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LA INFLUENCIA DE LOS SISTEMAS DE DISTRIBUCION EN LA ELECCION DE . -

PRODUCTOS ALIMENTICIOS POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES

Resumen

La Union Europea es un buen escenario para analizar los efectos de la globalizacién

por ¢l enorme desarrollo que ha tenido el comercio interacional entre sus fronteras y las
inversiones directas de capital. La distribucién alimentaria es un claro ejemplo de este
fendmeno. Hay tres paises en Europa (Alemania, Francia y Reino Unido) que han desarrollado
de una manera desigual distintos tipos de distribucién alimentaria. A su vez han Ilevado sus
negocios a paises como Espafia e Italia. El resultado es que los consumidores se encuentran
ante distintos tipos de establecimientos que les ofrecen una oferta muy distinta, a la cual se
tienen que ajustar. Todo parece indicar que, en ocasiones, no son los canales de distribucién
los que se ajustan a los consumidores, sino al revés. Este fenémeno pudiera tener unas
notables consecuencias sobre los consumidores de los paises econdmicamente mas
desarrollados.

Palabras clave: Europa, cadenas de distribucién, consumidores.

1. Introduccion

El sistema agroalimentario en los paises desarrollados ha estado sometido a profundos
cambios en los ultimo afios, ha dejado de estar orientado hacia la produccién orientdndose
hacia el consumidor (Kinsey y Senauer, 1996) Meulenberg (1993) indica que el cambio mas
importante observado en el sistema agroalimentario europeo es su orientacién hacia el
consumidor y el desarrollo de estrategias de marketing. No obstante, esta tendencia se
desarrolla de diferente manera segiin el tipo de producto y segiin el pais. La distribucién
alimentaria. es ¢l Ultimo eslabon de esta cadena v el que se encuentra en relacién directa con
el consumidor. Por lo tanto, su objetivo es conocer los gustos v preferencias de los
consumidores y descubrir sus necesidades con el fin de que todos los agentes del sistema
agroalimentario puedan satisfacerlas. Sin embargo, €l objetivo principal de los agentes de la
distribucién alimentaria es la obtencion de beneficios en un mercado cada dia mads
competitivo donde la demanda en términos de cantidad esté saturada y la proporcion de gasto
dedicada a la alimentacién es decreciente.

En este contexto, la distribucién alimentaria es la parte més dinamica del sistema y
la que ha conseguido un creciente control v poder sobre los demas agentes del sistema
agroalimentario, incluidos los consumidores (Dawson, 1995) El mayor poder de la
distribucién frente a otros agentes ha sido fomentado por el aumento en el tamafio y
disminucién del niimero de empresas de distribucién lo que ha conducido a una mayor
concentracion, aumento de las marcas de distribuidor y mejoria en los métodos de
organizacion e informacion. Como sefiala Dawson (1995), todos estos cambios y el aumento
de poder de las empresas de distribucién, ha conducido a que la distribucién detallista influya
de manera muy importante en la eleccién de los consumidores Las empresas de distribucién
tratan de atender las necesidades de los consumidores y suministrarles los tipos de productos
y servicios que ellos demandan pero, por otra patte, ejercen una fuerte influencia en las
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decisiones de compra de estos consumidores que deben acomodarse a las formas de
distribucion mas de lo que ellos creen. Sin embargo, Hughes (1994) sefiala que la filosofia
del sistema agroalimentario europeo es la de que el consumidor es la parte principal y que
las empresas del sector deben conocer e interpretar los deseos de los consumidores y orientar
sus actuaciones para satisfacer estas necesidades

El sector de la distribucién alimentaria europea ha evolucionado tal y como se ha
mencionado anteriormente pero en diferentes direcciones, es decir, a pesar de que la tendencia
general ha sido la misma en todos los paises, los modelos de distribucién desarrollados han
sido substancialmente distintos. Los tres modelos de distribucién europeos diferentes que, de
una u otra manera, se han 1do {rasladando al resto de paises son el modelo francés (basado
en los hipermercados), modelo inglés (con un mayor énfasis en las marcas de distribuidor)
y el modelo aleméan (donde el “hard discount” ha tenido su maximo desarrollo).

