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0 es algo que esté sujeto a discu-

sién que la transformacion cons-

tante se ha convertido en conna-
tural a la actividad de la distribucion
comercial. En foros de reflexion, como
esta misma revista, se discute continua-
mente acerca de su posible evolucidn,
Sus causas, sus caracteristicas y sus con-
secuencias. Con independencia de la
perspectiva que se asuma, ya sea ésta
politica, empresarial o del consumidor,
este proceso de transformacién no tiene
visos de detenerse en el corto plazo,
existiendo numerosos indicadores de
que, probablemente, se acelerara: incre-
mento del potencial de internet, mayor
liberalizacién de la politica comercial,
creciente integracion horizontal y verti-
cal, entrada de nuevos competidores

internacionales, incorporacion de avan-
ces tecnoldgicos en logistica, en la ges-
tién de la clientela, del espacio de ven-
tas, de las bases de datos de clientes,
etc., etc., etc..

Y, aunque el sector de frutas y horta-
lizas se ha visto afectado, y seguira
haciéndolo, por los cambios aconteci-
dos, el resultado final, al contrario que
en el caso de otros productos como la
alimentacion seca o drogueria, no ha
sido el de una sustanciosa modificacion
en lo referido a la evolucion de cuotas
de mercado entre las distintas tipologias
comerciales. Mientras que en la mayoria
de productos la distribucién en grandes
superficies, sobre todo hipermercados,
ha obtenido una ganancia en cuota a
costa del denominado comercio tradi-

cional, en el caso de las frutas y hortali-
zas, la competencia intertipo, que sin
duda puede ser considerada como inten-
sa, sigue no obstante dando como resul-
tado final una ;sorprendente? estabili-
dad, con el mantenimiento de la supre-
macia de la pequefia tienda especializa-
da, el supermercado y el mercadillo
popular, como férmulas preferidas por
los compradores para la adquisicion de
estos productos.

Dar explicacion a este fendmeno no
es un ejercicio facil y, sin embargo, es
extremadamente valioso ya que permite
explorar las vias de superacion de los
problemas por los que pasan las tipolo-
gias comerciales tradicionales en la
venta de otros productos. Por otro lado,
aventurar las posibles causas no puede
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estar, ante la ausencia de “ciencia” al
respecto, exento de apreciaciones perso-
nales que, sin duda, en muchos casos,
podrian y deberian contrastarse con las
de otros expertos, a ser posible en el
marco de programas de investigacion
rigurosos.

Y una vez dicho lo anterior, ;por qué
no debe calificarse como sorprendente
el estancamiento en cuota de mercado
de las grandes superficies en la venta de
frutas y hortalizas frescas?. Veamos las
posibles razones, asumiendo, como
punto de partida, algunas caracteristicas
inherentes al producto objeto de analisis.
Primero, estamos ante un producto pere-
cedero, lo cual exige rapidez en el pro-
ceso de comercializacion y consumo.
Transportes a larga distancia, almacena-
mientos en grandes cantidades y la reali-
zacion de grandes compras por parte de
los clientes son siempre posibles, pero la
calidad final del producto consumido en
la mayoria de los casos se vera afectada,
ya sea por el peor sabor, la menor fres-
cura o por las mermas en el domicilio
del consumidor. Segundo, se trata de un
producto delicado y, por tanto, sensible
a la manipulacién, lo cual incide en
todos los procesos de la cadena de apro-

visionamiento de los minoristas, asi
como sobre las posibilidades para su
venta en autoservicio.

Por Gltimo, y esto es una caracteristi-
ca comercial, nos encontramos ante una
tipologia de productos donde el concep-
to marca es, en general, bastante poco
aplicable. La marca, que es usada por el
cliente para reconocer aquel producto
con el que confia satisfacer sus expecta-
tivas de consumo, en el caso de las fru-
tas y hortalizas frescas tiene que ser sus-
tituida por el consumidor por otros ele-
mentos a la hora de garantizarse unas
caracteristicas, sobre todo de sabor y
frescura, apropiadas.

UNA ALTA CUOTA DE MERCADO

Por tanto, teniendo en cuenta los tres
elementos anteriores, la distribucion en
pequefias y medianas superficies sigue
manteniendo una alta cuota de partici-
pacion, frente a los problemas de las
grandes superficies (hipermercados) para
aumentarla, porque:

1. Las grandes superficies atraen un
tipo particular de cliente y sobre todo,
un tipo particular de compra: la gran
compra o0 la compra fuerte. En este tipo
de compra, realizada con periodicidad
superior a la semanal, siendo la quince-
nal o mensual mayoritaria, y pudiendo
llegar a la gran compra trimestral, es
I6gico pensar que, de la misma manera
que se puede hacer un aprovisionamien-
to completo de alimentacion seca, dro-
gueria, o higiene personal, no puede
hacerse lo mismo con el producto fresco
en general, y con las frutas y hortalizas
en particular.

