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ANALISIS DE LA DEMANDA
DE SERVICIOS DE DISTRIBUCION

MINORISTAS

La naturaleza y el dominio de la actividad minorista revelan sus principales
caracteristicas diferenciadoras, pero es la demanda la que determina la dinamica de
cambio del sector, de manera que el proceso de actuacion del minorista hace
actualmente del andlisis de la gestion de compra del consumidor su principal clave de
funcionamiento. En este trabajo se ponen de manifiesto estas cuestiones observando el
contexto de consumo y explorando las dimensiones de cantidad y de variedad de
combinaciones de servicios minoristas demandados en distintos paises. El estudio
realizado comprueba la existencia de un crecimiento moderado de la demanda que
depende no solo de la renta disponible por las unidades de consumo, sino de la
consecucion de eficiencias en tiempo, asi como la existencia de un comportamiento de
consumo variado generalizado que necesita ser gestionado por la oferta minorista.

Palabras clave: distribucion comercial, consumidor, compra cruzada, costes, demanda, servicios.

Clasificacion JEL: D11, D12, L81.

1. Introduccion

Desde la lista de actividades del comercio minorista,
aportada por Wingate (1931) hasta la situacion de la ac-
tividad hoy en dia, hay un largo camino recorrido en el
que el sector de la distribucion minorista evoluciona
marcado por las necesarias adaptaciones a los requisi-
tos de la demanda.

Mientras que los consumidores son cada vez mas ex-
pertos, afrontan mas restricciones en tiempo disponible
y encaran la compra estudiando la complementariedad
y la sustituibilidad de la oferta, cruzando compras en
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distintos establecimientos, formatos y grupos de distri-
bucién, las empresas minoristas procuran diferencia-
cion en un entorno muy competitivo, presentando una
oferta multiple, tanto en distintas combinaciones de ser-
vicios como en formatos, intentando capturar el gasto
de clientes potencialmente comunes.

Este trabajo pretende ilustrar la situacion actual del
sector minorista proporcionando evidencias de creci-
miento de las demandas de cantidad y de variedad de
los servicios de distribuciéon proporcionados por los mi-
noristas. Para ello, se utilizan distintas fuentes de infor-
macion desde distintos paises que permiten cierta com-
parativa entre los mismos.

La estructura de su contenido aborda en un primer
apartado la naturaleza y el dominio de la distribucién mi-
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norista, donde se especifican las caracteristicas esen-
ciales de la actividad y las perspectivas econémica y
empresarial de la misma. Después se pasa a explicar el
contexto actual de consumo y el de oferta, lo que permi-
te presentar algunas conclusiones sobre el juego que se
establece en estos mercados, asi como distintos intere-
ses para el futuro.

2. Naturaleza y dominio de la distribucién minorista

La oferta minorista es la respuesta a una demanda de
los consumidores de servicios de distribucion mediante el
desarrollo de una diversidad de funciones empresariales
y econémicas que afaden valor. Como sefiala Betan-
court (2004), la funcién econdmica de cualquier organiza-
cion minorista consiste en proporcionar a los consumido-
res un conjunto de servicios de distribucion junto con los
articulos o servicios explicitos comprados al detalle.

La actividad minorista lleva a cabo tres tipos de trans-
formaciones mediante las cuales pretende crear un pro-
ducto diferenciado (McAnally, 1963): una transforma-
cion material y fisica, una transformacion espacial y
temporal y una transformacion psicoldgica. Si bien el mi-
norista realiza estos tres tipos de actividad, el aspecto
clave diferenciador por excelencia de la actividad mino-
rista es la transformacion psicolégica (Ingene, 1982)
que resulta del establecimiento del contacto mas directo
con los consumidores. Este contacto cliente-detallista
ofrecera un resultado que depende de la eficacia de la
gestion del detallista, de la actuacion del cliente y del
desarrollo del encuentro entre ambos.

Ingene (1984) sugiere tener en cuenta la participacion
del cliente en el proceso de produccién del servicio mi-
norista a través del esfuerzo que realiza en la compra.
Los minoristas determinan el nivel de costes de distribu-
cion que sera cubierto por la empresa, asi como el nivel
de costes a soportar por los clientes-consumidores en
sus actividades de compra. Desde este punto de vista,
el consumidor esta implicado en un proceso de toma de
decisiones en el que la asignacion de recursos se dirige
a conseguir su aceptacion.

s [C

Enero-Febrero 2006. N.° 828

Con esta afirmacion, se destaca la existencia de un
intercambio en costes de transaccion o distribucion en-
tre detallista y consumidor (Ingene, 1984; Goodman,
1985; Betancourt y Gautschi, 1988; Oi, 1992; Betan-
court, 2004), que debe ser gestionado en atencion a las
necesidades y deseos de este ultimo y al objetivo de
rentabilidad de las empresas. Es ésta una primera ca-
racteristica esencial de los mercados minoristas (Betan-
court, 2004).

Betancourt (2004), extendiendo a Bucklin (1973), dis-
cute seis tipos de costes de distribucion en los que incu-
rren los consumidores y como éstos se traducen en cin-
co servicios de distribucion minoristas. La congruencia
del conjunto de estos servicios de distribucién, entre
ellos mismos y con los servicios explicitos proporciona-
dos, es una segunda caracteristica clave de los merca-
dos minoristas. La existencia de diferentes formatos co-
merciales minoristas se justifica por la decision del mi-
norista respecto al nivel de costes de distribucién que va
a imponer a los consumidores. Es decir, es una conse-
cuencia de las diferentes cantidades de costes de distri-
bucién aplicados por cada forma comercial (Betancourt
y Gautschi, 1988; Betancourt, 2004).

Los seis costes de transaccion que comparten mino-
ristas y clientes son, desde la perspectiva de estos Ulti-
mos: 1) costes directos de tiempo, es decir, costes de
oportunidad del tiempo empleado en el viaje de compra
y costes derivados del tiempo de espera dentro o fuera
del establecimiento; 2) costes directos monetarios de
transporte; 3) costes de ajuste de compra o de activida-
des de consumo, derivados de la indisponibilidad que
pueden sufrir productos o servicios en el tiempo desea-
do de consumo o de compra; son costes que aumentan
en relacién a los costes de transporte soportados, el
tiempo indirecto empleado en una busqueda forzada, el
incremento de gastos, o la disminucion de la utilidad de-
rivada de la alteracién del conjunto de productos de con-
sumo o de compra; 4) costes psiquicos, derivados de
soportar caracteristicas indeseables del entorno mino-
rista cuando se interactua con el sistema detallista; se
trata de interacciones sociales desagradables y/o de la
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realizacion de un trabajo que resulta mondétono y peno-
s0; 5) costes de almacenaje, derivados de compras en
blogue (por ejemplo, compras en cajas y no en unida-
des); y 6) costes de informacion o costes de busqueda,
relativos a las diversas dimensiones de bienes y servi-
cios consumidos o comprados a través del sistema mi-
norista.

