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1. INTRODUCCION

L A mayor parte de los estudios sobre el marketing agroalimen-

tario han sido realizados por economistas agrarios mas inte-
resados en la problematica de la produccion agraria que en lo que
sucedia corriente abajo. El nuevo contexto que define la compe-
tencia en el mercado plantea la necesidad de abordar otros aspec-
tos que condicionan el papel de cada uno de los agentes economi-
cos del sistema agroalimentario. La empresa agroalimentaria co-
mo motor del cambio y modernizacion de este sistema en una €Co-
nomia mas abierta, sin duda proporciona al investigador datos
relevantes que identifican una realidad cada vez mas condiciona-
da por la evolucién de los mercados finales como recientemente
ha puesto de manifiesto el profesor Caldentey (1985a) en un arti-
culo sobre la evolucion del sistema agroalimentario.

La metodologia de andlisis basada en el marketing empresa-
rial (micromarketing) y en la Organizacion Industrial constituyen
los nuevos paradigmas que es necesario desarrollar. A lo largo de
este articulo iremos haciendo un repaso a alguno de los estudios
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que han seguido esta linea y que pueden ser considerados como
base de posteriores investigaciones.

Comenzamos definiendo lo que se entiende por marketing
agroalimentario y el complejo sistema en el que se inserta para,
posteriormente comentar la estructura y comportamiento de los
agentes econdmicos involucrados: empresas de transformacidn,
distribucion y restauracion; concluyendo con unos apuntes sobre
las perspectivas futuras que desde el punto de vista del marketing
se plantean en el sistema agroalimentario.

II. LA INSERCION DEL MARKETING EN EL SISTEMA
AGROALIMENTARIO

El marketing agroalimentario nace y se desarrolla de forma
paralela al marketing como término general, «la direccion de mar-
keting de una compaiiia de alimentacién no se diferencia, en sus
principios fundamentales, de la direccidn de marketing de otras
compaiiias que operan en otros sectores de mercadoy (Alvarez,
1983). Es la especifica configuracién del sistema agroalimentario
en el que se inserta el que confiere al marketing agroalimentario
su singular peculiaridad.

El marketing agroalimentario centra su atencién en las acti-
vidades comerciales que se desarrollan desde la fase de produc-
cidén agraria hasta que, ya como producto alimentario, es destrui-
do por el consumidor final. Durante todo este proceso intervie-
nen sucesivamente diversos agentes econdmicos: productores agra-
rios, almacenistas, procesadores, distribuidores y consumidores,
sin olvidarnos del importante papel desempefiado por el Estado
en la regulacion de este sistema (Figura 1). La importancia del ca-
nal o conjunto de agentes econémicos que intervienen a lo largo
de las etapas por las que pasa el producto hasta llegar a manos
del consumidor final, plantea la necesidad de un marketing no sélo
centrado en una empresa en particular, sino en el conjunto de las
que intervienen en proceso de negociacion y control de los esfuer-
zos de marketing que identifican finalmente una posicién compe-
titiva en el mercado tanto con respecto a canales y productos, co-
mo con respecto a otras empresas del sector.
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Figura n.® I

EL MERCADO AGROALIMENTARIO

PRODUCTORES AGRARIOS

|

I\Aﬂerca}do DISTRIBUIDORES
grario COMISIONISTAS
TRATANTES, etc.

— INDUSTRIA TRANSFORMADORA

|

Mercado INDUSTRIA DE LA

Alimentario DISTRIBUCION

L CONSUMIDORES

Por tanto, a la hora de estudiar el concepto y la amplitud del
término marketing agroalimentario debemos fijar previamente
nuestra atencion en dos importantes aspectos: la delimitacién de
lo que se entiende por sistema agroalimentario y el lugar ocupado
por el marketing en el desarrollo de objetivos y gestion del siste-
ma.

Quizé conviene comenzar refiriéndonos al sistema agroalimen-
tario como una parte de otro sistema de mayor nivel en él se in-
serta: el «sistema agroindustrial», punto obligado de referencia
de cualquier estudio sobre este sector econoémico.

El sistema agroindustrial estd compuesto no solo por las em-
presas de produccion agraria y las que comercian y transforman
los productos agrarios, sino también por aquellas que proporcio-
nan los inputs, tanto fisicos como servicios, necesarios para que
la produccién agraria pueda llevarse a cabo (Figura 2). El
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Figura n.° 2
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U.S.D.A. ha definido muy concretamente las actividades que de-
ben incluirse bajo el epigrafe de agroindustria (U.S.D.A., 1974),
igualmente pueden consultarse algunos estudios realizados en nues-
tro pais sobre este importante concepto (Juan I. Fenollar, 1978,
B.C.A., 1983).

El sistema al que nos referimos, el agroalimentario, se ocupa
unicamente de aquellos productos del sistema agroindustrial des-
tinados a la alimentacion humana. Algunos autores prefieren ex-
cluir del término agroalimentario a todos aquellos productos des-
tinados a la alimentacion animal; de la misma forma, otros ex-
cluyen a los productos del sector pesquero o provenientes de la
acuicultura aunque claramente tengan un fin alimentario. En es-
te sentido consideramos que los primeros deben tratarse como
agroalimentarios, aunque su aspecto nutricional haga referencia
directamente a la ganaderia (lo mismo podria decirse respecto a
la agricultura con las semillas o a la ganaderia con respecto a los
broilers y ganaderia selecta). Deberian ser consideradas como ex-
plotaciones de primer y segundo nivel, de igual forma que distin-
guimos empresas de primera y segunda transformacion. Es decir,
como partes integrantes del proceso de creacion del producto ali-
mentario. Por otra parte, en algunas producciones seria comple-
jo separar uno y otro destino al ser las mismas empresas las que
elaboran, por ejemplo, los piensos y el aceite de soja o de maiz
destinado a la alimentacion humana. La matriz «producto-
mercado» del sector agricola, utilizando la terminologia de estra-
tegia empresarial, sintetiza claramente el ambito de desarrollo de
nuestro estudio (Figura 3). '

Por una parte habra que distinguir aquellas producciones
agrarias directamente destinadas a los mercados finales de consu-
mo, de las destinadas a la industria agroalimentaria de «transfor-
macién» —en sentido amplio— que realizard una alteracion sus-
tancial del producto original, con el fin de que el output final se
adapte a las necesidades y deseos del consumidor al que va desti-
nado. Cada uno de éstos «sistemas verticales de marketing» plan-
tean una problemitica diferente. Por dltimo, el capitulo «indus-
trial» recoge producciones destinadas a aspectos no alimentarios,
estrechamente relacionados con los sectores quimico y farmacéu-
tico. La industria agroalimentaria ha comenzado a desarrollar una
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Figura n.® 3

MATRIZ PRODUCTO-MERCADO EN EL SECTOR AGRICOLA
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(*) P = Primaria, se refiere a un pequefia transformacién, la suficiente para hacer llegar el
producto a los distintos mercados.