La comun justificacién que se argumenta detrds del desarrollo de estos distintos
modelos de distribucién es la continua busqueda para satisfacer las necesidades de los
consumidores y la mejora de la eficiencia Sin embargo, se ha escrito poco sobre la manera
en la que los consumidores estin influidos por los distintos sistemas de distribucién. En este
trabajo se expone la idea de que son los consumidores los que, en cierta medida, se adaptan
a los sistemas de distribucién y no en sentido contrario

Este trabajo estd estructurado de la siguiente manera. En un primer apartado se
describen las caracteristicas de los consumidores de un nfimero determinado de paises
curopeos. En el siguiente apartado se realizan una serie de consideraciones sobre c6mo los
consumidores seleccionan los productos alimenticios en los establecimientos de las cadenas
de distribucion. Posteriormente se hace un repaso a los principales sistemas de distribucién
en algunos paises de Europa y su expansion al resto de paises El apartado cinco recoge la
interaccion entre los consumidores y las cadenas de distribucion Finalmente, se ofrecen unas
consideraciones para reflexionar e investigar en el futuro.

2. Caracteristicas de los consumidores earopeos

En este apartado se han seleccionado algunos paises que posteriormente se analizaran
para describir el desarrollo de los canales de distribucién. Se han tomado Alemania, Espaiia,
Italia, Francia y el Reino Unido.

S1 se comparan los ingresos per capita en estos paises a lo largo de 25 afios se tiene
que, en 1970, Espafia era el pais con la cifia mas baja (3.174 $) v Alemania con la mas alta
(7.448 $) (Cuadro 1). Estas mismas pautas sc¢ observan después de 25 afios, la diferencia entre
los ingresos en Espafia y Alemania sigue estando por encima de los 4.000 délares, pero ahora
Francia es la que tiene una renta per capita mis elevada (10.840 délares) El 1esto de los
paises considerados tienen cifras entre ambos limites pero mientras que Italia tenia una renta
por encima de los 5 000 ddlares en 1970, Espafia no alcanzé esa cifra hasta la segunda mitad
de la década de los 80. Se puede considerar que los consumidores en todos estos paises tienen
un alto nivel de afluencia econdémica, hecho que debera ser tenido en cuenta en el resto de
este trabajo.




Cuadro 1. Evolucién del PIB per capita y 1a proporcién de gasto en alimentacién (Délar USA
tipo de cambio constante 1985, %)

PIB per cépita % gasto alimentacion
1970 1980 1990 1994 1970 1980 1990 1994
Alemania 7448 9621 11.550 | 9.631 178 143 12.2 106
Espafia 3.174 4118 5296 5481 331 278 217 20
Francia 6.902 9.003 10.696 | 10840 209 174 15.3 13.9
Italia 5.032 7018 8.543 8.865 322 245 17.8 16.6
Reino Unido | 6186 7.425 9297 9.500 200 l6 4 114 106

Fuente: FIM (Estadisticas financieras) y EUROSTAT (1995).

Por Io que respecta al porcentaje de ingresos dedicados a la alimentacién a lo largo
de este perfodo se repiten los posicionamientos extremos de Alemania y Espafia (Cuadro 1).
En 1970, los consumidores alemanes gastaban sélo el 17,8% de sus ingresos en alimentacion
mientras que los espafioles gastaban casi el doble (33,1%). Pero estas cifras disminuyen muy
fuertemente, pues al final del perfodo considerado, los consumidores alemanes, al igual que
los britanicos, s6lo dedicaban a alimentacién el 10% de sus ingresos mientras que en Espafia
era alrededor del doble. Hay que resaltar que la proporci6n de gasto en alimentacién espafiola
en la segunda mitad de la década de los 80 giraba entorno al 25%.