Cambiando la perspectiva de analisis al sistema mi-
norista, esto es, desde el lado de la demanda al lado de
la oferta, cualquier configuracion del mismo impone un
nivel particular de esos seis tipos de costes, los cuales
pueden trasladarse a cinco categorias de servicios de
distribucioén proporcionados también a distintos niveles.

Estos servicios, que se anaden a los articulos explici-
tos, son: 1) el ambiente, servicio que determina el nivel
de costes psiquicos que soporta el consumidor, debidos
a la naturaleza del entorno asociado al establecimiento;
algunos minoristas se especializan en proporcionar ba-
jos niveles de este servicio (establecimientos de des-
cuento), lo que influye en la fijacion de precios de venta
al publico mas bajos; 2) el nivel de surtido, con dimen-
siones en amplitud y en profundidad, de manera que for-
matos mas grandes pueden ofrecer mayores amplitu-
des, mientras que las tiendas especializadas lo son por
ofrecer una mayor profundidad de surtido; el efecto de
este servicio de distribucion para el consumidor se refle-
ja en un menor tiempo directo empleado y menores cos-
tes de transporte; 3) la accesibilidad de la localizacion,
que también afecta al nivel de costes de distribucion por
su efecto sobre el tiempo directo y los costes de trans-
porte de cada compra; 4) la seguridad de entrega inme-
diata del producto en la forma deseada, lugar y tiempo,
que tiene un efecto sobre los costes en tiempo de espe-
ra, sobre los costes de ajuste, debidos a indisponibili-
dad, y sobre los costes de almacenaje en que el consu-
midor puede incurrir si el producto no esta disponible en
las cantidades deseadas en el momento deseado; y 5),
la cantidad de informacién proporcionada por el sistema
minorista al consumidor en precios, disponibilidad, y
otras caracteristicas; su provisiéon en un elevado nivel
da lugar a elevados costes para el sistema detallista,

disminuyendo por otro lado los costes de informacion,
de ajuste y de almacenamiento del consumidor.

Entre estos diferentes servicios existe cierta comple-
mentariedad. Algunos servicios son especificos a un
producto o a una linea y otros son comunes a todo el
surtido.

La compra de bienes en los puntos de venta detallis-
tas puede describirse como una funcién de produccién
para los consumidores u hogares en la que la busqueda
de una eficiente asignacioén de recursos guiara sus elec-
ciones entre las diferentes alternativas detallistas. En
este sentido, la funcién econémica de los detallistas es
la prestacién de un servicio que contribuya a mejorar la
eficiencia en la compra del consumidor. Los servicios de
distribucion descritos son los outputs del minorista (Oi,
1992) y, al mismo tiempo, son recursos fijos para el con-
sumidor en su funciéon de produccién. ElI consumidor
acepta un determinado nivel de cada uno de esos servi-
cios cuando escoge un minorista en particular para re-
solver su compra.

El detallista, por lo tanto, es un productor de multiples
servicios que propone un precio de venta para cada uno
de los bienes explicitos vendidos. El valor del conjun-
to/niveles de servicios proveidos se encuentra implicito
en la propuesta de precio de cada bien explicito, por lo
que ese precio es una dimensioén diferente de output de
las contempladas anteriormente. En principio, los con-
sumidores estaran dispuestos a pagar un precio igual o
superior por un conjunto de articulos con un nivel mas
alto de un servicio de distribucion al menos, mantenien-
do el resto. Es ésta una tercera caracteristica de la dis-
tribucion minorista’.

La vision empresarial de la actividad minorista profun-
dizaria en la provision del conjunto de servicios de distri-

" La funcion de demanda puede especificarse como una funciéon de
demanda inversa en la que el precio del detallista depende de la
cantidad de articulos explicitos a la venta, del vector de outputs que
representa los cinco servicios de distribucion identificados previamente,
de los ingresos totales de un consumidor representativo y de otros
precios que pueden afectar potencialmente a la demanda del
consumidor.
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bucién desde la perspectiva del valor total afiadido por
la actividad. Varios han sido los autores que han intenta-
do delimitar la actividad minorista considerando la apor-
tacion de sus actividades a la demanda de valor de los
consumidores, mientras que otros autores consideran
que es necesario redefinir la actividad minorista de ma-
nera que permita cuantificar el fenémeno en el tiempo y
que sea manejable en contextos tanto tedricos, como
practicos (Robin, 1979; Peterson y Balasubramanian,
2002).

Esta preocupacion es una consecuencia de la evolu-
cion que manifiesta la distribucion minorista como resul-
tado de una continua adaptacién a factores ambientales
e internos. Por un lado, le afecta el fendmeno de la glo-
balizacion, las nuevas tecnologias y el cambiante com-
portamiento del consumidor; por otro lado, tiene que ir
adoptando nuevos enfoques de organizacion y aplican-
do nuevos métodos y técnicas, especialmente los relati-
vos a gestion de la informacion y de la cadena de apro-
visionamiento.

Con todo, un factor de entorno critico en la evolucion
mencionada y que afecta a la delimitacion de la natura-
leza y el dominio de la actividad minorista especialmen-
te es el comportamiento del consumidor, de manera que
la cuestion emergente que se debe resolver es qué es-
peran los consumidores del comercio minorista en el fu-
turo, para lo cual es imprescindible estudiar sus actitu-
des y sus comportamientos actuales y analizar los cam-
bios aparecidos.
procurar este estudio y la adaptacion de su oferta inclu-
yendo al cliente como parte de su proceso productivo.
Asi, el proceso de actuacion del minorista modifica su
trayectoria desde el planteamiento inicial de la gestion
de la actividad detallista hasta el planteamiento actual
enfocado al analisis de la gestion de la compra por el
consumidor. Otros cambios importantes se producen en

Las empresas minoristas deben

planificacion estratégica; por ejemplo, el analisis de la
lealtad a la marca se traslada al analisis de la lealtad al
establecimiento de compra y la gestidon de la creacion
de cestas de compra en un establecimiento lo hace al
analisis de la creacion de cestas de compra de expedi-
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cion o cestas de compra entre establecimientos (Peter-
son y Balasubramanian, 2002).

En suma, entender la evolucion de los mercados mi-
noristas requiere extender la perspectiva de Betancourt
(2004), de manera que se pueda explicar la demanda
de distintos formatos detallistas, la demanda de servi-
cios minoristas de distintos tipos de bienes explicitos,
por ejemplo, dependiendo de su grado de diferencia-
cion, o la demanda cruzada entre establecimientos. No
en vano, la demanda de los servicios minoristas coman-
da los cambios del propio sector.

3. El contexto actual de consumo
y las respuestas de la oferta

El detallismo se enfoca sobre los consumidores. Con-
secuentemente, necesita conocer los cambios sufridos
en los habitos de consumo y observar la situacion actual
para poder extrapolar las tendencias en los mercados
de demanda y abordar asi con mayor certeza y acierto
el futuro.

