entidades es-
tan sometidas), que aprovecha
las diferencias entre sus plazos
de cobro (generalmente al con-
tado) y los plazos de pago a sus
proveedores (superiores, en la
mayoria de los casos, a tres me-
ses) para obtener gran parte de
sus beneficios.

La industria agroalimentaria
considera esos plazos de pago
no soélo inaceptables, sino cau-
santes de una grave desventaja
frente a competidores de otros
paises en los que los plazos de
pago son iguales a la rotacién
(en Holanda, el plazo medio de
pago es de 25 dias).

Para entender las causas de
este enfrentamiento, remitimos al
articulo de Jorge Jordana «La
competitividad de la industria ali-
mentaria espafiola», publicado en
este mismo numero.

2.2. Marcas de la distribucion

«Marcas de la distribucion son
aquellas que, desvinculadas de
la marca del fabricante que las
produce, son comercializadas
por un distribuidor que les da un
nombre y se encarga del marke-
ting de las mismas» (4). También
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Y

se conocen como marcas blan-
cas, pues en principio se presen-
taban en envases de este color,
siendo un producto menos so-
fisticado y de precio méas bajo.
Sin embargo, actualmente las
marcas de la distribucién englo-
ban también a las marcas propias
y a marcas del distribuidor méas
elaboradas.

En los ultimos tiempos, todos
los fabricantes se han debido
plantear la cuestion de fabricar o
no para los distribuidores. Sin em-
bargo, la respuesta méas apro-
piada varia segun la situacion del
fabricante, el producto de que se
trate y otra serie de circunstan-
cias.

Como argumentos favorables,
podemos destacar el hecho de
que el segmento de las marcas
de la distribucién no s6lo supone
una parte importante del mer-
cado, sino que ademas esta en
crecimiento (gréafico 6), con lo
que podra acceder a cuotas de
mercado que no alcanzaria solo,

lo que hace especialmente atrac-
tiva la opcioén a los fabricantes
de marcas secundarias. Por otra
parte, al aumentar el volumen de
produccién, el fabricante mejo-
raria su posicion ante sus sumi-
nistradores y les permitiria apro-
vecharse de las economias de
escala.

Pero, por otra parte, fabricar
una marca blanca exige sumi-
nistrar una gran cantidad de in-
formaciéon sobre la tecnologia,
puede canibalizar la marca propia
y puede obligar a entrar en una
guerra de precios no deseada. El
deseo de rebajar los precios lo
mas posible puede afectar in-
cluso a la propia calidad del pro-
ducto, pues los recortes de cos-
tes pudieran afectar al rigor de
los controles de calidad. Esta
polémica se ha visto avivada re-
cientemente ante los casos de in-
toxicaciones por botulismo, pro-
ducidas por consumo de judias
verdes de marca blanca.

Otro tema que los fabricantes
deben tener muy en cuenta antes

GRAFICO 6

PARTICIPACION DE LAS MARCAS BLANCAS

DE DISTRIBUCION EN ESPANA

(En porcentajes)
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Fuente: NIELSEN
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de decidirse por la fabricacion de
marcas de la distribucion es la
posible pérdida de independen-
cia que pueden sufrir, sobre todo
si un alto porcentaje de sus ven-
tas depende de productos que
no estan fabricados bajo su pro-
pia marca. En ese caso, si el fa-
bricante quiere mantener su nivel
de produccioén, estaria en manos
del distribuidor.

Los fabricantes de toda Euro-
pa se estan enfrentando ahora
mismo a ese dilema, puesto que
el fendmeno de las marcas blan-
cas esta presente actualmente en
todos los paises, aunque el al-
cance del mismo varia conside-
rablemente (grafico 7).

En Espania, las cuotas de mer-
cado alcanzadas por este tipo de
productos no son todavia muy
elevadas, debido a que las gran-
des cadenas de distribucién no
entraron en Espafia hasta los
afos ochenta, y a que el consu-
midor espafiol es muy marquista
y hasta que no se ha rebajado su
poder adquisitivo como conse-
cuencia de la crisis econémica,
no se ha decidido a comprar este
tipo de productos.

Sin embargo, las cuotas alcan-
zadas por las marcas de distri-
bucion sobre el valor total de la
alimentacién estan creciendo en
Espafia (grafico 6). En 1992, al-
canzo6 un 8 por 100, siendo los
productos con mayor cuota la
miel (27 por 100), el tomate tritu-
rado (26 por 100) y la pifa de
lata (24 por 100). Los productos
en los que el consumidor valora
la marca, tales como las bebidas
alcohdlicas, tienen cuotas cero
o proximas a cero. Es destacable
también el hecho de que las cuo-
tas que las marcas de la distribu-
cion alcanzan en diferentes pai-
ses para un mismo producto
varian notablemente; un ejemplo
es la harina. En Espafia, las mar-
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GRAFICO 7

PORCENTAJE DE MARCAS BLANCAS SOBRE
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cas de distribucion representan
una parte importante de las ven-
tas, mientras que en Gran Bre-
tafa, debido a su tradicion re-
postera, es un producto muy
marquista, en el que la participa-
cién de aquéllas es escasa.