(*) S = Secundaria, indica una transformacién mas compleja.

Los cruces indican, a priori, los mercados que pueden pensarse para los diferentes productos
seglin sus caracteristicas. Sélo se han considerado las producciones dirigidas al mercado y, por
tanto, se ha excluido el autoconsumo; aunque éste también puede considerarse dentro de 1a estra-
tegia de marketing.

estrategia que se orienta a desconectar su mercado de la demanda
de alimentos para dirigirse a la produccién de bienes intermedios
no alimentarios como método para salir de un mercado con débil
crecimiento (O.C.D.E., 1980).

Con respecto al sector de la pesca-acuicultura, aunque pue-
de asimilarse a produccién agraria, mantiene peculiaridades que
aconsejan un tratamiento separado.

Desde un punto de vista general existen condicionantes, tan-
to de cardcter interno como externo, que afectan de manera sig-
nificativa a todo el sector agroalimentario; por otra parte, existe
una fuerte interrelacion entre las diversas actividades que se suce-




EL PAPEL DEL MARKETING EN EL SISTEMA 187

den a lo largo de la cadena, de forma que las decisiones tomadas
en una de las etapas condiciona de manera importante el funcio-
namiento comercial del resto. La complejidad de este canal de mar-
keting varia en funcion del niimero o tipo de empresas que inter-
vienen a lo largo del mismo. ,

Shaffer (1980) define al sistema agroalimentario como un me-
canismo en el que se realiza la «articulacién de preferencias» de
las empresas en la buisqueda de oportunidades de mercado, delas
economias domésticas como transmisores de informacion e influen-
cias y de las politicas gubernamentales. Es en el sistema agroali-
mentario a través del que las «preferencias» de los grupos econo-
micos intervinientes se expresan y se desarrollan. Sin embargo,
en el propio sistema es posible encontrar barreras o inexistencia
de instituciones que dificulten o impidan una efectiva articulacion
de preferencias. La coordinacion e integracion vertical es un pro-
blema especial de esta articulacion de preferencias.

El sistema agroalimentario no es solo un concepto que inte-
rese a los gobiernos en sus actuaciones de politica alimentaria, po-
niendo el acento en las interdependencias existentes no sélo en el
seno del sector agroalimentario, sino también entre éste y el resto
de la economfa (O.C.D.E., 1981); interesa también a las empre-
sas que forman parte activa de este sistema a la hora de realizar
sus estrategias competitivas tanto en sentido vertical como hori-
zontal con respecto a sus empresas competidoras; por ultimo, tam-
bién a los consumidores con objeto de identificar las verdaderas
relaciones de control fisico y de la informacion generada. En este
sistema operan en conflicto o en cooperacion con los organismos
publicos, cooperativas, grupos integrados, etc.

La estructura y el comportamiento del sistema agroalimen-
tario ha cambiado en las \iltimas décadas debido fundamentalmen-
te a cambios en los mercados de materias primas y de productos
acabados, habitos de los consumidores, tecnologias de produc-
cién y distribucién, y de manera significativa debido a la inesta-
bilidad general del entorno econémico. El conocimiento de los
cambios operados en el sistema agroalimentario pasa por el estu-
dio de los procesos de crecimiento de las empresas, procesos de
integracion vertical, que nos acerquen al nuevo reparto de fuer-
zas y responsabilidades en el sistema; el estudio de las conexiones



188 ° PABLO ANTONIO MUNOZ GALLEGO

interempresariales y pertenencia a organizaciones se convierte en
factor clave de la explicacién.

Para Marion (1979) los aspectos mas significativos del cam-
bio en las iltimas décadas han sido los siguientes:

— Por lo que respecta a las empresas de transformacion se
ha producido: @) una disminucién de su mimero; b) un
aumento de la concentracién; ¢/ un aumento sustancial
en la formacion de conglomerados; dj mayor nimero de
adquisiciones realizadas por las grandes empresas;
e) aumento en los esfuerzos de diferenciacién de los pro-
ductos por parte de las grandes empresas; f) distinto rit-
mo de crecimiento de los beneficios entre las grandes em-
presas por una parte y las pequefias y medianas por otra.

— En cuanto a las empresas de distribucién alimentaria hay
que afiadir a lo sefialado por Marion que este sector tam-
bién ha experimentado un fuerte proceso de concentra-
cién que ha aumentado sensiblemente su poder de nego-
ciacion en el canal de marketing frente a las empresas de
transformacion; al mismo tiempo, las grandes cadenas han
pasado a operar en un niimero mayor de mercados como
parte de su estrategia de crecimiento y disminucidn de ries-
g0s.