En cuanto al numero de calorias, en 1970 los paises extremos eran Espafia e Italia con
una ingestion de 2 882 y 3 421 calorias, respectivamente (Cuadro 2) Los valores alcanzados,
después de un cuarto de siglo, eran de 3 174 calorias para Italia y 3.655 calorias para Espafia.
En este aspecto son los paises mediterraneos los que mas han aumentado el consumo de
calorias mientras que en Francia y Alemania ha habido un ascenso muy limitado y en Gran
Bretafia incluso ha descendido.

Cuadro 2. Evolucién de las calorias totales ingeridas y de la proporcién de calorias de origen
animal (calorias/per capita/dia %).

Calorias % calorias animales

1970 1980 1990 1994 1970 1980 1990 1994

Alemania 3.148 3314 3317 3.319 339 34.4 354 33.3
Espafia 2.882 3.268 3494 3.655 227 288 323 333
Francia 3279 3379 3529 3522 359 394 385 380
Italia 3421 3.588 3483 3426 188 234 25.6 26.6

Reino Unido | 3.316 3.146 3.281 3.174 389 37.0 33.4 328

Fuente: FAQO. Food Balance Sheets.




El porcentaje de calorias de origen animal también ha tenido una tendencia desigual
(Cuadro 2). Asi, en 1970, Italia era el pais con menor porcentaje (18,8%) mientras Reino
Unido presentaba el porcentaje mas alto (38,9%) Al final del periodo considerado, los valores
extremos correspondian a Italia (26,6%) y Francia (38%). Las tendencias han sido desiguales
a lo largo del periodo: de bajada para el Reirio Unido, de ligera subida para Francia, de
sostenimiento para Alemania y de fuerte ascenso para Italia y Espafia,

Algunas de las caracteristicas sociodemogréficas de estos paises quedan recogidas en
¢l cuadro 3. Asi, se observa que entre 1980 y 1995 Ttalia no ha tenido ningiin crecimiento en
su poblacion y Espafia ha tenido uno de los més bajos, aunque en los demas paises el
crecimiento también ha sido muy reducido. La distribucién de la poblacién segin edad ha
evolucionado de manera idéntica en todos los paises en los Gltimos 15 afios La proporcién
de personas menores de 15 afios ha disminuido o estancado y merece la pena resaltar la baja
proporcién de personas de menos de 15 afios en ltalia y Espafia. En contraposicion, el
porcentaje de la poblacién con una edad superior a los 65 afios ha aumentado y tienen cifras
muy similares en todos los paises, entre 15% y 16%.

Cuadro 3. Caracteristicas demogréficas.

Poblac. Edad Mujeres con Tamafio Hogar
Tasa trabajo medio del | conun
crecimiento Menos 15 Mis de 65 remunerado (%) hogar miembro
C8) %) (%) %)
1980-1995 1980 § 1995 1980 | 1995 | 1980 1995 1980
Alemania 04 15 162 15 158 384 429 216 35
Espafia 0.24 20 166 13 165 279 382 2.55 1
Francia 03 20 19.8 i4 147 38.3 455 249 25
Italia 0 17 154 14 156 t 313 373 302 23
Reino 014 22 19.8 13 152 397 438 256 26
Unido

Source: Uhl, 1991; Roland Berger and Partner, 1993; EUROSTAT, 1996.

El porcentaje de mujeres incorporadas al mercado laboral ha ido aumentando en todos
los paises hasta alcanzar cifias entre 37% y 45% (Cuadro 3). El hogar, de media, estd entre
2,1 miembros en Alemania y 3,02 en Italia (Cuadro 3). El nimero de hogares con una sola
persona es sélo un 11% en Espafia y el maximo corresponde a Alemania con un 35% (Cuadzo
3). Los indicadores que se han expuesto indican una convergencia entre los distintos paises
y una evolucién similar de los mismos lo que parece indicar que las similaridades entre los
paises son mayores que las diferencias.

