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I. INTRODUCCION

La realizacion de estudios de mercados tomando, como marco
metodologico la «organizacidn sectorial» (en versién sajona «In-
dustrial organization») es un procedimiento que se viene aplican-
do desde hace unas décadas, en numerosos paises de economia
de mercado.

El presente trabajo es un resumen de la investigacion realiza-
da por la Catedra de Comercializacidon Agraria de la Universidad
Politécnica de Madrid durante el curso 1988-89, en coordinacion
con otros estudios realizados por J. Chataigner, INRA en Mont-
pellier (Francia) y C. Woolf del King College en Londres.

El sector arrocero tiene unas caracteristicas peculiares que le
diferencian del resto de los cereales. Determinados trabajos (Pe-
terson 1988, Roubertie 1986) se plantean cual puede ser la evolu-
cion del mercado esparfiol en el nuevo contexto comunitario. El
hecho de ser uno de los productos donde la Comunidad es toda-
via deficitaria, marca en cierta medida la posible evolucidn.

(*) Catedratico de la Universidad Politécnica de Madrid
(**) Doctora en Ciencias Econdmicas
— Revista de Estudios Agro-Sociales. Num. 150 {octubre-diciembre 1989).
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Sin embargo, no proliferan los estudios que traten de apor-
tar informacion sobre las caracteristicas de la distribucion, y en
cierta medida cuales son las componentes mas significativas del
modelo de consumo.

Un analisis comparativo sobre los perfiles del consumidor co-
munitario y su previsible evolucién, puede aportar luz para la con-
veniente reestructuracion de los sectores productivo y comercial.
No hay que olvidar, que en funcién de las ventajas comparativas
agrarias, puede llegarse a una especializacion de cultivo en las di-
versas regiones comunitarias. Asimismo, los canales comerciales
pueden influir en el grado de cuota de mercado y estrategia a se-
guir en los diversos segmentos de la poblacidn.

Aunque el consumo medio por habitante al afio es similar en
Europa y EEUU apreciamos un comportamiento distinto seguin
se trate de areas productoras o consumidoras. Asi durante el pe-
riodo 1982-86, el consumo per capita en paises mediterraneos (Por-
tugal 14 Kg. Espana 7 Kg. Italia 5 Kg. Francia 4 Kg.) era signifi-
cativamente superior a los paises del norte de Europa, no
productores de arroz (Reino Unido 3 Kg. Dinamarca 2,5 Kg. Ir-
landa y R.F. Alemana 2 Kg.)

Otra cuestion que cabe plantear es si el arroz corresponde a un
bien inferior en cuanto a demanda renta, lo que explicaria los ni-
veles mas elevados en los paises del sur de Europa.

No obstante, hay que llamar la atencioén sobre el hecho de
que el consumo de arroz estd experimentando una tasa de creci-
miento significativa en estos ultimos anos.

Asi, el consumo en la CEE (10) en kilos per capita, tuvo una
tasa de variacién anual durante el periodo 1972-84 de +3,4%
(Chataigner 1989) y de + 3,8% en 1987/86, siendo los aumentos
més notorios en los paises esencialmente consumidores (Bélgica
4+ 10%, Francia 7%, Irlanda 8%).

La posibilidad de lograr una adecuada segmentacion del mer-
cado de arroz, y conocer cuales son las tendencias de consumo
por tipos, variedades y marcas segun paises y regiones, seria un
punto de partida que permitiria a productores y fabricantes adaptar
mejor su oferta a las exigencias del mercado. Como se ha men-
cionado ya, el intento de este trabajo investigador es plantear en
una primera etapa, a nivel europeo, cuales son las caracteristicas
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de la distribucion y las actitudes y gustos del consumidor. Se ex-
ponen en los puntos siguientes, algunos de los resultados en el area
metropolitana de Madrid, como importante centro de consumo,
en un pais que tienen una gran tradicion de produccién y consu-
mo, en definitiva una «cultura del arroz».

II. REFLEXIONES SOBRE TENDENCIAS EN LA TEORIA
DE LA ORGANIZACION SECTORIAL

Los estudios de Organizacidén Sectorial («Industrial Organi-
zation») han venido experimentando un interés creciente, aunque
los enfoques han variado en ciertos casos significativamente.

La etapa que podriamos denominar clasica comprende la me-
todologia de Joe Bain y E. Mason. El conocido paradigma
Estructura-Conducta, Funcionamiento (o Resultados) supuso el
marco en el que posteriormente se han encuadrado muchos de los
trabajos realizados, siguiendo en vigor en muchas facetas.