Podriamos sintetizar sefialando que el sistema agroalimenta-
rio ha pasado a definirse como de estructura oligopolistica y en
algunos casos monopolistico. Este cambio se ha visto reforzado
por la creciente inestabilidad de los mercados, sobre todo duran-
te la ultima década, que ha dado lugar a una busqueda generali-
zada por parte de las grandes empresas de una posicién dominan-
te en los mercados que proporcione una estabilidad en sus resul-
tados futuros. Este proceso de fusiones y absorciones que se ha
desencadenado responde, en cada caso, a objetivos diferentes en
funcion de la posicidn ocupada por cada empresa (Rosa, 1985):
cambios en las estrategias de distribucidn, diversificacién de acti-
vidades (Beatrice Foods), penetracidn en nuevas dreas geografi-
cas (Nestl€), introduccion de productos complementarios para ren-
tabilizar canales (Campbell), etc.
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Sobre todo en épocas de crisis econdmica el sector agroali-
mentario ha polarizado gran parte de la atencién de los grandes
holdings y conglomerados internacionales. La alimentacion, co-
mo sefiala Maslow, es la primera necesidad del hombre y por este
cardcter podemos considerar que la demanda esta asegurada, na-
turalmente en términos generales. No es extraiio que la industria
agroalimentaria en conjunto apenas haya estado involucrada en
situaciones de intensa crisis. Aunque también hay que tener en
cuenta que la rentabilidad de la industria agroalimentaria esta ex-
perimentando una tendencia descendente como ya apuntaba Ashby
(1978) paralelamente al descenso del valor afiadido bruto aporta-
do con respecto al observado en el sistema econémico (Titos Mo-
reno y De Haro Giménez, 1980).

A medida que aumenta la renta de la poblacion el montante
del gasto en alimentacién tiende a perder importancia en térmi-
nos relativos (nos referimos especificamente al consumo en el ho-
gar), lo que restringe la expansion del sector agroalimentario, que
experimenta crecimientos inferiores a los demas sectores econo-
micos cuando se produce ese crecimiento de las rentas (Ruiz Ve-
ga, 1986). Recientemente ha aparecido un nuevo fenémeno pues-
to de manifiesto por el presidente de la F.I.A.B., el extraordina-
rio desarrollo del mercado de bienes de consumo con una conti-
nua aparicion de nuevos productos de comodidad o de ocio pro-
picia una mayor atraccién del presupuesto familiar hacia los sec-
tores donde existe mayor motivacidn y mas «interesantes» opor-
tunidades de gasto. El resultado ha sido que, incluso sin crecimien-
tos de la renta, el porcentaje dedicado a alimentacion disminuye,
lo que sin duda nos da a entender la sostenida y profunda moder-
nizacion que esta sufriendo la estructura del gasto.

La innovacién y la busqueda de ganancias en la productivi-
dad se convierten en inevitables vias de salida a esta situacién por
parte de las empresas exclusivamente agroalimentarias. Otras em-
presas han preferido diversificar hacia sectores no agroalimenta-
rios para salir de estas graves limitaciones. La innovacion ha sido
una de los motores del crecimiento de algunos sectores agroali-
mentarios que, siguendo la dindmica antes apuntada, ha propi-
ciado un trasvase de las cuotas de participacion en los gastos de
alimentacion familiares v de las empresas de restauracion hacia
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aquellos epigrafes alimentarios donde mayores innovaciones se han
producido.

Los bajos mérgenes medios con los que es necesario trabajar
en los productos alimentarios han conducido a que los grandes
establecimientos de venta dediquen, en términos relativos, una me-
nor atencion a esta seccion. Los margenes de los establecimientos
de alimentacion son menores que la media del sector minorista.
La superficie dedicada a secciones con elasticidades-renta m4s al-
tas componen lo que podriamos denominar en términos de estra-
tegia «productos estrella» en contraposicién a los «vaca lecherax»
que corresponderia a la seccion de alimentacidn.

III. EL MARKETING AGROALIMENTARIO
IL.1. Determinantes de la funcién de marketing

Los conceptos y principios de la direccién comercial son los
mismos para cualquier tipo de empresa; la labor de la direccién
de una empresa agroalimentaria consistird en saber adecuar y apli-
car los principios bdsicos de gestion comercial a este tipo de em-
presas. Es en este dltimo aspecto donde reside Ia complejidad de
su direccidn; el riesgo y Ia incertidumbre estdn més presentes en
la industria agroalimentaria que en otros sectores. Ello ha dado
lugar a una acusada centralizacién de las decisiones y el control
de las actividades realizadas por otras empresas corriente arriba
o corriente abajo, buscando la integracion de las funciones de pro-
duccién, distribucion y transformaciéon como forma de optimi-
zar el proceso total y obtener de esta forma mejores resultados.

Los procesos de integracion vertical y centralizacion de la toma
de decisiones han conducido en algunos mercados a la escasez de
informaciones o bien a la aparicion de informaciones sesgadas que
dificultan atin mds la direccién de estas empresas. Ha disminuido
el papel de los mercados de fisicos de productos agrarios de for-
ma paralela al aumento de la negociacién privada entre las par-
tes. La creacion de informacion antes generada en los mercados
centrales y lonjas de contratacion se ha reducido. El acceso a esta
informacion est4 condicionada por el tamafio de la empresa, de
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forma que solo las grandes empresas que se mueven en mercados
internacionales controlando el canal de marketing disponen de in-
formacion suficiente sobre las condiciones que definen su com-
portamiento.

Pero no solo los mercados de productos agroalimentarios de
cardcter basico son fuente de incertidumbre, la capacidad para pre-
decir las actuaciones gubernamentales se ha convertido en una va-
riable importante en la toma de decisiones de las empresas agroa-
limentarias (Seevers, 1976). El comercio de productos alimenta-
rios cada vez esta nds afectado por decisiones politicas, tanto en
el 4mbito interno de un pais como en el internacional.

Muchas de las empresas que necesitan acudir a los mercados
internacionales deben soportar una incertidumbre adicional de-
bido al caracter en muchos casos residual de los mismos; de for-
ma que pequefios cambios alteran sensiblemente los precios.