3. Consideraciones acerca de Ia valoracion de los productos alimenticios

Una de las principales caracteristicas de los productos alimenticios, que los distingue
del resto de los productos, es la frecuencia de su compra Aungue los consumidores van
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comprando menos frecuentemente, como consecuencia de la limitacién de tiempo que tienen
pata las compras de alimentos, y de un mejor equipamiento de los hogares para la
conservacion de productos 1efrigerados y congelados, la frecuencia de compra es superior a
la de otros products. Al aumentar el porcentaje de mujeres que trabajan fuera del hogar
disminuye dréasticamente el tiempo que las parejas pueden dedicar a hacer las rutinarias
compras de alimentaciéon. Esta limitacion de tiempo también afecta a aquellas mujeres que
trabajan en el hogar y que tienen que cuidar de los hijos pues la ayuda que existe para estos
casos es minima. Hay un porcentaje de hogares formados por personas jévenes o mayores
cuyo comportamiento de compra es diferente y su compra habitual ha pasado a tener una
periodicidad semanal fomentada por 1a disponibilidad de medios de transporte para acceder
a los lugares de compra. En definitiva, por distintas razones la compra de alimentos es menos
frecuente que anteriormente.

Estos productos deben ser adquiridos obligatoriamente debido a que satisfacen una
necesidad fisica, pero en el momento de la compra tiene mucha importancia el impulso que
induce al comprador a seleccionar un producto en vez de otro a pesar de las ideas con las que
haya acudido al lugar de compra. Este proceso tiene mayor relevancia cuando el consumidor
acude a los autoservicios en los que personalmente tiene que tomar la ultima decision.

En el momento de decidir es evidente que el consumidor tiene en cuenta el precio pero
ademés valora otra serie de atributos ligados al producto. Un primer componente consiste en
la composicion de los ingredientes o materia prima con los qgue estd constituido, ademas de
su posterior transformacién. El segundo componente es la presentacion del producto y del
envase En la presentacion hay una aspecto importante, la informacion relativa a la
composicion e ingredientes del producto que los consumidores tienen que interpretar.

Estos dos componentes son los atributos fisicos del producto aunque hay una parte
importante de informacion asociada Son los componentes primarios de los productos y la
base fundamental pata el cambio fisico en la creacién de nuevos productos Es la parte visual
del producto y en la que tradicionalmente se ha incidido més a la hora de oftecer el producto.

Sin embargo, hay otros dos componentes que van ganando importancia en la
valoracion final del producto. El primero de ellos son los servicios, aspecto muy importante
en los productos no alimenticios con una importancia creciente en los productos alimenticios
debido a que el consumidor se vuelve mas exigente En este componente hay una relacién
muy fuerte con el canal de distribucion pues los servicios, en su mayoria, los incorpora la
distribucién al producto fisico y son determinantes para que el consumidor acuda a un lugar
de compra u otro.

El {iltimo componente es la imagen o la percepcidén que pueda tener el consumidor
acerca del producto v de su entorno. En este aspecto, la valoracion del canal de distribucion
por parte de los consumidores es muy importante ya que productos iguales con la misma
marca pueden tener un precio distinto segun el canal donde se vendan y la diferencia reside
en la valoracién que el consumidor otorga al distribuidor y no en la que concede al producto

Estos dos tltimos aspectos son intangibles y van ganando importancia respecto al

precio final del producto. En ambos aspecios, el canal de distribucién juega un papel
importante que mas tarde serd descrito. Ademds, su valoracion estd basada en elementos
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subjetivos en los que la percepcién es la parte més significativa

4. Los sistemas de distribucién en Europa

Cinco paises, Italia (25%), Alemania (14%), Espafia (14%), Francia (12%) y Reino
Unido (11%) agrupan la mayor parte de las empresas de distiibucién en Europa, aunque, dos
tercios de las ventas quedan controladas por empresas alemanas, francesas e inglesas (Davara,
1997). Estos tres ultimos paises son los primeros que han desarrollado modelos de
distribucion propios diferentes que posteriormente han sido aplicados en otros paises La
distribucion en Europa avanza de manera homogénea hacia la concentracion,
internacionalizacion y modernizacion, sin embargo, los sistemas de distribucién difieren entre
paises.