La extrapolacién de las tendencias, sin embargo,
debe hacerse con precaucion, puesto que aunque se
han ido sucediendo en el tiempo numerosas prediccio-
nes, en general estas tendencias no permanecen nece-
sariamente2. Mientras que algunas tendencias son mas
perdurables, otras son mas dificiles de predecir, asi
como sus implicaciones para el comercio minorista (Pe-
terson y Balasubramanian, 2002). Una tendencia perdu-
rable es el deseo creciente de los consumidores por la
conveniencia, lo que se traduce en la busqueda de una
oferta minorista con un acceso mas facil, esto es, con-
veniencia geografica, y la busqueda de reduccién en el
tiempo empleado en la compra, es decir, conveniencia

2 Por ejemplo, las predicciones de edad media en Estados Unidos de
GROSS (1965), que tenian en cuenta la tendencia a la baja desde
1950, no soélo no se cumplieron, sino que resultaron en una
manifestacion al alza, 25,5 afios de media era la prevision para 1980,
mientras que el dato real fue de 32,5 afios y de 35,5 en 1999
(PETERSON y BALASUBRAMANIAN, 2002).
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temporal. Otra tendencia duradera es el menor gasto en
comida para su consumo en casa respecto al consumo
fuera. Las implicaciones de estas tendencias para los
detallistas es la cuestion que hay que abordar.

En cualquier caso, las cuestiones basicas son como
son los consumidores, qué aspectos son mas valorados
y cudles son sus expectativas. En este sentido, un infor-
me de ACNielsen Espafia, elaborado en 2003, aporta
datos significativos como que los consumidores espa-
foles cambian sus habitos a medida que lo hace la so-
ciedad y que los factores que influyen de manera decisi-
va en el consumo de bienes y servicios son factores so-
ciodemograficos y factores de tipo cualitativo.

Los factores sociodemograficos mas relevantes son el
incremento de la inmigracion, que ha supuesto la incor-
poracion al mercado de consumo en Espafia de 2,5 millo-
nes de habitantes (un 6 por 100 del total, formado por
nuevos consumidores con marcados gustos y necesida-
des), y el incremento de la esperanza de vida con una
mejora en el estado de salud. Segun el Informe de Pros-
pectivas para 2050 de la ONU (2001), Espafia sera en
ese afno el pais mas viejo en edad media (55 afios, con
las cifras de inmigracion actuales) y perdera un elevado
porcentaje de poblacion (la cifra estimada es de 31,2 mi-
llones de habitantes), de la cual, el 44,1 por 100 de habi-
tantes tendra mas de 60 anos y el 10 por 100 mas de 80.
Respecto a la poblacién mundial, lo que se espera es
que el 21 por 100 sobrepase los 60 afos y el 4 por 100 de
los habitantes del mundo sea mayor de 80 afos. A estos
datos se suman tendencias que se consideran duraderas
como el aumento del nimero de hogares unipersonales,
el aumento de trabajo fuera del hogar de la mujer, el re-
traso de la salida del hogar de los hijos, y una disminu-
cion del numero de miembros en el hogar.

Los factores cualitativos se refieren a consumidores
mas criticos y exigentes, mas informados y mas reflexi-
VOS en sus compras. Son consumidores mas sensibles
a los productos innovadores con valor afiadido y que
conforman una demanda menos fiel tanto a marcas,
como a establecimientos. En EE UU, que puede ser re-
ferente de los demas paises, actualmente se consume

mucho mas de lo que se es capaz de producird. Esta si-
tuacion de desequilibrio en el mercado, que puede re-
solver la globalizacién en una economia abierta,
descubre el caracter hedonista del consumidor actual.
Este consumidor, favorecido por el entorno econémico y
el incremento del entorno competitivo, es un individuo
buscador de variedad, con un comportamiento de com-
pra sujeto a variacion dependiendo de sus oportunida-
des y de sus deseos, mas que de sus necesidades.

En todo caso, la demanda de los servicios de distribu-
cién minoristas es la que explica finalmente cémo hacen
los consumidores sus compras y sera el principal deter-
minante de la dinamica de cambio en la oferta comercial.

La idea central es que cada consumidor u hogar elegi-
ra para cada compra el establecimiento o conjunto de es-
tablecimientos que le ofrezcan los servicios demandados
en la manera mas eficiente. Ello implica un impacto sobre
las dos dimensiones de la demanda: la cantidad de servi-
cios de distribucion combinados y la variedad de combi-
naciones de los mismos. En cuanto a la cantidad, la vi-
sion general es que la demanda de los servicios minoris-
tas es cada vez mayor debido a que los aciertos o los
avances en la provision de los distintos niveles de los ser-
vicios de distribucion incrementan la productividad del
consumidor, interesado en determinadas combinaciones
de servicios o en soportar determinados niveles de coste
que sean acordes con su caracter hedonista y con sus
restricciones, fundamentalmente de tiempo disponible.
Proporcionar indicadores concretos de la funcion de de-
manda resulta asi un ejercicio interesante.

En cuanto a la segunda dimensién, la demanda de
servicios minoristas sera mas o menos variada depen-
diendo de la heterogeneidad de las compras que realiza
un individuo u hogar a lo largo del tiempo (heterogenei-
dad intra-hogares), y de la heterogeneidad de los indivi-
duos u hogares (heterogeneidad inter-hogares). De ma-
nera que cuanto mayor sea la heterogeneidad de las
compras y de los hogares y de la mezcla de servicios

3 Traducido en cifras, casi un 6 por 100 mas.
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minoristas demandados, mayor sera la variedad de es-
tablecimientos o conjuntos de establecimientos en los
que resuelve su demanda.

En una primera aproximacion que nos permita visuali-
zar el efecto sobre las dimensiones de variedad y de
cantidad de la combinacién de servicios minoristas de-
mandados, podemos distinguir la demanda de los mis-
mos en bienes poco diferenciados de compra frecuente
(alimentacion y drogueria), frente a la demanda de ser-
vicios minoristas de bienes diferenciados de compra
poco frecuente. En cuanto a la variedad, la compra de
bienes y servicios poco diferenciados es muy distinta de
los diferenciados: en el primer caso, la demanda de ser-
vicios minoristas es fundamentalmente una demanda
de servicios de proximidad (accesibilidad de localiza-
cion), de amplitud de surtido, de seguridad de entrega
inmediata y de conveniencia. En cuanto a la cantidad,
estos elementos demandados chocan con las restriccio-
nes de la oferta en su provision del servicio. Los hoga-
res pueden encontrar restricciones a su demanda debi-
das al tamano del establecimiento (amplitud del surtido
y seguridad de entrega inmediata), a los horarios co-
merciales (conveniencia), a la proximidad al consumidor
(accesibilidad de localizacién), y a su insatisfaccion.
Una de las principales consecuencias de estas restric-
ciones es la practica consolidaciéon de un comporta-
miento variado de consumo que se caracteriza por com-
pras cruzadas (Morganosky, 1997; Morganosky y Cude,
2000; Rhee y Bell, 2002) entre distintas ofertas alternati-
vas y/o complementarias, tanto en tiendas como en for-
matos, y que se traduce en un reparto del presupuesto
total de consumo entre distintos conjuntos de niveles de
servicio recibidos o de niveles de coste soportados. La
competencia se establece en este punto desde los for-
matos especialistas a los multiformato, es decir, desde
la competencia intratipo hasta la intertipo®.