La dependencia climatica junto con la naturaleza ciclica de
la produccién de productos basicos agrarios originan una mayor
incertidumbre sobre los precios y consecuentemente sobre las pre-
visiones de ingresos y costes de estas empresas. Desde que se ori-
gina un aumento de los precios de un producto hasta que la ex-
plotacion agraria es capaz de «satisfacer» ese cambio de la de-
manda es necesario que transcurra un margen de tiempo, en al-
gunas producciones mas de un afo, el suficiente para obtener una
nueva produccion. Este cardcter estacional de la produccion agraria
debe compaginarse con la exigencia de los mercados de consumo
de tener una oferta regular de productos transformados; si a ello
unimos el cardcter perecedero que caracteriza a muchos de estos
productos se comprendera la importancia especial que el proceso
de toma de decisiones y la planificacion tienen en la industria agroa-
limentaria. Los plazos, el tiempo, juega aqui un papel mas im-
portante que en el resto de los sectores industriales. La empresa
agroalimentaria no puede ralentizar su funcionamiento como con-
secuencia de dichos plazos, sino que debe operar ofertando de ma-
nera continuada sus productos, gama, composicion, distribucion,
etc., cumpliendo de esta forma un papel regulador de los merca-
dos agrarios y alimentarios.

La empresa agroalimentaria de transformacion o de distri-
bucién debe contactar con un alto niimero de productores, lo que
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hace mds complejo su abastecimiento. La diferente localizacién
de productores, industria de primera transformacion, industria de
segunda transformacion, revela la importancia de las politicas de
marketing como mecanismo de conexién de ambos mercados.

Estos condicionantes externos afectan de manera importan-
te a los resultados empresariales. Los factores ambientales o cli-
maticos, los cambios sociales y demograficos tienen una inciden-
cia particular en este sector; por otra parte, las politicas agrarias
gubernamentales o regionales restringen el ambito decisional. Gran
parte de lo que podriamos denominar decisiones estratégicas de
caracter comercial se toman fuera de la empresa y con plantea-
mientos no estrictamente empresariales.

Todas estas caracteristicas que rodean 1a gestién de las em-
presas agroalimentarias conducen a una aplicacion singular de los
principios de direccion comercial y condicionan en gran medida
el perfil de las personas con responsabilidades de decisién en las
mismas.

II1.2. Aproximaciones al marketing agroalimentario

El sistema agroalimentario como mecanismo de articulacién
de preferencias de los agentes econdémicos intervinientes recoge
en su seno una variedad de subestructuras y comportamientos de
los que el marketing no es ajeno. Puede afirmarse que «el marke-
ting agroalimentario es de cardcter multiforme» (Yon, 1976), tanto
desde el punto de vista institucional como con respecto a la cate-
goria de los productos relacionados. Tradicionalmente se han con-
siderado dos aproximaciones al marketing agroalimentario (Ba-
teman, 1976), por una parte, una aproximacion empresarial, y por
otra, una aproximacion politica centrada en el papel del estado
como regulador de precios y mercados y como garante de un mar-
keting societario en consonancia con lo que se ha venido en deno-
minar «sociedad posindustrial» vigente en los paises de economias
mas desarrolladas (Lambin, 1981, pags. 38-44).

La razoén por la que el marketing agroalimentario empresa-
rial ha centrado pocos esfuerzos de investigaciéon en contraposi-
cion al politico ha radicado en las limitaciones que coartan la apli-
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cacién del marketing por parte de las empresas. Sin embargo, el
enorme impulso que se observa en el papel de las empresas de trans-
formacién y distribucién del sistema agroalimentario desde prin-
cipios de los setenta parece haber cambiado el panorama. Mas de
las tres cuartas partes de la produccion agraria pasa por estas em-
presas. Aun cuando, en general, las empresas agrarias y las de pri-
mera transformacidon, debido al papel activo de los Gobiernos en
los mercados de productos agrarios, no han podido desarrollar
efectivamente un marketing propio, las empresas de segunda trans-
formacion y las de distribucion si necesitan aplicarlo para com-
petir en los mercados abiertos, sobre todo de productos de con-
sumo, en los que actian.

La intervencion de los Gobiernos como oferenies de servi-
cios, como reguladores o, algunas veces, como agentes monopo-
listas, ha suplido la decision empresarial de un gran sector del sis-
tema agroalimentario que ha conducido a una concentracion del
marketing en la logistica como problema mds importante a resol-
ver. A este respecto, Bernard Yon (1979, pag. 39) afirma que «el
marketing agroalimentario esta fundado sobre el andlisis econo-
mico de las estructuras industriales de los mercados, de las jerar-
quias y de los derechos de propiedad. Se estd muy lejos del mar-
keting de las “‘Ecoles de Business’’ que tratan de la conducta de
la empresa en los mercados.

El marketing tal y como se concibe en los paises occidenta-
les, s6lo es posible desarrollarlo plenamente en un ambiente de
libertad de mercado, al menos la suficiente como para que este
funcione como mecanismo de asignacion de recursos. Hoy en dia
existe una tendencia generalizada a dar mas peso al mercado evi-
tando situaciones paternalistas como las que hasta ahora hemos
venido arrastrando.

En suma, consideramos que se ha prestado poca atencion a
este importante capitulo de la direccion de empresas agroalimen-
tarias que es el marketing y, sobre todo, a las actividades que si-
guen a la etapa de produccién agraria (transformacion, distribu-
¢cidn y restauraciéon). Si podemos encontrar abundantes trabajos
sobre margenes de comercializacion, organizaciones de mercado
como cooperativas y comités de gestion y planificacion de la pro-
duccién que proporcionan una vision parcial del sistema comple-
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jo en el que se desarrolla hoy en dia la competencia en los merca-
dos. Como desmotraremos mas adelante, los mercados alimenta-
rios marcan hoy en dia la pauta del comportamiento empresarial
en sectores muy competitivos. Encontrar un hueco en el mercado
es un objetivo que precisa el desarrollo de estrategias producto-
mercado bien definidas y contrastadas. Creacion y planificacion
de nuevos productos, politicas de marcas, de comunicacién, dise-
fio de canales y negociaciéon entre agentes, politicas de precios,
etc., son temas bdasicos que explican la posicidn de una empresa
en ¢l mercado y nos ayudan a conoeer la dindmica de la estructu-
ra del sistema agroalimentario en el que se desenvuelve. De estos
aspectos nos ocuparemos seguidamente.