En estos paises existen casi todos los tipos de canales de distribucién pero es evidente
que su desarrollo ha sido muy desigual (Cuadro 4). Asi, en Alemania se ha desarrollado con
mas fuerza que en los demas paises la formula del "hard discount". Este tipo de canal de
distribucion se caracteriza por una oferta muy limitada de productos (600-800), con un precio
entre un 10 y 15% menor que el de ofros establecimientos, y con una gran cantidad de marcas
globales, la mayorfa de ellas con una marca genérica del canal (Cuadro 5). En Francia los
hipermercados ha sido la férmula con mas €xito y en el Reino Unido cabria sobre todo
destacar la alta proporcién de productos alimenticios que tienen marca del distribuidor
(Cuadro 6).

Cuadro 4 Mercado detallista de alimentacién segin tipo de establecimiento en 1994 (%).

Discount hard + soﬁ Supermercado | Hipemmercado Tradicionales + ofros
Alemania 27.6 29.7 243 18.4
Espafia 8.0 36.5 305 24.0
Francia 40 246 305 409
Ttalia 5.7 272 114 557
Reino Unido 9.0 66.0 - 250

Fuente: Davara (1997).

En Espafia, la influencia de las inversiones de capital francés ha sido muy grande y
se han desarrollado sobre todo los hipermercados aunque también ha habido una notable
expansion de las férmulas de "hard discount”, en base a una cadena francesa. En este pais
también existen cadenas inglesas, como Marks & Spencer, o alemanas, como Lidl, con las
caracteristicas propias que las distingue. Los hipermercados han contado en Espafia con
enormes facilidades urbanisticas para su desarrollo. Actualmente tiecnen mayores dificultades,
lo que ha tenido unas negativas repercusiones en los dos ultimos afios. La Ley de Comercio
ha modificado ciertas practicas cometrciales, ha disminuido los plazos de pago que permite
a los comercios para con sus proveedores v ha prohibido otra serie de practicas, como las
ventas con pérdidas, que ha hecho que las grandes superficies tengan mayores dificultades
para su expansion. Igualmente, las dificultades urbanisticas para la instalacién de
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hipermercados han ido aumentando lo cual favorece la expansién de los supermercados.

Cuadro 5. Numero de establecimientos detallistas en Europa en 1996.

Densidad' Hard Disconnt | Hipermercado Supermercados
Alemania 19 6590 6000 4900
Espaiia 39 152 232 3620
Francia 12 1950 1052 7748
Italia 37 600 214 4779
Reino Unido 14 400 nd nd.

' mimero de establecimientos por 1.000 habitantes
n.d. no disponible

Fuente: Davara (1997).

Cuadro 6. Marcas de distribuidor en Europa en el sector de la alimentacién y bebidas.

% valor (1996) ventas en 1990 ventas en 1995
Alemania 7 45300 71900
Espafia 9 5700 12100
Francia 15 38500 46500
Ttalia 4 5900 9300
Reino Unido 28 46700 63800

uente: Nielsen y Euromonitor.

Italia es un pais muy particular pues ha puesto dificultades al desarrollo de Ia gran
distribucién. Como consecuencia de ello es un pais en el que el comercio tradicional tiene una
gran importancia, mucho mayor que en el resto de los paises considerados. Por otra parte, los
consumidores italianos son los més tradicionales de Europa y la densidad comercial fa més
clevada. A pesar de ello, en los ultimos afios han desaparecido un gran ndmero de
establecimientos tradicionales detallistas y los supermercados han sido los establecimientos
comerciales preferidos por los consumidores cuyo niimero se ha duplicado desde 1985. En
este sentido, los hipermercados se han expandido con un total de 49 nuevos establecimientos
en 1994, y las tiendas de “hard discount™, que se implantaron en Italia hace s6lo 4 afios, han
alcanzado mas de 200 establecimientos en 1996,