Por otro lado, los servicios de distribucion mas de-
mandados para bienes diferenciados son la informa-

4 Véase BERNE y MUGICA (2001).
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cion, la profundidad del surtido y el ambiente. Las limita-
ciones que tienen los establecimientos individuales para
ofertar la cantidad demandada de estos servicios provo-
ca aglomeraciones de establecimientos o de bienes que
permitan de forma conjunta una mayor busqueda y
comparacion por parte de los consumidores. Las restric-
ciones que provoca el comercio de calle no focalizado ni
coordinado se enfrentan a la necesidad de ofrecer nive-
les mas altos de los servicios de informacion, de com-
plementariedad del surtido y de condiciones ambienta-
les conjuntas. La alternativa eficiente para el consumi-
dor la proporcionan aglomeraciones minoristas en
centros comerciales urbanos y en centros comerciales
planificados (Miller y McCorkle, 1999).

La demanda de cantidad de servicios minoristas
combinados

Presentaremos algunas observaciones sobre la deman-
da de cantidad combinada de servicios minoristas en dos
niveles: la cantidad demandada agregada y la cantidad
demandada de los principales servicios minoristas.

La cantidad agregada de servicios

La cantidad demandada agregada de servicios mino-
ristas depende inicialmente de la demanda de bienes
comercializados por el sector minorista; cuando se in-
crementa la demanda de estos bienes, se incrementa la
demanda de los servicios minoristas que les acompa-
Aan. Luego, en general, seran los mismos factores que
influyen en el crecimiento del consumo los que tendran
un efecto similar sobre la demanda de servicios minoris-
tas. Una observacion del Cuadro 1 nos muestra como
las categorias de gasto de alimentacion y bebidas no al-
cohdlicas (01), bebidas alcohdlicas, tabaco (02), vestido
y calzado (03), y mobiliario y equipamiento del hogar
(05) han tenido un crecimiento en volumen inferior a la
media en los ultimos cinco afos; solo en la categoria de
«otros bienes y servicios» (12), en la que participan bie-
nes comercializables, ha habido un crecimiento supe-
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CUADRO 1
EVOLUCION DEL GASTO EN CONSUMO FINAL DE LOS HOGARES, 2000-2004
(Variaciones en volumen)

Divisiones COICOP 2000 2001 (P) 2002 (P) 2003 (P) 2004 (P)
01. Alimentos y bebidas no alcohdlicas. ... ............. 100,0 101,5 104,8 104,9 104,8
02. Bebidas alcohdlicas, tabaco y narcéticos. . .. ......... 100,0 103,0 103,9 107,3 109,4
03. Articulos de vestirycalzado. . .................... 100,0 102,7 99,6 95,6 96,3
04. Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles . . . 100,0 103,3 106,8 110,3 113,7
05. Mobiliario, equip. del hogar y gastos cons. vivienda . . . . . 100,0 101,5 102,3 106,8 109,5
06. Salud .. ... ... .. 100,0 105,6 108,4 1147 122,0
07. Transporte. . . ... ... 100,0 101,8 99,7 103,4 109,7
08. Comunicaciones. . . . ... ..ottt 100,0 119,9 133,2 136,4 149,0
09. Ocio, espectaculos ycultura. . . ................... 100,0 1041 106,6 112,6 120,1
10. Educacion. .. ......... ... 100,0 102,1 103,9 102,3 102,8
11. Hoteles, cafés y restaurantes . . .. ................. 100,0 99,5 100,7 103,0 107,9
12. Oftros bienesy servicios . . .............. . ........ 100,0 107,0 114,5 116,5 121,7
Gasto en consumo final de los hogares . .............. 100,0 103,2 106,1 108,8 113,6
FUENTE: INE.

rior. Si la relacion bien/servicio fuese igual para todas
las categorias de gasto y se mantuviera constante en el
tiempo, podriamos decir que la demanda de servicios
minoristas estaria creciendo a tasas moderadas en su
conjunto y, en el caso particular del vestido y calzado,
estaria disminuyendo.

Esta evolucion, de crecimiento bajo, se confirmaria
por los principales indicadores de actividad efectiva de
los servicios minoristas: el numero de locales y el de
empleados. En el Cuadro 2 se observa como en el mis-
mo quinquenio 2000-2004, los locales se han incremen-
tado ligeramente (con un retroceso en 2001) y el por-
centaje de ellos con asalariados ha aumentado también.

Pero los servicios minoristas se compran por parte de
los consumidores de forma conjunta. Comprando en un
hipermercado, se asegura poder realizar un mayor por-
centaje de compras en un solo viaje aunque se invierte
mas en tiempo de desplazamiento; comprando en una
tienda de conveniencia se asegura la compra de forma
inmediata pero no la adquisicion de todos los productos
deseados. Por lo tanto, en un mismo acto de compra se

pueden demandar distintos niveles de cada uno de los
servicios minoristas. Consecuentemente, para poder
identificar los factores que pueden determinar la canti-
dad combinada de servicios que se demanda, debemos
encontrar un punto comun que sirva para explicar la de-
manda conjunta de servicios.

Este punto comun es el tiempo ya que los servicios
minoristas tienen un efecto directo sobre el tiempo que
invierten los consumidores. En bienes poco diferencia-
dos, un supermercado grande de proximidad permite a
un hogar concentrar una gran proporcién de sus com-
pras en un viaje y con un desplazamiento corto. En bie-
nes muy diferenciados, la aglomeracion de bienes en un
gran establecimiento (gran almacén), o de estableci-
mientos préximos (centros urbanos y centros planifica-
dos), permite ahorrar tiempo en las tareas de busqueda
de informacion, comparacion y desplazamientos. Por
ello, en general seran todos aquellos factores que ha-
gan mas valioso el tiempo de los hogares e individuos
los que empujen a combinaciones de niveles de servi-
cios minoristas que minimicen el tiempo en la consecu-
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CUADRO 2
EVOLUCION DEL NUMERO DE LOCALES Y DE SUS NIVELES DE EMPLEO, 2000-2004
~ Sin asalariados De 1 a 2 asalariados De 3 a 9 asalariados 10 o mas asalariados
Ano Total (%) (%) (%) (%)
2000 617.305 54,53 32,19 11,19 2,09
2001 612.737 53,65 31,69 12,63 2,04
2002 616.714 52,66 32,11 13,08 2,15
2003 626.555 51,75 32,57 13,46 2,21
2004 642.823 50,60 33,22 13,91 2,28
FUENTE: INE.
CUADRO 3
FACTORES CON TENDENCIAS QUE AFECTAN
A LA CANTIDAD DE SERVICIOS DEMANDADOS

Factores Indicadores Tendencia Efecto
Ocupacion. . . . ... Tasas de empleo

Empleo de la mujer

Jubilado —
Rentas . ........ ... .. .. .. .. ....... Salarios medios + +
Usos alternativos del tiempo. .. ......... Gasto en ocio + +
Ciclo de vida familiar ... .............. Hogares unipersonales + + -

Tamanfo familiar medio - +

cion de un objetivo de compra. Esta eleccion esta sujeta
a las restricciones de renta disponible para la compra de
bienes y servicios comercializables. En el Cuadro 3 se
ofrece un pequefo inventario de algunos de los factores
sobre los que se puede observar tendencias y, ademas,
presumir un impacto cierto en la demanda de servicios
minoristas.