IV. TRANSFORMACION, DISTRIBUCION,
RESTAURACION

Handy y Padberg (1971) aplicaron el paradigma de la orga-
nizacion industrial al complejo agroalimentario transformacién-
distribucion con objeto de establecer una clara tipologia estructura-
comportamiento entre estas empresas. Segun los autores, la con-
figuracion oligopolistica del mercado agroalimentario da lugar a
la aparicién de un pequefio grupo de empresas con una alta cuota
de mercado y un gran nimero de pequeiias empresas cada una
con una pequefia cuota de mercado. _

En general, las grandes empresas transformadoras presentan
una alta diversificacidn en sus ramas de actividad; cuentan con
productos marquistas fuertemente apoyados por politicas de in-
novacion y mejoras tecnologias y por grandes inversiones en pu-
blicidad. Sus economias de escala no sélo buscan una dimensién
optima de sus equipos productivos, sino que, cada vez mas, estan
relacionadas con un determinado tipo de estrategias de marketing-
mix sélo desarrollables a partir de un nivel de cuota de mercado.
Asegurarse esta minima cuota de mercado es un requisito necesa-
rio para competir en estos sectores.

La penetracion de estas empresas en condiciones de igualdad
con las existentes en mercados mds pequefios modifica sustancial-
mente el papel que pueden jugar estas wiltimas para productos de
caracteristicas similares. Frente a las empresas oligopolisticas, las




EL PAPEL DEL. MARKETING EN EL SISTEMA 195

pequefias empresas tienen una menor capacidad para posicionar
sus marcas en el mercado, en cambio, su dimensién no impide
la adecuacion de las economias de escala del sistema de produc-
cion, ni tampoco parece representar dificultades insalvables para
innovar, como han puesto de manifiesto la mayor parte de los es-
tudios sobre esta funcion en las P.Y.M.E. (Bello Acebrén et al,
1983). Aunque, como demuestra Nystron (1985), en el mercado
agroalimentario suizo, las grandes empresas obtienen mayores éxi-
tos que las pequefias en sus esfuerzos de desarrollo de producto,
tanto desde el punto de vista tecnolégico, como con respecto al
nivel de ventas y resultados econdmicos conseguidos.

Esta limitacion para situar un producto en el mercado con
el necesario apoyo publicitario y promocional ha conducido a las
pequefias empresas a realizar sus mayores esfuerzos en la funcion
de produccidn y dejando a las empresas de distribucidn, con fuerte
implantacion en el mercado y con marcas propias, la funcion de
creacion de imagen e impulso del producto. Este reparto de la ac-
tividad de marketing, generalmente, ha conducido a un énfasis
de la P.Y.M.E. en la consecucion de una mayor eficiencia fisica
y en la competencia centrada en el precio y, por tanto, en la nego-
ciacidon de primas y descuentos con los distribuidores.

La experiencia espafiola no hace mas que corroborar esta te-
sis. Existe un alto porcentaje de empresas alimentarias de reduci-
da dimensidn, la mayor parte circunscritas a un estrecho marco
geografico de mercado, sin una estrategia claramente definida, «en
manos de distribuidores exclusivistas», utilizando el precio como.
unica estrategia comercial «en detrimento, incluso, de la calidad
de sus productos» {Alvarez, 1983).

Esta tendencia se agudiza en la medida en que los mercados
agroalimentarios se aproximan a su saturacidn; la competencia
aumenta generando mayores inversiones en publicidad y promo-
cion y un proceso de fusiones y absorciones como unica via para
conseguir una mayor cuota de mercado. Las P.Y.M.E. que pa-
san a la orbita de estas grandes organizaciones también aumen-
tan, significativamente, este tipo de inversiones abriendo el dm-
bito de sus estrategias hacia un mayor desarrollo fisico y comuni-
cacional del producto v utilizando politicas de distribucion apro-
piadas para llegar a segmentos de mercado especificos.
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La naturaleza de las variables de decisiéon de la funcién de
marketing definen la escala necesaria para la introduccion con éxito
de un nuevo producto y para la obtencion de un poder de merca-
do que redunde en resultados econdmicos mejores. Este hecho es
utilizado por las empresas oligopolisticas para crear barreras de
entrada a otros competidores potenciales. La publicidad intensi-
va, el control del canal de distribucidn, la diferenciaciéon de pro-
ductos, asi como el traslado de las economias observadas en las
«curvas de experiencia» de las grandes empresas a los precios de
venta son, frecuentemente, utilizadas para impedir la entrada de
otras empresas de menor tamafio. La importancia estratégica que
adquiere la publicidad en el marco de las pautas de comportamien-
to del consumidor no hace mas que apoyar este hecho (Padberg
y Westgren, 1979).

Por lo que se refiere a las empresas de distribucién alimenta-
ria, en los paises con mercados mds desarrollados, han sufrido
un proceso de fuerte concentracion, tanto a nivel mayorista co-
mo minorista. Los indices de concentracion, bien por nimero de
establecimientos o por organizaciones, nos indican que cada vez
son mds altos los niveles que se alcanzan (Figura IV). Algunos
autores, como Mordue (1983) y Burns (1983), han analizado este
proceso de concentracion en el sistema agroalimentario destacan-
do que, con caracter general, es superior al experimentado por
el conjunto del sector manufacturero.

El descenso del nimero de puntos de venta, como consecuen-
cia de la introduccidn de la gran superficie y del régimen de auto-
servicio, ha sido a costa, fundamentalmente, de tiendas con mé-
‘todos de venta tradicional y de cardcter independiente. La mayor
competencia en los mercados fuerza a las empresas a desarrollar
politicas de integracién horizontal y vertical que den lugar a ma-
yores economias de escala, particularmente en aprovisionamien-
to y transporte. El aumento de los costes de distribucion ha pro-
piciado un movimiento hacia grandes y pocos almacenes, concen-
trando la oferta de servicios de distribucion, tanto en la adminis-
tracién como en la gestion operativa.

Pero en la distribucién moderna, al igual que en la fase de
transformacion, la consecucién de economias de escala a través
del tamafio del establecimiento de venta, no puede ser considera-
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Cuadro n.° 4

CONCENTRACION DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA POR ORGANIZACIONES,
ANO 1982 (GRUPOS, CADENAS, AGRUPACIONES) SEGUN CIFRA DE VENTAS

Las cinco Las diez
primeras primeras
organizaciones  organizaciones
(%) (%)
Francia .......................... 48;6 75,1
Alemania ......................... 48.6 75,2
Gran Bretafa ..................... 4.7 58
Bélgica ................. ... ..... - 64,4
Holanda ......................... 50,6 73,5
Italia ............................ — 46,9

Fuente: Panorama Nielsen.