5. La eleccion del consumidor y las cadenas de distribucién

La eleccion de productos alimenticios por parte del consumidor depende de una gran
variedad de factores, econdémicos, sociales, culturales, disponibilidad de productos, y esta
formada por una serie de decisiones que conducen a la adquisicién de un producto alimenticio
determinado (Marshall, 1995). Sin embargo, cuando se habla de la eleccién del consumidor
s¢ piensa siempre en la decisién de adquirir un determinado producto olvidandose de otro tipo
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de decisiones asociadas a la compra de alimentos. La decisién de adquirir un determinado
producto ha sido considerada como la iltima fase del proceso de compra. Sin embargo, los
cambios producidos en los factores econdmicos, sociales v demogréficos han conducido no
sélo a cambios en la estructura del consumo de alimentos sino también a cambios en los
habitos de compra. Es decir, la decisién de compra del consumidor se ha alterado de tal
manera que la primera decisién que consistia en elegir el producto se ha relegado a un
segundo lugar. En este nuevo contexto, el consumidor decide, en primer lugar, el lugar de
compra y una vez seleccionado el establecimiento y condicionado por los productos que éste
ofrece, decide los productos que va a adquirir,

Los motivos por los que se acude a un establecimiento u otro son diversos pero
responden a las nuevas caracteristicas y exigencias de los consumidores. En este sentido, el
consumidor europeo es cada vez menos consumista, mas sensible a la relacién calidad precio,
mas sensible al tiempo, menos fiel a las marcas y busca mayor comodidad en el acto de
compra. Ademés, parece existir una rutina o comodidad por parte de los consumidores a
acudir al mismo establecimiento por motivos de proximidad, conocimiento exacto de la
localizacién de los productos en las estanterfas, por ser su lugar habitual de compra, por
convencimiento de que es el mejor establecimiento para sus necesidades, o por otra serie de
motivos. Por otra parte, las cadenas de distribucién y los establecimientos de esas cadenas
hacen enormes esfuerzos para fidelizar a sus clientes. Un ejemplo de este desco de los
detallistas de conservar una clientela es la marca del distribuidor con la que intentan reforzar
su imagen, aumentar la fidelidad de la clientela v mejorar sus ventas.

Los consumidores europeos se enfrentan a diferentes sistemas de distribucién vy, por
lo tanto, a una oferta de productos muy distinta dependiendo del pais o regién donde se
encuentren. Ademds, el tipo de sistema de distribucién es el resultado de decisiones
empresariales y de las particulares estrategias que las cadenas de distribucion tengan en cada
territorio Lo que parece evidente es que los consumidores europeos, con altos niveles de
ingresos y caracteristicas sociodemograficas no muy diferentes, pueden, y de hecho lo hacen,
amoldarse a cualquiera de las férmulas de comercializacién que se les oftecen.

Ademds, en la eleccion de los productos alimenticios tiene una gran importancia la
presentacion, los servicios y la imagen. Los consumidores, en muchas ocasiones, basan sus
decisiones relativas a estos tres aspectos més en el establecimiento que en el propio producto.
Esta tendencia es todavia mas obvia para aquellos productos que tienen la marca del
distribuidor.

Sin embargo, los establecimientos que existen son, a veces, radicalmente distintos. Es
muy distinto que un consumidor acuda a un hipermercado con una gran variedad y surtido
de productos entre los que puede elegir distintas marcas junto con las marcas de la propia
cadena de distribucién que a otro tipo de establecimientos En el otro extremo se encuentran
los establecimientos de "hard discount" con un nimero de productos muy limitado amparados,
la mayoria, con la marca del distribuidor Otro ejemplo, de muy distintas consecuencias, son
aquellos establecimientos en los que la marca del distribuidor supone un porcentaje muy alto
de sus ventas.

Todo parece indicar, a la vista del desarrollo de las cadenas de distribucion en Europa,
que existe enire los consumidores diferentes segmentos potenciales que se deciden por un tipo
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u otro de establecimiento dependiendo de la existencia o no del mismo en la zona donde
realizan sus compras.