La creciente ocupacion fuera del hogar de la mujer,
considerada individual o conjuntamente con algunos de
los otros factores, ha llevado a la disminucion real del
tiempo disponible para comprar no sélo bienes de com-
pra frecuente para el hogar sino en general todo tipo de
compra. La disminucion del tiempo lleva a una reorgani-

o JCE
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zacion importante de las actividades de compra en bus-
queda de combinaciones mas eficientes. Por ejemplo,
sobre una base de datos del panel de consumidores de
Nielsen5, se observa que cuando el ama de casa trabaja
fuera del hogar y se trata de un hogar con hijos, se in-
crementan las probabilidades de que el establecimiento
principal del hogar sea de gran tamafio (hipermercado).
En el primer caso, ama de casa con trabajo fuera del ho-

5 Panel de consumo de 2.017 familias espafiolas, con un horizonte
temporal anual (2003-2004), que incluye cinco categorias de productos
envasados (leche, café, aceite, papel higiénico y tomate).
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gar, puede realizar un gran porcentaje de sus compras
en horarios extendidos incluso festivos; en el segundo
caso, las necesidades de cestas de compra de gran vo-
lumen y variadas hacen que los hipermercados sean al-
ternativas eficientes en tiempo al proporcionar unos sur-
tidos con una profundidad y amplitud suficientes. Los
hogares sin hijos de doble renta, favorecen la apertura
de tiendas que ofrecen diferenciacion en una mezcla de
servicios que incluyen proximidad y extension de hora-
rios comerciales. Por otro lado, la condicién de jubilado
proporciona un mayor tiempo que dedicar a la compra.
La demanda se dirige en este caso a formatos de proxi-
midad, tipo supermercado, y a una combinacién de ofer-
ta que incluya, ademas de proximidad, precios mas ba-
jos, aun con una menor prestacion en ambiente de la
tienda. En este ultimo caso la demanda se dirige a tien-
das de descuento.

A todo esto hay que afadir la competencia que ejer-
cen otras actividades en el uso que los consumidores
hacen de su tiempo. En el Cuadro 1 se puede observar
el gran crecimiento del ocio y las comunicaciones; en
particular el primero lleva a los consumidores a valorar
mucho mas su tiempo libre, por lo que el tiempo que
dediquen a la compra de bienes sera evaluado con
mas rigor.

Pese a la dificultad que entrafia medir la cantidad de
servicios demandados, se puede decir que los hogares
estan dispuestos a comprar servicios minoristas que les
ahorren tiempo; cuanto mayor sea el valor que conceden
a su tiempo, mas servicios estaran dispuestos a comprar.

La demanda de surtido (amplitud y profundidad)

Hay dos tendencias opuestas en el mercado que se
presentan con una fuerza similar: la demanda de pro-
ductos cada vez mas diferenciados frente a la demanda
de productos basicos (en forma de marca de distribuidor
o de marca de primer precio). La primera tendencia se
manifiesta en que el numero de referencias ofertadas
por la distribucion minorista ha crecido espectacular-
mente y se incorporan a ellas productos con caracteris-

ticas especiales; son productos dinamicos o emergen-
tes (aceite de oliva virgen, vino con denominacién de
origen, leche enriquecida con calcio,...), capaces de
captar nuevos consumidores aportando un mayor valor
a través de atributos como comodidad (sobre todo facili-
tando las tareas del hogar), beneficios para la salud,
nuevos sabores para productos ya existentes, incre-
mentos de calidad o de prestigio social (alimentos tipo
gourmet). El interés por estos productos emergentes ha
incrementado sus volumenes de ventas en mas de un
16 por 100, frente a productos maduros o regresivos,
con incrementos por debajo de ese porcentaje y des-
censos en las ventas totales respectivamente®. Si los
hogares tienen cada vez una demanda mas variada de
bienes, demandaran formatos comerciales que les ase-
guren su disponibilidad, por lo que esta tendencia de
consumo refuerza el papel de los grandes estableci-
mientos.

La segunda tendencia se dirige hacia la reduccion del
surtido considerado por el consumidor y se manifiesta
en el hecho de que los consumidores van incrementan-
do el consumo de marcas del distribuidor en alimenta-
cion envasada, drogueria y perfumeria, cuyas ventas al-
canzaron el 20 por 100 de las ventas totales de 2003 y
el 23,2 por 100 de las ventas en supermercados e hiper-
mercados. Hay dos razones basicas para este avance:
una razoén es de oferta, ya que la ganancia de cuota de
mercado de tiendas de las grandes cadenas de distribu-
cion minorista es la que explica gran parte del avance; la
otra razén es de demanda, ya que los consumidores
buscan una mayor eficiencia con la compra de estas
marcas (calidad percibida similar a las marcas naciona-
les, precios mas bajos, facilidad y confianza en la elec-
cion). El precio de estas marcas es un 24 por 100 menor
que el precio medio del producto, aunque ya existen
marcas de distribuidor con precios incluso por encima
del precio medio de la marca del fabricante. Estas mar-
cas son de los grandes grupos de distribucion y tienen

& Datos de 2003 de ACNIELSEN.
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CUADRO 4

(1999-2004)

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO EN ALIMENTACION SECA DE LOS FORMATOS

FUENTE: NIELSEN.

Formato 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Tradicional . . ...... ... ... ... . ... 8 7.4 6,5 5,9 55 5.1
Autoservicio hasta 100 m? . . . .......... 8,1 77 6,8 6,4 5,9 5,6
Supermercado pequefio 100-399 m?. . . . .. 21 20,8 20,2 19,8 18,5 17,6
Supermercado mediano 400-999 m?. . . . .. 18,7 19,6 20,7 21,9 22,1 21,5
Supermercado grande 1.000-2.499 m? . . . . 14,3 15,5 17,6 20,3 23,3 26,2
Hipermercado 2.500 m>omas. .. ....... 29,9 29 28,2 25,7 24,6 23,9

mayor presencia en hipermercados y en supermerca-
dos grandes, por lo que seran estos establecimientos
los que absorban gran parte de sus ventas.