La decision final del fabricante
respecto a la marca blanca de-
beria tomarse en funcién de la
prevision de la evolucién del pro-
ducto a largo plazo, de su posi-
ciéon actual en el mercado y del
tipo de producto que fabrique, y
no en funciéon de aumentos tran-
sitorios de ventas que, a largo
plazo, pueden llevarle a perder
su independencia.

Por ultimo, vamos a ofrecer la
vision que los comerciantes tie-
nen sobre las marcas de la dis-
tribucion. Segun un estudio rea-
lizado por Bossard Consultants,
en el que se entrevistd a 900 pro-
fesionales de la distribucion en
siete paises de Europa, éstos ma-
nifestaron mayoritariamente que

veian las marcas de la distribu-
cién como un medio de enrique-
cer su surtido en productos de
buena calidad (Bossard Consul-
tants, 1992).

VIl. CONCLUSIONES

Una vez estudiado en detalle
el sector de la distribucién de pro-
ductos agroalimentarios en Es-
pana, se puede decir que lo mas
previsible es que la evolucion ini-
ciada por el sector hace aproxi-
madamente quince afios conti-
nue, y las tendencias analizadas
hasta ahora se profundicen.

Para los pequefios comercios,
podemos predecir una continua-
cion en la disminucion del na-
mero de establecimientos, que
afectara a todos aquellos que no
aprovechen sus ventajas compe-
titivas dando un servicio mejor.
Como tendencia en el sector para
los proximos afos, se espera que
continue el proceso de integra-

cion vertical y horizontal iniciado
hace unos afos, y que cada vez
menos empresas operen indepen-
dientemente.

Los grandes grupos de distri-
bucion, tras las estrategias de cre-
cimiento intensivo que imperaron
en los afnos ochenta, y que orien-
taban la mayor parte de las in-
versiones realizadas hacia activi-
dades en las que ya estaban
operando, han ampliado su am-
bito de competencia implican-
dose en estrategias de creci-
miento algo mas diversificadas.
Es también de suponer que se
continte con el proceso de in-
ternacionalizacion, y que la en-
trada de capitales extranjeros en
las empresas espafolas prosiga
ante las mayores facilidades para
el movimiento intermacional de ca-
pitales.

Por otra parte, no hay que
olvidar que estan empezando a
implantarse en Espafa canales
paralelos de distribucién hasta
ahora desconocidos: venta por
correo, venta por catalogo, etcé-
tera. Estas formas aun no captan
cuotas de mercado importantes
por el breve tiempo que llevan
operando. Sin embargo, la expe-
riencia de otros paises, como Es-
tados Unidos, nos puede dar idea
de su enorme potencial. Las po-
sibilidades estan claras en sec-
tores como el textil, bricolage,
etcétera, pero el sector agroali-
mentario también puede resultar
atractivo para este tipo de cana-
les. De hecho, ya hay posibilidad
de encargar vinos a través de re-
vistas y, en general, cualquier pro-
ducto envasado que se mantenga
por si solo puede resultar apto
para este tipo de comercializa-
cion.

Por altimo, destacar el impor-
tante papel que el avance tec-
nolégico ha jugado, y seguira
jugando en el futuro, en la evo-
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lucién de la distribucion. Asi, el
numero de establecimientos con
scanner ha pasado, segun Bos-
sard, de 1.603 en 1988 a 6.049 en
1992, lo que ha permitido mejorar
notablemente el tiempo de es-
pera para el pago. Sistemas au-
tomatizados de pedidos, tarjetas
laser que permitan cargar auto-
maticamente al cliente el importe
de sus compras sin pasar por las
cajas, 0 enviarle promociones per-
sonalizadas en funcion de un re-
gistro histérico de sus compras,
son ya un hecho. El inconve-
niente que presentan es su ele-
vado precio, pero dado que per-
miten ahorrar costes de personal
al distribuidor y mejoran notable-
mente el servicio al consumidor,
es previsible que, en un futuro
no muy lejano, se encuentren nor-
malmente en los hipermercados.

NOTAS

(1) Datos obtenidos de Bossarp ConsuL-
TANTS (1994).

(2) En Espafa, ademas, ha tenido una gran
repercusion la Ley 19/82 de Contratos Agrarios,
promovida por el Ministerio de Agricultura en
tiempos de UCD, cuyos objetivos son «permi-
tir las relaciones entre agricultores e indus-
trias agrarias, evitando asi los conflictos anuales
que con tanta frecuencia se vienen dando y
establecer, ademas, las necesarias clausulas
de compromiso y penalizacién, para que tanto
industriales como agricultores y ganaderos que-
den mutuamente obligados a respetar sus pac-
tos, fijando un procedimiento de arbitraje en
caso de diferencias».

(3) Extraido de Casares (1993).

(4) Definicion contenida en SerrA y PUELLES
(1994).
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