Primero porque es perecedero v,
segundo, porque el transporte desde el
establecimiento a casa, puede dafiar el
producto. Ello hace que aunque se
adquieran productos para 2-3 dias, para
el suministro del resto de dias hasta que
se vuelva a hacer dicha gran compra,
sera necesario utilizar otras formulas de
mayor cercania, como son las tiendas
especializadas, los supermercados y el
mercadillo.

2. Se ha comprobado que son los
consumidores de mayor edad y aquellos
donde uno de los cényuges tiene por
ocupacion las labores del hogar, donde
mayor consumo de frutas y hortalizas
frescas se hace (1). Es para este tipo de
compradores para los que la formula del
hipermercado presenta el menor atracti-
vo, prefiriendo los establecimientos de
cercania a la hora de realizar las adquisi-
ciones de sus productos (2), que realizan
asimismo de forma més frecuente.

3. Los dos puntos anteriores tienen
una implicacion sobre la propia relacién
que el cliente mantiene con el estableci-
miento comercial de menor dimension.
En el caso de los productos frescos, la
frecuencia de visitas a la tienda es
mayor, lo que permite mantener y forta-
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lecer el vinculo del cliente con la tienda
y el tendero, elevando, en consecuen-
cia, los niveles de fidelidad afectiva.
Asimismo, el tendero tendra acceso a un
mayor conocimiento de los gustos y pre-
ferencias de la clientela, aspecto impor-
tante a la hora de delimitar el surtido a
ofrecer.

4. Ademas, afladamos la experiencia
y profesionalidad del comerciante, la
mayoria de las veces con décadas de
experiencia en el sector, lo cual no seria
tan apreciado si estuviésemos ante pro-
ductos estdndar, normalizados, o con
marca. Sin embargo, no es asi, de forma
que dicha profesionalidad se vera refle-
jada en una adecuada seleccion del sur-
tido en términos de variedad y origen,
ofreciendo a la clientela en cada
momento del afio la mejor relacién cali-
dad-precio.

Por otra parte, la propia forma de
venta, a menudo en un régimen distinto

al de autoservicio, permite al tendero
informar y recomendar, aspectos tan
necesarios en este tipo de productos.
Podemos decir que la confianza en la
marca que existe en otros productos se
ve sustituida por la confianza en el ten-
dero en el caso de las frutas y hortalizas,
que a menudo incluso ofrece a su cliente
la posibilidad de probar el producto
antes de hacer la compra. Ademas,
cuando no se usa la formula del autoser-
vicio la calidad de los productos vendi-
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dos se pueda mantener durante mas
tiempo, ya que cada producto individual
es, de hecho, manipulado un considera-
blemente menor nimero de veces.

5. Para facilitar la venta en autoservi-
cio en las grandes superficies comercia-
les, se va progresivamente pasando de la
venta a “granel” a la venta de productos
empaquetados en distintos formatos,
sobre todo mallas y bandejas.

Y, mientras que el tendero, por su
cercania y conocimiento del cliente, asf
COMO por su experiencia, se va adaptan-
do progresivamente a tener el tipo de
producto que su clientela especifica le
va demandando y vendido en las canti-
dades que el cliente necesita, la gran
superficie comercial impone una cre-
ciente rigidez de productos y formatos,
pensando en un mercado homogéneo a
nivel nacional, y a menudo internacional
y, por tanto, descuidando los gustos indi-
viduales y locales.
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6. Como elemento importante a afia-
dir, podemos aludir a las diferencias de
precio existentes entre el producto
adquirido en grandes superficies comer-
ciales y el mismo producto adquirido en
las secciones de frutas y hortalizas de los
supermercados, a veces dejadas en
manos de empresarios independientes,
de las fruterias y verdulerias y, sobre
todo, de los establecimientos de los mer-
cadillos. El proceso de selecci6n y nor-
malizacion seguido por las grandes
cadenas de distribucion, junto con los
mayores costes asumidos en la cadena
de aprovisionamiento, preparacion y
venta en autoservicio, ademés de la
incorporacién de un margen que en nin-
gun caso actla como compensador,
hace que los precios de venta al publico
que se barajan en dichas grandes super-
ficies sean, en general, superiores a los
que se pueden encontrar en las férmulas
competidoras.

7. La ventaja presentada por las gran-
des cadenas de distribucion en el aprovi-
sionamiento de la mayoria de los pro-
ductos de consumo diario se ve, en las
frutas y hortalizas frescas, bastante
minimizada. Los tenderos individuales
espafioles disponen de algunas condicio-
nes de aprovisionamiento distintas a las
de los de otros paises, que se han visto
mas perjudicados por la competencia de
los grandes.