Estas dos tendencias son un buen ejemplo para mos-
trar como algunas demandas mayoritarias del servicio
de surtido son solo servidas eficientemente en grandes
establecimientos. Analisis realizados en los EE UU so-
bre la actividad minorista de alimentacién (Messinger y
Narasimhan, 1997) explican la preponderancia de los
formatos grandes (surtidos amplios que permiten con-
centrar la compra) como respuesta a la creciente de-
manda de servicios que ahorran tiempo. En Espafia
también se puede observar el avance de los grandes
establecimientos; a modo de ejemplo, en el Cuadro 4 se
observa la creciente cuota de mercado de los formatos
mayores (supermercados de mas de 1.000 m2 e hiper-
mercados) en las ventas de alimentacion seca, que su-
peré por primera vez la cuota del 50 por 100 en 2004.

La demanda de disponibilidad
y de acceso a la localizacion

En general, la interaccion directa con los consumido-
res hace que el comercio minorista sea un mercado muy
dinamico; y los cambios en los factores que determinan

2 [C
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la demanda de los servicios de distribucion resultaran
en cambios en las posiciones de los formatos existentes
dejando, muy probablemente, espacios para la entrada
de formatos nuevos mas competitivos. La dinamica
competitiva lleva a las empresas a poner en los merca-
dos formatos que proporcionan combinaciones de servi-
cios eficientes en tiempo, adecuadas a distintos seg-
mentos.

Este es el caso de las recientes evoluciones de las
tiendas de conveniencia para satisfacer la demanda de
disponibilidad y de acceso a la localizacion. Inicialmente
la mayoria de estas tiendas se ubicaba en estaciones
de servicio respondiendo a un tipo de demanda muy
concreta. En una encuesta realizada por Nielsen en
2004 para este tipo de tiendas, el perfil del comprador
de este tipo de tienda era un varén, de 26 a 35 anos, cla-
se media alta, que compra nueve veces al mes y gasta
una media de 4,90 €. Los encuestados destacaban la
amplitud de horario (71 por 100) y la comodidad para
comprar (55 por 100) como los aspectos mas positivos
de este tipo de establecimientos. En los dos ultimos
anos se esta ampliando el concepto de tienda de conve-
niencia para ubicarlo en zonas residenciales o de facil
acceso que lleguen a un tipo mas variado de cliente y
con mas servicios.
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CUADRO 5
EMPRESAS QUE HAN REALIZADO VENTAS POR INTERNET, 2003

FUENTE: INE, Encuesta TIC.

Empleados
Empresas que han realizado ventas por Internet
Total De 10 a 49 De 50 a 249 De 250 y mas
Total empresas 2,82 2,44 4,11 11,46
Con ventas por Internet: >= 0% ventas totales 2,82 2,44 4,11 11,46
>= 1% ventas totales 1,32 1,16 2,69 1,16
>= 2% ventas totales 1,23 1,16 2,09 0
>= 5% ventas totales 0,59 0,43 2,09 0
>= 10% ventas totales 0,59 0,43 2,09 0
>= 25% ventas totales 0,3 0,23 0,95 0
>= 50% ventas totales 0,1 0 0,95 0

Siguiendo en el contexto espafiol, la demanda de ac-
ceso a la localizacién sigue siendo el servicio mas de-
mandado. Asi, por ejemplo, los servicios de distribucion
del establecimiento principal de compra mas valorados
son, primero la localizacion y después el horario de
apertura del establecimiento’. El resto de servicios tie-
nen una importancia mas dispersa. La compra en los
establecimientos complementarios sigue unas pautas
de comportamiento similares a la compra en el principal,
a excepcion de la realizacion en los mismos de un ma-
yor esfuerzo en busqueda de informacién y de un mayor
porcentaje de compra por impulso. El consumidor elige
las tiendas complementarias fundamentalmente por lo-
calizacion y, después, por precio y por horarios.

Todo ello explica el continuo crecimiento en el nUmero
de locales comerciales ya senalado anteriormente y la
puesta en marcha de servicios que facilitan el acceso o
que permiten la compra a distancia. En este sentido

7 Datos de una encuesta dirigida en 2004 a los responsables de la
compra de alimentacion envasada en la ciudad de Zaragoza.
Representan a 219.680 familias.

cabe destacar la progresiva incorporacion de los servi-
cios de venta por Internet por parte de las empresas mi-
noristas para dar a sus clientes la posibilidad de sustituir
o complementar sus visitas a la tienda. Sin embargo, to-
davia este servicio no parece ser una alternativa eficien-
te tal y como se observa en el Cuadro 5: menos de un
3 por 100 de las empresas minoristas realizaron ventas
por Internet en 2003. Ademas, estas ventas representa-
ban para esas empresas valores casi insignificantes;
s6lo un 0,6 por 100 de estas empresas facturé mas del 5
por 100 de sus ventas por este canal.

La demanda de servicios minoristas de ambiente
en el establecimiento

La cuestion es ahora qué servicios demandan los
consumidores cuando van a comprar a un estableci-
miento. La respuesta depende del tipo de compra, del
formato de establecimiento y del mercado. Asi, los re-
sultados de la ultima encuesta del Food Marketing Insti-
tute (2005) en EE UU, muestran que cuando es el su-
permercado el formato elegido como establecimiento
principal para resolver la compra los dos servicios a los
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CUADRO 6
ASPECTOS DEL ESTABLECIMIENTO MAS VALORADO POR LOS CONSUMIDORES:
UNA COMPARACION EUROPA-ESPANA
Europa Espafia
% que responden % que responden
«muy importante» «muy importante»

La tienda esta limpia y bien mantenida. . . 7 La tienda esta limpia y bien mantenida . . . 84
Los empleados son corteses y respetuo- El minorista provee productos de buena cali-

SOS & it 69 dad consistentemente. . .. ... ....... 79
El minorista provee productos de buena ca- El minorista proporciona buenos accesos

lidad consistentemente . . ... ........ 67 para discapacitados . . ............. 79
El precio se ve facilmente, esta bien marcado. 64 Los empleados son corteses y respetuosos. 77
Puedes devolver lo comprado sin problemas 60 Los precios no fluctian de un dia para otro. 75
El minorista ofrece facilidades para financiar En el establecimiento hay musica y videos

lacompra ............ ... . ... ... 14 que mejoran la experiencia de compra. . 26
Recibo mensajes o correo con informacion El minorista ofrece distintos puntos de pre-

sobreofertas . .. ......... ... ..., 13 ClO. o 21
En el establecimiento hay musica y videos Recibo mensajes o correo con informacion

que mejoran la experiencia de compra . 12 sobreofertas . ......... ... .. ... .. 19
FUENTE: CAP-GEMINI, ERNST&YOUNG (2002).

que se otorga un mayor valor (desde 2001) son el de
limpieza de la tienda (pulcritud, orden y atractivo) y el de
calidad de los productos frescos (frutas y vegetales y
carne). Otros atributos del servicio que aumentan en im-
portancia (desde un 77 por 100, a un 85 por 100), son
precios bajos; el uso de datos antes y durante la venta,
ofertas especiales en unidades monetarias, una conve-
niente distribucion del establecimiento y seguridad per-
sonal fuera del mismo. Los factores que incrementarian
los viajes de compra del consumidor estadounidense, o
la frecuencia de compra en su establecimiento principal,
son un pago en caja mas rapido, areas de lacteos y pa-
naderia de compra rapida, y un trato amistoso de los
empleados. Con respecto al segundo establecimiento
(primer complementario en su escenario de compra),
las familias demandan mejores precios, también mayor
rapidez en el cobro, mas especialidades, y calidad en
productos perecederos.

