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Desde principios de los afios 90, cuando parecia que en el sector de la distribucién, la velocidad tocaba
techo, nos enfrentamos a nuevos retos como: la creciente concentracién de la oferta, la evolucién tecnolégica
que ofrece miiltiples posibilidades y el cambio en el comportamiento de los consumidores. Las grandes
superficies han sido las primeras en reaccionar.

Con este trabajo intentamos estudiar el grado de percepcién del comprador ante las modificaciones
iniciadas por las empresas pioneras.

An increasing offer concentration, a tecnichal evolution, which is multipurpouse, and changes in
consumers” behaviour, are challenges that appear at the begining of the 90 th years, when it seemed, in the
distribution sector, that the changing speed was over.

The first reaction came from the malls.

Throug this study we try to research how the customer feels the modifications iniciated by the pioneer
companies.
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1. LOS NUEVOS RETOS DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

La distribucién comercial representa una de las actuaciones mas importantes del marketing y
uno de los sectores econémicos mas dindmicos y de mayor peso en la economia dg w1 pais.

En las tiltimas décadas y especialmente en los tltimos afios, las empresas, la igual que toda la
sociedad, se estdn viendo sometidas a un proceso de cambio vertiginoso que ha dejado obsoletas
estrategias consideradas paradigméticas hasta hace menos de una década.

El ritmo al que se estd produciendo esta transformacién ha dado lugar a que se hable de
auténtica revolucién en todos los sectores y especialmente en el sector de la distribucién, quizds
porque ha sido uno de los primeros en llamar la atencién tanto a empresarios como a investigadores.

El resultado de este proceso es que las empresas sitdan, cada vez mds, al cliente en el centro del
sistema y las politicas de distribucién adquieren un papel més trascendente.

Desde el punto de vista social, la distribucién supone una gran fuente de empleo. Es un sector
que desempefia un papel importante como refugio de la emigracién rural y como estabilizador en las
fluctuaciones de la economia.

“El conjunto de intermediarios que constituyen el sistema comercial contribuye en una parte
importante al valor de la produccién en el conjunto de la economia, configurdndose ademds como un
sector que acoge a un buen nimero de empleos.” (Vazquez Casielles y Trespalacios, 1994).

En 1997, en Espaiia, se lleg6 a 2,391 millones de personas empleadas en la actividad comercial.
Entre 1973 y 1997 el incremento fue de 825.900 personas.

En los tltimos afios 1a velocidad de absorcién de la poblacién activa por parte del comercio ha
ido en aumento y entre 1993 y 1997 este incremento ha sido de 345.901 personas (Boletin Econémico
ICE, 1998).

Por otra parte, tenemos que la participacién del comercio en el PIB en Espaiia se ha mantenido
sobre el 14% a lo largo de los afios 1998 a 1991 y en 1997, el comercio ya supone en 15,4% del PIB y
el 16% del empleo (B.E. 1998).
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El sector de la distribucién comercial es la rama de actividad que ocupa el segundo lugar en la
Uni6n Europea en cuanto a su participacién al PIB comunitario.

En la Unién Europea la distribucién comercial supone mds del 12% del PIB comunitario y casi
el 16% del empleo. Aproximadamente 22 millones de ciudadanos europeos trabajan en actividades
profesionales relacionadas directamente con la distribucién comercial (Boletin Econémico, 1998).

Pero la importancia del sector no radica sélo en su peso econémico, sino también en su
imprescindible papel en el aprovisionamiento a los usuarios finales de los productos.

Este sector ha venido experimentando, desde hace ya varias décadas, cambios estructurales
importantes, tales como la incorporacién de la mujer al mundo laboral, el incremento de las areas
urbanas, el incremento del nivel de vida, etc.

En los dltimos afios, a estos cambios mencionados se han unido otros factores como los cambios
tecnoldgicos, el grado de concentraci6n en el sector y los cambios en los consumidores, tales que han
revolucionado la velocidad y las caracteristicas de transformacién en el sector.

1.1 GRADO DE CONCENTRACION DEL SECTOR DE LA DISTRIBUCION.

La concentracién e internacionalizacién del sector de la distribucién estd obligando a las
empresas a renovar sus estrategias para enfrentarse a estos nuevos retos.