En primer lugar, el que Espafia sea
un pais productor y exportador de la
mayoria de las frutas y hortalizas hace
que el tendero pueda aprovisionarse de

primera mano, directamente del produc-
tor, cuando no es éste quien directamen-
te lo vende en puestos en mercadillos.
Afiadamos a lo anterior las oportunida-
des que generan los productos que son
rechazados en el proceso de seleccién
para su comercializacion en los merca-
dos internacionales o por las grandes
cadenas nacionales y que, sin embargo,
suponen una oferta de productos con
excelente relacion calidad-precio vendi-
dos fundamentalmente en mercadillos.
Pero, sobre todo y de forma més desta-
cada, hay que hacer mencion a la exis-
tencia de una red mayorista especializa-
da, como es la red de MERCAS, red que
opera en unas altisimas cotas de eficien-
cia, poniendo a disposicion del tendero
individual un amplio surtido de produc-
tos, de alta calidad y a precios muy com-
petitivos. Todo ello hace que los niveles
de calidad-precio tiendan a ser a menu-
do superiores en los productos que ofre-
cen los tenderos individuales que aque-
llos ofrecidos por las grandes superficies.

¢CUAL ES EL PROBLEMA

DE LAS GRANDES SUPERFICIES?

En resumen, ;por qué le sigue costando
tanto a las grandes superficies alcanzar
cuotas de penetracion en frutas y hortali-
zas tan altas como las que tienen en la
mayoria del resto de productos que ven-
den?. De lo manifestado en su magnifico
trabajo por Sainz de Vicufia (3), parece
que el proceso de formacion de la fideli-
dad del cliente a partir de la percepcion
de un valor superior y una mayor satis-

faccion sigue siendo favorable a las tien-
das especializadas, los mercadillos y las
secciones de los supermercados. Pode-
mos decir que las grandes superficies tie-
nen problemas para crear un valor perci-
bido por el cliente como mejor vy,
siguiendo los puntos considerados en el
informe de Roland Berger & Partners (4)
para describir la oferta de valor de los
minoristas, podemos asegurar que:

-En lo referido a la componente de
valor de servicio, el surtido del minorista
tradicional es mas ajustado a los gustos y
preferencias de los clientes, la informa-
cion dada al cliente es mejor, la compra
es mas comoda, el producto esta mas
disponible, es méas rapido el hacer la
compra, hay un mejor trato personal y la
profesionalidad del tendero es conside-
rablemente mayor.

-En cuanto al valor de producto, su
calidad en términos de frescura y selec-
cién-surtido, asi como la méas correcta
manipulacién y flexibilidad en las canti-
dades a adquirir es también un factor
que favorece a la compra en estableci-
mientos comerciales distintos de las
grandes superficies.

—Por dltimo, el valor de precio favo-
rece también a la tienda especializada,
las secciones de frutas y hortalizas de los
supermercados y los mercadillos, donde
los precios son menores, se adaptan mas
rapidamente a los descensos del precio
en origen, e incluso se puede llegar a
permitir el aplazamiento en el pago,
sobre una base de confianza y conoci-
miento entre el cliente y el comerciante.
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En consecuencia, después de lo
dicho, ya no resultaria tan sorprendente
que las grandes superficies tengan pro-
blemas para ganar cuota de forma tan
acusada como en el resto de productos.
Puede que en el futuro las grandes super-
ficies consigan algun punto mas, pero
dificilmente se llegara a los niveles que
tienen en alimentacidn seca o drogueria.

Sin embargo, ya sabemos que en dis-
tribucién comercial nada es inmutable.
Las grandes superficies estan prestando
una creciente importancia a la seccion,
implantando sistemas de aprovisiona-
miento mas adecuados a la realidad espa-
fiola, y mejorando sus secciones de venta.
En la medida en que consigan aumentar
la frecuencia de visitas de los clientes,
aumentardn cuota de mercado en la
venta de las frutas y hortalizas frescas.

Asimismo, el resto del comercio tam-
poco puede pararse y la mejora de las

condiciones fisicas presentadas, aspecto
importante en el caso de los mercados
de abastos y los mercadillos, asi como
en la especializacion marcan puntos
importantes de evolucion del pequefio
comercio.

En el &mbito de la especializacion,
no hay razones para pensar que algunos
de los fendmenos que se han observado
en otros paises de nuestro entorno no se
puedan presenciar también en el nues-
tro. En este sentido, el surgimiento de
tiendas especializadas en agricultura
ecoldgica ya es una realidad que previsi-
blemente seguira creciendo (5). O
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