En el contexto europeo y espafiol, para el caso mas
general de establecimientos minoristas, se mantiene el
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servicio de limpieza como prioritario y aparecen algunas
diferencias de orden: en Espafia es mas importante la
calidad de los productos que el trato del personal y la
preocupacion por los precios en ambos casos no es tan-
to el nivel de precios como la informacién sobre los mis-
mos (en el caso europeo) y su estabilidad (en el caso
espafol) (ver Cuadro 6).

La demanda de variedad de servicios minoristas

El enfoque que hemos seguido nos lleva a plantear
que cada consumidor u hogar podria tener una combi-
nacién de servicios optima diferente para cada una de
sus compras. Algunas de estas combinaciones requeri-
rian cambios de establecimientos mientras que otras
s6lo necesitarian simples ajustes dentro de un mismo
conjunto de establecimientos. El resultado es la genera-
lizacion de un comportamiento variado de consumo. Por
ejemplo, en Estados Unidos los consumidores suelen
tener un establecimiento principal, si bien la compra
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principal de alimentacién y drogueria puede ser resuelta
en muy distintos formatos. Un 46 por 100 de los consu-
midores dicen comprar en supermercados de servicio
completo casi siempre y un 29 por 100 adicional com-
pran alli a menudo (los supermercados convencionales
permanecen como el formato dominante para los pro-
ductos de alimentacién, incluyendo congelados, cerea-
les, carne y productos naturales u organicos), sin em-
bargo, mas de la mitad de los compradores reconoce
que compra en varios establecimientos: un 19 por 100
en supercentros y un 12 por 100 en establecimientos de
descuento, sobre todo para comprar articulos no ali-
menticios. Drugstores, warehouse clubes (mas utiliza-
dos para comprar carne, cereales para el desayuno y
congelados, asi como productos de papeleria), dollar
stores y establecimientos de surtido limitado son esta-
blecimientos visitados por un 5 por 100 de los compra-
dores.

Esta situacion es paralela a la que se observa en
otros paises, como Francia y Espafia. En Francia los
clientes de las grandes y medianas superficies com-
pran en una media de 3,2 establecimientos, esto signi-
fica que tienen una tienda de eleccion principal, una
tienda de eleccion secundaria y una ocasional. Con
este comportamiento de compra, un hipermercado me-
dio realiza el 76 por 100 de su cifra de negocios con el
38 por 100 de clientes para los cuales es el estableci-
miento principal de compra. El resto de la clientela utili-
za el hipermercado como establecimiento de compra
secundario, lo que representa un 18 por 100 de su cifra
de negocios, 0 como compra ocasional (6 por 100 de
las ventas). Estos porcentajes de composicion de la
clientela y de los ingresos generados varian en los dis-
tintos formatos.

En el caso de Espafia8, la compra basicamente se
resuelve en establecimientos de proximidad, princi-
palmente en supermercados de 1.000 a 2.499 m2 y
después en supermercados medianos (entre 400 y

8 Panelistas de ACNIELSEN.

999 m2), donde hay gran presencia de establecimien-
tos de descuento. Los hipermercados mantienen su
cuota en los productos de drogueria y perfumeria pero
pierden participaciéon en alimentacion. Existen eviden-
cias de que el 56 por 100 del total del gasto tiene
como destino el supermercado, el 16 por 100 se reali-
za en establecimiento de descuento y el 26 por 100 en
el hipermercado. Unicamente el 6 por 100, resuelve la
compra familiar en un unico establecimiento. Un 13
por 100 lo hace en dos y el resto, un 81 por 100 de los
hogares, compra en tres o en mas de tres tiendas. El
numero de formatos diferentes utilizados va desde
uno (el 12,5 por 100), hasta cuatro o mas (el 13
por 100), siendo lo mas usual dos formatos (36
por 100) o tres (39 por 100). EI 7 por 100 de los hoga-
res panelistas incluyen en su escenario de compra
anual un unico grupo de distribucién, y el 48 por 100
llegan a utilizar mas de tres.

Otras fuentes confirman la evidencia anterior: el 8
por 100 de los hogares de la ciudad de Zaragoza, re-
suelve sus necesidades de compra en sélo un estableci-
miento, el 24 por 100 en dos, y el resto (68 por 100) lo
hace en tres. El 67 por 100 de las familias de la muestra
utiliza un supermercado como principal, un 20 por 100
utiliza el formato mas grande y el 9 por 100 utiliza el des-
cuento. Ademas, la segunda opcién (el primer estableci-
miento complementario) es mayoritariamente el super-
mercado, seguido por el descuento, lo que indica que la
preferencia en la eleccion de formato la establece princi-
palmente la conveniencia de localizacidon concretada en
proximidad.

En cuanto a frecuencia de compra y resultados, en
2005, los compradores estadounidenses realizan una
media de 2,2 visitas de compra para alimentaciéon cada
semana, de los cuales, una media de 1,7 visitas lo son
al establecimiento principal. Gastan una media de
92,5 $ una vez por semana, de los cuales 70,9 $ se gas-
tan en el establecimiento principal, es decir, un 76,6
por 100 de su presupuesto se realiza en ese estableci-
miento. La satisfaccion con el formato de supermercado
permanece elevada, y aunque se espera que la satis-
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faccion general con los resultados de la compra en ali-
mentaciéon también lo haga, los compradores buscan
cada vez mas y mejores servicios. El 75 por 100 de los
consumidores dan una valoracién de 8 o superior en
una escala de 10 puntos. El 60 por 100 ademas, reco-
mendaria definitivamente el establecimiento. Estas ci-
fras se repiten en el caso espafol. Sin embargo, hay
que tener en cuenta que la eleccién de establecimiento
donde comprar es la mas determinante del periodo de
permanencia del establecimiento/formato en un escena-
rio de compra familiar, y esa eleccion esta muy determi-
nada por la localizacién (proximidad) de la tienda. De
manera que los elevados niveles de satisfaccion en el
resto de servicios de distribucion tienen una influencia
solo indirecta en la fidelidad del cliente®.