En 1995 sélo las diez primeras empresas de las 6.327 principales del ranking de la distribucién
en Espaiia, facturaron casi el 50% de los 8 billones que factur6 el total, y las cinco primeras facturaron
el 34% del total.

Este proceso de concentracién ha ocurrido en el mundo entero. El primer grupo mundial
es el estadounidense Wal Mart, que tuvo un volumen de facturacién de 7,3 billones de
pesetas en 1992 y 17,5 billones de pesetas en 1997 (C. Rubio, 1998).

En el mercado actual, las nuevas tecnologias estdn revolucionando la manera de
organizar y coordinar la distribucion.

El sector de la distribucién se ha visto envuelto, de forma stbita, en la necesidad de
incorporar las nuevas tecnologias a su gestion, aunque esto implique cambios

estructurales, organizacionales, culturales, etc. Los motivos son: e~

a) Las nuevas tecnologias reducen costes en los flujos de marketing.
b) Generan nuevas producciones de servicios.

Entre los sistemas tecnolégicos que més estdn influyendo en la transformacion del
sector de la distribucién est4 el sistema informaético.

“En la aplicacién de la tecnologia informitica a los canales intervienen diversos
paquetes tecnolégicos, como las telecomunicaciones, el escaneo electrénico, el cédigo
universal de barras, la gestion de base de datos y las ofertas multimedia. Estas
tecnologfas sefialan la creciente importancia que ha adquirido la difusién de las
comunicaciones y la informdtica entre las organizaciones que conforman el canal.”
(Stern, El-Ansary, Coughlan y Cruz Roche, 1999).

Estos sistemas permiten, entre otras posibilidades, el cambio en las relaciones entre las
empresas, que pasan del individualismo a la interelacién y cooperacion.

Los sistemas informdticos pueden ejercer profunda influencia en los canales de
distribucién en muchos de sus aspectos, segin Short, J.E. y N. Venkatraman (1992)
estos aspectos son:

1) Redefinici6n de los limites de los mercados.
2) Modificacién de las reglas bésicas de la competencia.

3) Reformulacién del alcance de las actividades comerciales.
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4) Proporcionar un nuevo conjunto de armas competitivas.

Stern, El-Ansary, Coughlan y Cruz Roche (1999) afiaden otro aspecto igualmente
importante, la modificacién de las relaciones entre las empresas.

La tecnologia informdtica, se emplea por las empresas componentes del canal de
distribucién para facilitar la comunicacién entre ellas.

En las tecnologias informiticas, nos encontramos con el hardware, las redes y el
software. Estos se utilizan para las interrelaciones entre empresas mediante los llamados
pedidos automdticos, intercambio electrénico de datos, etc. También sirven para la
intercomunicacién entre las distintas sucursales de una misma empresa y la central.

Los servicios informdticos on-line utilizados por las empresas para comunicarse con los
consumidores y los servicios denominados multimedia interactivos, utilizados por los
consumidores pueden ser un motor de cambio.

1.2 CAMBIOS EN EL COMPORAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los cambios experimentados en el comportamiento de los consumidores obligan a las
empresas a una necesaria remodelacién del sistema de distribucion.

Basta con analizar algunos de estos cambios para llegar a semejantes conclusiones.

1) La modificacién en los presupuestos de gastos familiares, al aumentar el nivel de
vida hace que aumente la demanda de servicios lddicos, servicios de ocio, bienes de
lujo, etc. Es decir, que cambia la jerarquia de necesidades del consumidor. Se reduce
el gasto proporcional en alimentacién y se aumenta en otros bienes que no cubren
necesidades fisioldgicas. o

2) La incorporacién de la mujer al trabajo fuera del hogar ha modificado el modelo de
comprador tradicional. EL hombre pasa a desempefiar un papel importante como
comprador, las compras del hogar se suelen hacer con menor frecuencia y en
cantidades mayores, con preferencia por el libre servicio (Sainz de Vicufia, 1996).

3) Los grupos sociales también han experimentado importantes modificaciones. Los
grupos sociales son para el marketing unidades basicas que orientan su actuacion en
el mercado (Sanchez, 1995).