Dentro de las cadenas hay dos fendmenos que han ido creciendo a gran velocidad en
la Gltima década y que se espera experimenten un rapido desarrollo en el futuro: el "hard
discount" y'las marcas de distribuidor. En ambos casos, el distribuidor juega un papel mas
importante en la decision del consumidor que el propio producto.

Parece que el enorme flujo de informacion que los consumidores tienen que afrontar,
la falta de diferenciacion entre productos similares con distintas marcas v }a limitada creacién
de nuevos productos con caracteristicas realmente diferenciadoras, hace que los consumidores
trasladen su confianza al canal distribuidor, de tal manera que su decisidn se centra en los
productos que el establecimiento elegido les oftezca. Otra consecuencia que se pudiera
deducir es que los consumidores quieren prescindir de los servicios y de la imagen superflua
y prefieren pagar un menor precio aun cuando tengan menos compensaciones, pues
basicamente se sienten satisfechos. En este sentido, en un estudio de Secodip Internacional
sobre la opinion de los consumidores europeos sobre las marcas de distribuidor se obtiene que
el 78% de los consumidores europeos piensan que las marcas de distribuidor son mds baratas,
el 78% que son de igual calidad y el 75% que les inspiran la misma confianza que las marcas
de fabricante (Cuadro 7).

Cuadro 7. Opinién de los consumidores europeos sobre las marcas de distribuidor (%).

Alemania Espafia Francia Italia Reino Unido
Mas caras 3 2 3 3 1
Iguales en precio 12 16 26 29 13
Mas baratas 85 83 72 68 86
De mejor calidad 2 6 3 7 4
De igual calidad 90 73 78 71 77
De menor calidad 8 21 19 22 18
De mas confianza 3 7 4 10 5
De igual confianza 84 " 71 73 66 74
De menos confianza 12 22 23 24 21

Fuente: Secodip International 1992.

6. Reflexiones finales

El consumidor es el dltimo y principal objetivo de toda venta. El sector
agroalimentario no es una excepcién y hay un especial interés en conocerle mejor, en
atenderle mejor y en trasladar toda esa informacidn al resto del sistema agroalimentario. El




nuevo enfoque sobre "Efficient Consumer Response” no es més que uno de los tiltimos
desarrollos para responder a las necesidades de los consumidores de una manera eficiente.

De todos es reconocido 1a importancia de la distribucién en el sistema agroalimentario.
Su enorme dinamismo, internacionalizacién e influencia sobre la produccién de materias
primas y su transformacién. Sin embargo, poco o nada se habla sobre la adaptacién de los
consumidores al canal de distribucién. Esta carencia puede estar influida porque la mayotia
de los anlisis se hacen en un pais y no enire paises.

Europa es un excelente ejemplo de que los canales de la moderna distribucién se han
desarrollado de una forma heterogénea. Hay formulas que han aparecido con més fuerza en
un pais y que se han ido extendiendo a otros paises El resultado es que casi todas las
formulas de distribucién se encuentran en los principales paises de Buropa, pero su
importancia es muy distinta en cada uno.

Todos los indicadores sefialan que tanto econ6émica como sociodemograficamente los
consumidores europeos van adquiriendo unas caracteristicas mas comunes. Si las empresas
de distribucion se centrasen en atender las necesidades de estos consumidores homogéneos,
los sistemas de distribucion en todos los paises se hubieran desarrollado de manera similar
lo que no ha ocurrido en realidad. Por lo tanto, lo que parece haber sucedido es que las
estrategias empresariales de cada pais moldean el sistema de distribucién que mejor se ajusta
a sus necesidades y los consumidores de cada pais se adaptan de una manera u otra al sistema
imperante.

Todo parece indicar que el desamrollo empresarial de los canales de distribucion,
basado en empresas de una enorme dimensién, tiene una enorme influencia sobre los habitos
de compra de los consumidores. Pero, ademis, los consumidores posiblemente abrumados por
una excesiva cantidad de informacién, que no son capaces de comprender y a la que no
dedican el tiempo necesario para analizarla, depositan su confianza en el canal de distribucién
a la hora de decidir los productos alimenticios que compran.
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