Para el caso espanol, los datos del panel de consumo
consultado dicen que un 85 por 100 de las familias gas-
tan mas del 50 por 100 de su presupuesto total en el es-
tablecimiento principal. Su frecuencia de compra es de
dos veces al mes en el 13 por 100 de los hogares, entre
dos y cuatro veces al mes en el 50 por 100, entre cuatro
y seis el 25 por 100 y mas de seis veces al mes en el 12
por 100 de los casos. La frecuencia media de compra es
algo mayor de una vez a la semana.

Tal como apuntaban autores como Kahn y McAlister
(1997) y Rhee y Bell (2002), cuando existen alternativas
disponibles, las familias alternan y/o complementan la
compra en su establecimiento habitual con compras en
otros establecimientos. En el mercado minorista de ali-
mentacion, las unidades de consumo tienen un determi-
nado escenario de compra regular, elegido desde un
conjunto de alternativas, que esta formado por un con-
junto determinado de establecimientos entre los que se
reparte el gasto total. Es un escenario susceptible de
modificacién en funciéon de los cambios que sufra la
oferta y la demanda, por lo que analizar el contexto ac-
tual de comportamiento de eleccion del escenario regu-
lar de compra y sus modificaciones en el tiempo es un

ejercicio de interés para las empresas que contempla un
cambio de perspectiva desde el estudio de como gestio-
nan los detallistas su actividad a como gestionan los
consumidores su compra.

El modelo actual de compra que siguen los clientes
de los minoristas incluye un componente denominado
comportamiento variado de consumo o del consumidor,
que debe ser analizado y gestionado por el minorista,
puesto que cuanto mayor es su presencia mas relevan-
te es la parte no destinada al gasto en el establecimien-
to habitual o principal de compra dentro del presupuesto
total de la unidad de consumo (unidad familiar), o mas
distribuido esta el presupuesto familiar entre distintas al-
ternativas de oferta (mayor compra cruzada). Conse-
cuentemente, la lucha por cuota de mercado entre las
empresas minoristas, resulta mas complicada.

Para ilustrar este hecho, podemos considerar el por-
centaje de gasto realizado en el formato del estableci-
miento principal del escenario de compra del hogar
como una aproximacion al comportamiento variado se-
guido por la familia. Cuanto menor sea ese porcentaje,
mayor sera la compra cruzada o la variacion de compra
en el escenario elegido o, si se quiere, menor sera la
lealtad a un unico formato. Un analisis de regresion mul-
tiple'® arroja como variables que explican la variacion en
el escenario de compra familiar una variable individual,
la edad del comprador/a, y variables que caracterizan a
la familia: la pertenencia a una determinada clase social
y la frecuencia de compra. A mayor edad, el gasto en un
mismo formato es mayor y, por tanto, mayor es la lealtad
a un formato minorista; el mismo efecto provoca un ma-
yor estatus social de la familia, como aproximacion al ni-
vel de renta. La pertenencia a una clase social mas afor-
tunada es mas explicativa de un menor comportamiento
variado o una mayor lealtad a un formato determinado
que la edad del responsable de la compra, aunque am-
bas son significativas al 95 por 100. La frecuencia de
compra sin embargo juega el papel inverso: cuanto ma-

9 Véase BERNE, MUGICA y RIVERA (2005).
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yor es, menor resulta el gasto realizado en el formato
del establecimiento principal de compra y mayor por
tanto es el comportamiento variado de consumo de la
familia.

El comportamiento variado es pues una funcién de ca-
racteristicas de la unidad de consumo, como la frecuen-
cia de la compra o rasgos demograficos, pero también de
factores de competencia, de factores de satisfaccion y de
factores internos del responsable de la compra, como su
tendencia a la busqueda de variedad™.

La clave es el analisis por el distribuidor de la varia-
cién en el comportamiento de compra que supone
compra cruzada para resolver una misma necesidad
basica de consumo y que representa distintas deman-
das de combinaciones de servicios minoristas, y la re-
lacion de este comportamiento con la variedad que
demanda el consumidor, que puede traducirse en un
servicio de distribucién emergente a afadir en la ces-
ta de expectativas de servicios de los consumidores.
La demanda de variedad cubierta a través del servicio
de surtido y variedad de productos siguiendo una es-
trategia de cartera conveniente (variedad horizontal)
se transforma en variedad estructural (presente en un
conjunto de alternativas de eleccién) y variedad tem-
poral (variedad observada tras una secuencia de elec-
ciones) que se cubre a través de laimplementacion de
estrategias multiformato y/o de variedad mas comple-
jas. Las empresas deben descubrir cuales son las for-
mas de incrementar la valoracion por los consumido-
res de variedad ofrecida, teniendo en cuenta sus elec-
ciones en el tiempo ya que estan en juego sus
resultados.

4. Conclusiones
La esencia del servicio de distribucidon minorista es la

estrecha relaciéon en la produccion del mismo entre el
proveedor y el cliente, desde la cual emergen las tres

" Véase BERNE, MUGICA y YAGUE (2001).

caracteristicas basicas de la distribucién minorista: la
existencia de costes de transaccion entre minoristas y
consumidores, la oferta conjunta de servicios de distri-
bucion y de bienes o articulos explicitos, y un valor del
conjunto de servicios proporcionados que se encuentra
implicito en la propuesta de precio de cada uno de esos
bienes.

La demanda de los servicios de distribucién minoris-
tas es el principal determinante de la dinamica de cam-
bio en la oferta comercial, de manera que el proceso de
actuacion del minorista debe movilizar su trayectoria
desde el planteamiento inicial de la gestion de la activi-
dad detallista hasta el analisis de la gestién de la com-
pra por el consumidor.

Las relaciones de complementariedad y de sustitui-
bilidad entre los formatos comerciales definen el es-
pectro minorista actual. También existe una fuerte in-
teracciéon competitiva interformato que implica la
adopcion de carteras multiformato para la obtencién
de una cuota agregada de mercado de mayor dimen-
sion. Una de las claves de éxito puede estar en la opti-
mizacion de la complementariedad y en la minimiza-
cion de la sustituibilidad en cada mercado geografico
de actuacion.

Las diferencias en la interaccion cliente-estableci-
miento minorista tienen dos fuentes: la heterogeneidad
interformato de la oferta de servicios y la heterogenei-
dad interformato de la base de clientes. Frente a esta
variabilidad de los resultados de las acciones de marke-
ting entre los distintos formatos, las empresas minoris-
tas necesitan no solo identificar las diferencias sino tam-
bién anticiparlas. Por ello es necesario un riguroso ana-
lisis sobre los servicios minoristas en cada formato,
sobre su demanda efectiva por parte de los clientes, so-
bre cémo el encuentro minorista-cliente de cada formato
genera una respuesta de la demanda a las acciones de
marketing de la empresa, y sobre como la combinacién
de la oferta comercial de un formato minorista con la
oferta de servicios minoristas de su area comercial de-
termina el alcance de la respuesta del mercado a las ini-
ciativas de marketing.
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