4) El nimero de miembros de la unidad familiar se ha reducido con el descenso de la
natalidad y la edad media del consumidor ha aumentado.

5) Los cambios en la formacién de los consumidores, repercuten en sus actitudes y
métodos de compra. El consumidor ha adquirido un nivel educativo y de formacién
e informacién mayor y valora aquellas innovaciones que hacen mds 4gil y comoda
su compra.

6) Mayor experiencia y criterio. Esto hace que el comprador sea cada vez menos fiel a
las marcas y al establecimiento. (Sainz de Vicuiia, 1996).

7) El consumidor es cada vez mas exigente. Demanda mds y mejores servicios al
comercio.
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8) J. Gonzilez (1998): “Los ciudadanos ha empezado a creer menos en las grandeg
superficies y se apuesta mucho mds por la tienda especializada”.

9) “Los consumidores necesitan contacto y hablar, declara George Plasst, consejero
delegado de Pryca. Necesitan cercana tanto fisica como emocional.

2. REACCIONES DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE DISTRIBUCION

Algunas de las empresas lideres del sector de la distribucién de productos alimenticios,
preocupadas por la pérdida de competitividad en los procesos de la cadena de
suministros, crearon, en Estados Unidos en 1992 un grupo de trabajo que buscara
soluciones.

La misién principal del grupo era identificar las oportunidades existentes y valorar el
potencial de las herramientas tecnolégicas para satisfacer las necesidades del
consumidor de la forma mds eficiente posible.

De ahi que a ese grupo de trabajo se le denominara ECR, siglas de la frase Efficient
Consumer Response.

El fruto de este grupo de trabajo fue un estudio impulsado por diversas organismos
americanos como United Code Council (U.C.C.), creadora del cédigo de barras en
U.S.A.. Ademas, Grocery Manufactures of America (G.M.A.) y Fold Marketing
Institute (F.M.L.) (Rius, 1993).

Las empresas pertenecientes al ECR han dejado patente que existen una serie de
instrumentos basicos para llegar a una colaboracién eficiente que permite ofrecer mas
valor al consumidor y a menor coste, con lo que aumenta la competitividad.

N

Las iniciativas ECR se han convertido en un conjunto de estrategias en las cuales tanto
fabricantes como distribuidores estin comprometidas en trabajar en equipo, con el
dnimo de ofrecer un mayor valor al consumidor, reduciendo, ademds, los costes totales
del sistema y beneficidndose ambas partes.

En 1994, la férmula ECR se traslada también a Europa y en1995 se constituye el
Consejo ECR Espaiia (AECOC, 1998).

Las grandes superficies han sido las primeras en adoptar la férmula, cuyo principal
objetivo es dar un servicio mds profesional y directo.

Con esta idea actiian sobre tres ejes:

a) El sistema de venta.

b) La presentacién de los productos en las tienda.

c¢) El surtido.

La venta asistida se articular4 a través de verdaderos profesionales

Se diferenciardn los ambientes. Se introduce la madera y los colores suaves u se dard
especial atenci6n a la venta asistida.
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3. COMO PERCIBE EL. COMPRADOR LOS CAMBIOS

La reciente implantacién de las estrategias ECR permite evaluar los resultados en el
4mbito interno de las empresas, pero en lo que respecta al comportamiento del
consumidor, como respuesta a las mismas, las investigaciones son més escasas.

En este trabajo, los autores pretenden detectar las percepciones de cambio que el
consumidor malaguefio haya podido experimentar ante la implantacion de estas
estrategias pertenecientes al ECR, por ejemplo la gestién por categorias, realizadas por
las grandes superficies establecidas en la provincia de Médlaga, Pryca, Eroski y
Continente.

3.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente estudio se realizé en tres grandes superficies de Mélaga ( Pryca, Erosky y
Continente ) en el periodo comprendido entre Noviembre y Diciembre de 1998.

Se disefi6 una investigacién mediante muestreo aleatorio.
Se realizaron un total de 204 cuestionarios.
La técnica de andlisis ha sido la tabulacién simple.