CONCENTRACION DE LA CIFRA DE VENTAS DE ALIMENTACION GENERAL
POR ESTABLECIMIENTOS, ANO 1982

Ventas segiin porcentaje de establecimientos

2% 5% 10%
Francia ...........c0coivinnvenn.. 59 73 81
Alemania ......................... 28 42 56
Gran Bretafia ..................... 48 65 75
Bélgica .......ccoiiviiiiin i 53 68 79
Holanda ......................... 17 32 48
Italia ......... ... i, 34 43 50
Espafia ........................... 54 60 65

Fuente: Panorama Nielsen.

do por si mismo tan relevante como la pertenencia a las grandes
organizaciones que conferirdn a la empresa la capacidad de nego-
ciacion y gestion que de forma independiente no conseguiria. Una
empresa de distribucién, aunque tenga sélo una pequefia cuota
de mercado, puede acceder a privilegios oligopolisticos propios
de la central de compras a la que pertenezca.

Las cadenas voluntarias, cooperativas de minoristas, cade-
nas franquiciadas, sucursalistas, grupos de compra, no sélo son
capaces de crear un poder de negociacién propio frente a las gran-
des empresas de transformacion alimentarias, sinc que aportan
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las bases para desarrollar politicas de merchandising y apoyar mar-
cas propias que soélo las grandes organizaciones de distribucién
podian poner en practica.

El poder negociador del sector minorista se asocia con la al-
ta concentracién empresarial, en relacidn a la registrada en el sec-
tor transformador y, también, con la mayor flexibilidad en la uti-
lizacién de sus recursos, de forma que la empresa manufacturera
se vuelva mas dependiente de la distribucidn, en contraposicion
a lo que hasta hace una década era la situacion general. Las orga-
nizaciones minoristas, bien a través de su mayor radio de accion,
de la utilizacién de marcas propias o a su cada vez mayor poder
de atraccidn de venta, se ven menos condicionadas por cada una
de las empresas de transformacion en particular.

El caracter oligopdlico de la distribucidn alimentaria condu-
ce a los establecimientos independientes a un proceso de integra-
cién o bien a su desaparicidn, quizds relentizada por el caracter
social y de subsistencia que estas empresas marginales puedan te-
ner. Nos encontramos, pues, ante un modelo dual de desarrollo
de la distribucion (Casares 1982).

El gran dinamismo que anima al sector de distribucion y que
ha dado lugar a este importante proceso de integracidon que se ha
llevado a cabo en paises como Alemania, Francia, U.S.A_, etc.,
y que hoy se observa en mercado menos desarrollados, hard de-
saparecer en el futuro la distincién entre mayoristas y minoristas
a través de la concentraciéon de funciones y un mayor control del
canal de distribucion (Dawson 1982, pag. 212). Cada vez en ma-
yor medida, transformadores y organizaciones minoristas man-
tienen unas relaciones comerciales mds directas, excluyendo, por
tanto, a las empresas mayoristas propiamente dichas de su tradi-
cional funcién de intermediacidn. En el Reino Unido, mas del 70%
de los productos vendidos por los minoristas de alimentacion se
obtienen directamente de las empresas de transformacién (Burns
1983).

El modelo de competencia en el canal no sélo debe conside-
rar las relaciones entre empresas de transformacion y distribui-
dores, sino que también debera abarcar las que se establecen en-
tre distribuidores y productores agrarios, tanto por lo que se re-
fiere al poder de negociacion como a las implicaciones que las nue-




EL PAPEL DEL MARKETING EN EL SISTEMA 199

vas formas de distribucién tienen tanto en el grado de atraccion
sobre el consumidor de los productos alimentarios —mayores y
mejores servicios incorporados— y en los costes implicitos que
traen consigo —envasado y presentacién, ademas de las pérdidas
por deterioro, sobre todo en perecederos—.

Particularmente, hoy en dia, existe una clara tendencia en los
paises desarrollados a conceder al supermercado un papel relevante
en un urbanismo comercial renovado que tiende a acercar de nuevo
a los ciudadanos y establecimientos al interior de las ciudades. Apa-
recen estas superficies como captadoras de la compra diaria o ha-
bitual, aunque, naturalmente, mas concentrada.

La seccidon de productos frescos, dentro de la gama de ali-
mentarios, pasa a ser una de las mds importantes del supermerca-
do, apoyada en hébitos de consumo donde lo fresco y natural vuel-
ven a primar. Es para los productos menos transformados para
los que los productores agrarios mantienen una relacion m4s es-
trecha con estas cadenas de supermercados; apartindose, como
sefiala Sturgess (1984), del proceso de integracién vertical domi-
nante con las empresas de transformacion. Esta relacién en el ca-
nal plantea requisitos de calidades, precios, cantidades y, por tanto,
tecnologias y capital, singulares entre ambos agentes econémicos.
Incluso, como demuestra Barker (1981) para las explotaciones
agrarias inglesas, la direccién de marketing, propiamente dicha,
tiene una mayor relevancia y estd mds extendida su prictica en
aquellas que mantienen un contacto mas estrecho con el mercado
final, al contrario de los que utilizan canales tradicionales.

Sin embargo, en general, la direccion de marketing tiene una
limitada importancia en la toma de decisiones de los empresarios
agrarios individuales, entre los que existe un gran desconocimiento
de lo que significa y las posibilidades que su practica les brinda.
El papel que juega el Estado como condicionante bdsico de las
reglas de juego de la competencia y como agente activo en los mer-
cados, junto con la transferencia decisional hacia las empresas,
generalmente de transformacion, que trae consigo el amplio pro-
ceso de integracion vertical, marginan y relegan al empresario agra-
rio al papel de mero agente de produccion. Por otra parte, la con-
centracion de las tareas de direccion del trabajo de la explotacién,
venta, negociacion, control de costes, etc., en una sola persona
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o en un contexto familiar condicionan un desarrollo suficiente de
la direccion de marketing que requiere un tratamiento mas «em-
presarial» de su actividad.