El cuestionario estaba compuesto de 20 preguntas, de las cuales 17 eran cerradas ( 6 de
respuesta dnica y 11 multi-respuesta) y 3 abiertas, dispuestas en un orden estudiado para
facilitar la atencion del interés del mismo.

Las encuestas han sido realizadas por los 3 miembros del grupo, tanto a pie de caja
como en el parking de cada una de las grandes superficies estudiadas. .

&

FICHA TECNICA
Universo: Poblacion de Mailaga:
556.455 hab.
Ambito: Grandes Superficies de
Milaga
Procedimiento de Aleatorio
muestreo:

Tamafio de la muestra:

N=K?p.q/e’ =204

Nivel de confianza: 95% K=2

Error muestral: 7%

P=Q 50%

Duracién del trabajo de Noviembre - Diciembre
campo: 1998
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3.2. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En cuanto a la pregunta de si el comprador habfa percibido algiin cambio en la Gran Superficie,
las respuestas las podemos ver en el grifico n°l, en dénde el 54% de los encuestados respondieron Si

haber notado algin cambio mientras el 46% restante NO ha observado ninguna modificacién (Gréfico
n°l).

Grafico n21:
(NOTA ALGUN CAMBIO?

54%

Respecto a los cambios percibidos por el comprador, el 66% ha detectado una nueva
distribucién del establecimiento, un nuevo merchandisisng, el 25% pasillos mds

amplios, el 15% productos mejor distribuidos y tnicamente el 2% advierte que hay mds
asesoramiento (Gréfico n°2).

L4

Grafico n2? 2:;, QUE CAMBIOS?
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Las respuestas del consumidor sobre los productos mds comprados en las grandes
superficies nos demuestran que la seccién de alimentacién es el mévil principal de
compra de las grandes superficies con un 98% de respuestas afirmativas, seguido de las
seccién de drogueria con un 81%, hogar con un 45% y el resto de secciones con
porcentajes mucho mds bajos. (ver Griéfico n°3).

" Gréfico n23: ;QUE COMPRA?

En relacién con las preferencias respecto a las grandes superficies o tiendas
especializadas, el grifico n°4 pone de manifiesto que para los productos comprados con
menor frecuencia en las grandes superficies, los encuestados prefieren las” tiendas
especializadas (Gréfico n°4).

<
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| Grafico n?4: ;PREFIERE
TIENDAS ESPECIALIZADAS?

Oo%NO
CONTESTA

Al la pregunta de si considera positiva la presencia de personal que le atienda de
forma personalizada en determinadas secciones de la Gran Superficie, el comprador
responde en un 86,9% que Sf y s6lo en un 12,1% de los casos responde que NO
(Gréfico n°5).
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Graficone5: (ATENCION
PER SONALIZADA?
12% 1% msst |
m3NO
0% NO

CONTESTA

En las secciones en las que se prefiere mds asesoramiento dentro de la Gran
Superficie, son: informética con el 61%, electrodomésticos con un 59%, imagen y
sonido con un 56%, bricolaje y automévil con el 36% y 35% respectivamente,
destacando que en todas las secciones se demanda mds asesoramiento con un porcentaje
considerable (Gréfico n°6).

Grafico n? 6:¢,EN QUE SECCIONES?
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4. CONCLUSIONES

Las grandes superficies, ante los retos con que se encuentran en la década de los
90, reaccionan aplicando los principios ECR, cuyo principal objetivo es ofrecer un
servicio mds profesional y directo al consumidor. Para ello actdan sobre el sistema de
venta, la presentacién de los productos en las tiendas y el surtido.

El comprador, a pesar de que acaba de iniciarse la reforma, ya percibe los
cambios en un porcentaje considerable, superior al 50%.

No obstante, ante el cambio en la atencién al cliente, informacién y asesoramiento
la percepcidn es practicamente nula.
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El cliente prefiere asesoramiento y especial atencién en casi la totalidad de las
secciones, destacando aquellas que exigen apoyo técnico como informatica,
electrodomésticos, etc.

Los productos mds comprados en las grandes superficies son los de las secciones
de alimentacién y drogueria.

Las preferencias por la tienda especializada se concentran en aquellas secciones
donde es necesario mayor asesoramiento.
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