IV.1. Restauracion

El sistema agroalimentario no concluye en el consumidor que
acude a los establecimientos minoristas del canal de distribucién,
sino que, cada vez mds, cobra mayor importancia la figura del
establecimiento de restauracion como agente econdmico que sa-
tisface el aumento de demanda de servicios de marketing por par-
te del publico. Queda configurada de esta forma una division de
tareas y responsabilidades a lo largo del canal que se reparten en-
tre el conjunto de empresas agroalimentarias intervinientes. A me-
dida que aumenta esta demanda de servicios de marketing se ob-
serva, claramente, que los dos ultimos sectores que intervienen
—minoristas y establecimientos de restauracién— compiten por
el presupuesto de alimentacién de los consumidores. La estructu-
ra de mercado de las empresas de distribucidn alimentarias debe
ampliarse para recoger a estas empresas de restauracion y obser-
var su comportamiento competitivo.

A medio vy largo plazo, la tendencia de los consumidores a
comer fuera de casa parece no ponerse en duda por los especialis-
tas en distribucion alimentaria (Bloom 1978). Todos los andlisis
de consumo alimentario en los paises industrializados pronosti-
can una tendencia creciente en la utilizacion de la restauracion,
en detrimento del consumo en el hogar. Las cifras son, ya de por
si, bastante significativas: Francia 15% (1982), Gran Bretafia 20%
(1980) y Estados Unidos 35%.

La desviacion del gasto que originard no sdlo debe tenerse
en cuenta por las empresas de transformacidn con objeto de re-
definir en un futuro sus mercados de destino, sino también, por
las empresas de distribucién minoristas que ya no van a tener que
competir exclusivamente con otras férmulas comerciales alterna-
tivas —grandes almacenes, supermercados, etc.— sino también
con las empresas de restauracién. Sin embargo, esto no tiene que
significar una pérdida de mercado para las empresas de distribu-
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cion minoristas siempre y cuando diversifiquen sus actividades en
esta nueva direccién, del mismo modo que las empresas de distri-
bucidn contractuales y corporativas suelen operar con estableci-
mientos minoristas y mayoristas de distinto tipo con objeto de cap-
tar las oportunidades de mercado de el area geografica en la que
actian. Otra alternativa es la integracién dentro de sus estableci-
mientos de esta actividad de restauracion; venta de comidas rapi-
das que pueden ser consumidas en el propio establecimiento.

La integracién, dentro de la empresa agroalimentaria, de la
actividad de restauracion ha sido la estrategia seguida en los Es-
tados Unidos, Inglaterra y, en parte, Francia. De las once mayo-
res empresas de restauracion, nueve pertenecen a importantes em-
presas agroalimentarias. Dos razones bésicas se han esgrimido para
ello: por una parte, evitar la dependencia de las cadenas de res-
tauracién creando un mercado «cautivo» propio y, por otra, la
rentabilidad de la restauracién, a menudo muy superior al de las
actividades industriales. Sin embargo, esta estrategia presenta se-
rios riesgos: el mercado ya ha sido copado por las grandes empre-
sas, ¢l espacio que queda es pequeiio, salvo para empresas inno-
vadoras. La restauracién moderna exige fuertes inversiones que
pueden mitigarse, en parte, a través de la utilizacion de la fran-
quicia como via de desarrollo de una cadena propia.

Otra via para acceder a este mercado consiste en adaptarse
a la demanda de las cadenas que los poseen: fabricando nuevos
productos, modificando los canales de distribucién, nuevas for-
mas de presentacidn, et¢c. Aunque esta estrategia no necesita in-
movilizaciones tan fuertes como la estrategia de diversificacion,
tiene el inconveniente de la diferencia de dimensién y de poder
de negociacion que tienen estas grandes cadenas de restauracion
con respecto a suministradores nacionales, generalmente de me-
diano y pequeiio tamafio, y con suficientes alternativas para pro-
veerse de otras empresas.

La restauracidn es, cada vez mds, un importante mercado a
tener en cuenta en el estudio del marketing de las empresas agroa-
limentarias y del sistema en el que se insertan como ya se han en-
cargado de sefialar algunos estudios (Filser, 1982; Mosse, 1982;
Peinado Garcia, 1985).
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V. PERSPECTIVAS PARA EL FUTURO

A nuestro entender, dos aspectos deben ser destacados que
condicionaran toda actuacién empresarial en los mercados agroa-
limentarios:

A) Porellado de la estructura, la aceleracién de los proce-

B)

sos de concentracién empresarial.

Por el lado de la conducta, la tendencia a una mayor
diferenciacion de los mercados debe ser seguido por la
empresa a través de la adaptacidon de las politicas de mar-
keting a los segmentos especificos en los que pueda de-
tentar una posicion estable.

En cuanto al primer punto, el sector agroalimentario presen-
ta en casi todos los paises una amplia dispersién empresarial con
un alto numero de pequefias y medianas empresas compitiendo
con grandes empresas nacionales e internacionales. La gran ato-
mizacion de la industria alimentaria espafiola ha sido destacada
por diversos estudios (Caldentey, 1985; Ferndndez Navarrete y
Ruesca Benito, 1984; Jordana, 1983; Cantillon, 1985; entre otros);
sin embargo, al igual que sucede en los demds paises europeos,
se est4 experimentando una fuerte reestructuracion (Comision de
las Comunidades Europeas, 1882) de forma que la heterogenei-
dad del sector se reducird, previsiblemente, mas en el futuro:

La dimensidn éptima de producciéon y marketing no ha
dejado de crecer (Yon, 1985, pag. 44), lo que dificultard
la supervivencia de las empresas que no avancen en €ste
sentido. S6lo en aquellos sectores o productos que admi-
tan una tecnologia poco sofisticada y conocida seguirdn
manteniendo su estructura.

El ritmo de concentraciones seguird en el futuro tanto en
las grandes como en las medianas y pequefias empresas,
quizds mds lento en estas ultimas, debido al carécter fa-
miliar que normalmente presentan.

La innovacion tecnoldgica, ya hoy de por si considera-
ble, tiende a desarrollarse de forma acelerada en el futu-
ro. La adopcién por parte de la industria alimentaria de




EL PAPEL DEL MARKETING EN EL SISTEMA 203

tecnologias utilizadas en otros sectores han traido consi-
£0 no sélo la automatizacién de los procedimientos de ela-
boracidn, sino también, una aceleracion de los ritmos de
produccion con el consiguiente aumento de las capacida-
des instaladas. Tanto en la fabricacién como en la comer-
cializacién las innovaciones en los procesos conducen a
la mecanizacién y a una mayor intensidad de capital y,
por tanto, a una consolidacion de la industria al traer con-
sigo economias de escala y una curva de experiencia sig-
nificativas (Porter, 1982, pag. 217).

En los mercados «muros», como casi todo los alimentarios,
con presencia de empresas bien organizadas, la adopcién de nue-
vas técnicas de produccién y marketing cobra una especial rele-
vancia. Debemos destacar al respecto el papel de la segmentacion
de mercados como eje de la politica de estas empresas.

La consecucién de una mayor eficiencia en los esfuerzos de
marketing pasa por la identificacion de los mercados objetivo a
través de la segmentacion y del estudiado de los comportamien-
tos especificos de compra y consumo. El peso concedido a los as-
pectos nutricionales, la busqueda del «placer gastronémico» y la
predisposicion con respecto a la facilidad de conservacion, pre-
paracidn y consumo, varia en cada segmento y marca el camino
a seguir en las politicas de marketing agroalimentario.

La lenta evolucion de los habitos alimentarios ha dado pie
a algunos tratadistas para poner en tela de juicio la oportunidad
de la segmentacion de mercados en el campo alimentario (Yon
1976, pdg. 70). Hoy en dia, sin embargo, se considera que tanto
los cambios tecnoldgicos como sociales nos conducen a una cre-
ciente diferenciacidon de los mercados. Por una parte, la rapida
evolucion de la técnica tira del consumidor aunque, en ultima ins-
tancia, «el ritmo de adopcion de las innovaciones (en materia ali-
mentaria) depende del consumidor y no de la capacidad de 1+ D
(Milhaud, 1983).

Actualmente se tiende a clasificar a los consumidores en «mi-
crosociedades» o estilos de vida como método mas adecuado pa-
ra explicar las pautaas de comportamiento del consumidor. El acto
de compra se convierte en un acto cultural que refleja la creciente
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busqueda de 1a singularizacién y la imagen diferenciada que que-
remos dar de nosotros mismos (Belay, 1985).

El consumo de productos alimentarios pasa a formar parte
de cada estilo de vida. Cada uno de los «micromercados» asi plan-
teados, exigird productos alimentarios especificos ofertados en el
momento, lugar y forma precisos. La estrategia producto-mercado
de las empresas alimentarias deberd definirse, por tanto, tenien-
do en cuenta las caracteristicas propias de cada individuo y el modo
de vida al que se supedita el consumo de productos alimentarios.

También, el comercio se enfrenta a la «era del posicionamien-
to», como sefialan Blackwell y Talarzyk (1983), lo que implica una
definicién clara de los segmentos de mercado al que dirigirse y
la préctica de un merchandising que se adapte sus propios estilos
de vida. La incidencia de los nuevos estilos de vida sobre el co-
mercio ha sido recientemente destacado por Casares (1986) como
variable explicativa, junto con la crisis de oferte, del proceso de
adaptacion continua experimentada por el sector distributivo.
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RESUMEN

El Sistema Agroalimentario, como marco de referencia de los estudios sobre
la evolucion de la competencia en los mercados alimentarios, debe estar some-
tido a una constante actualizacién por parte de los investigadores y decisores
empresariales. La buisqueda de una mejor explicacion de la realidad de este
sector en una economia mas abierta nos conduce al estudio de aquellos secto-
res mas proximos a los mercados finales: transformacion-distribucion-
restauracion.

El marketing como metodologia de actuacion de las empresas en los mer-
cados pasa a ser, de esta forma, el punto fundamental de referencia. La ralen-
tizacién del crecimiento de la demanda alimentaria, la aceleracion del ritmo
innovador, la necesidad de poner en préctica estrategias diferenciadas en fun-
¢cién de los distintos segmentos de mercado, etc., constituyen, hoy en dia, los
retos a los que deben hacer frente este conjunto de empresas en sus futuras
decisiones de marketing.
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RESUME

Le Systeme Agroalimentaire comme cadre de référence des études sur 1'évo-
lution de la concurrence sur les marchés alimentaires doit &re soumis & une
actualisation du c6té des investigateurs et des directeurs d’entreprises. La re-
cherche d’une meilleure explication de la réalité de ce secteur dans une écono-
mie plus ouverte nous conduit 4 Pétude des secteurs plus proches aux marchés
finals: transformation-distribution-restauration.

Le marketing comme méthodologie de conduite des entreprises dans les
marchés passe ainsi 4 &tre le point fondamental de référence. La ralentissement
de la croissance de la demande alimentaire, ’accélération du rythme innova-
teur, le besoin de mettre en pratique des stratégies différenciées en fonction
des différents segments du marché, etc..., constituent aujourd’hui les défis aux-
quels doit faire face cet ensemble d’entreprises dans ses décisions futures de
marketing,

SUMMARY

The Agricultural Produce System, as a framework of reference for stu-
dies on the evolution of competition in the food markets, shoulc be subjected
to constant updating by researchers and business decision-makers. The search
for a better explanation of the reality in this sector in a more open economy
leads us to study those sectors that are nearest to the final markets: proces-
sing-distribution-restoration.

Marketing, as a methodology for business activities in markets, thus be-
comes the main point of reference. The slowing of growth in demand for food,
the acceleration of innovations, the need to put strategies into practice that
are differentiated according to the different sectors of the market, etc., nowa-
days constitute the remainder of what should be done to deal with all the busi-
nesses in this field with respect to their future marketing decisions.