No obstante, se ha venido mostrando por parte de numero-
sos estudiosos un intendo de lograr evidencia empirica en las in-
terrelaciones que la estructura y la conducta tienen en el
funcionamiento. Para ello se ha hecho uso de sistemas tradicio-
nales andliticos como la regresién multiple, tomando como base
datos aportados por una muestra representativa de empresas, mer-
cados u otras instituciones. Asi por ejemplo, la interrelacion de
los beneficios obtenidos por un sector (resultado) en funcion del
grado de concentracion y barreras de entrada (estructura), cam-
paiias de promocion y tdcticas contra rivales (conducta). Aun en
los casos en que la interaccion es significativa, se adolece de ser
«meramente descriptiva» sin detallar la relacién causal. En otras
palabras se trata de variables enddgenas que aparecen determina-
das simultaneamente por las propias condiciones del mercado.

Otro de los problemas que se presentan en estos andlisis es
la dificultad de encontrar dimensiones mensurables para determi-
nadas variables, que inciden en el mercado, en la medida en que
las ciencias socioecondmicas logren avanzar en este campo podran
dilucidarse algunos de los actuales inconvenientes. La objetividad
y fiabilidad de los datos disponibles, y el recelo de muchas em-
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presas a facilitar datos que consideran confidenciales es también
fuente de preocupacion.

A partir de la década de los 70, se inicia una nueva etapa en
los planteamientos analiticos de la organizacién sectorial. Consi-
derando las fuerzas basicas que subyacen en el mercado, del lado
de la oferta, es de anotar los esfuerzos en conocer la actuacién
de las empresas en una situacién de estrategia competitiva, me-
diante la teoria de juegos, asi como la situacién dentro del equili-
brio general de competencia.

Por parte de la demanda, ademds de los tradicionales anali-
sis empiricos tanto por series histdricas como por seccidn trans-
versal de algunas de las variables mds conocidas (renta, precios
etc), estdn tomando interés los estudios sobre habitos de los con-
sumidores y otras dimensiones tales como situaciones de oligopo-
lio y poder negociador de grandes cadenas distribuidoras, en el
caso especifico de la alimentacion.

Hay que reconocer los avances logrados en el campo de los
planteamientos tedricos (Bresnahan 1987, Joskow 1975, Peter 1980
entre otros), que de alguna manera han contribuido a dar nuevo
impulso a esta «nueva era». Sin embargo, este analisis empirico
positivista no desplaza por completo al tradicional enfoque des-
criptivo. De hecho, como sefialan algunos autores (Tirole 1989)
las contribuciones teéricas no deben contraponerse a la eviden-
cia. Los andlisis economeétricos no son tampoco la tinica forma
de hacer investigaciones empiricas. Con frecuencia es convenien-
te prestar atencion a la evidencia que ofrece el comportamiento
o funcionamiento de un sector, a través de los casos presentados
por ciertas de sus empresas.

Es una esta linea, esencialmente descriptiva, aunque con una
base empirica de evidencia, donde se contemplan muchos de los
analisis de mercados agroalimentarios, que en cierto modo se han
visto marginados.

Ello no implica, que en un futuro, y con una informacién
mds detallada del sector puedan acometerse trabajos mds empiri-
cos, que permitan contrastar los modelos tedricos adecuados.
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III. EL SECTOR DISTRIBUIDOR DE ARROZ
III.1. Anadlisis Metodologico

El trabajo se planted dentro de la linea de investigacion de
mercados desarrollada por la Catedra de Comercializacion Agra-
ria de la Escuela Técnica Superior de Ingenieros, durante el afio
1989. Tomando como base el drea metropolitana de Madrid se
hizo un muestreo aleatorio, clasificando el censo de Establecimien-
tos de Madrid, segin la Cdmara de Comercio e Industria en tres
estratos diferenciados, segmentando a su vez el area en los diver-
sos distritos en que se encuentra dividida administrativamente. Los
estratos mencionados correspondian a hipermercados, superser-
vicios, autoservicios y supermercados y en tercer lugar pequefias
tiendas de ultramarinos. Atendiendo a su peso especifico en la dis-
tribucidn, la muestra incluyé a todos los hipermercados; un 60%
de los encuestados se ocupd del segundo estrato (supermercados,
autoservicios y superservicios) y el resto se dedico a tiendas tradi-
cionales de ultramarinos. En conjunto se realizaron 300 encuestas.

El cuestionario se elabaré teniendo en consideracion los tra-
bajos desarrollados en Londres y Montpellier, considerando tres
partes diferenciales: a) Caracteristicas de la seccién de arroz en
el establecimiento, b) Evolucion de la seccion de arroz y ¢) Carac-
teristicas del establecimiento.

Aqui se recoge un resumen de la situacién global en el drea
de Madrid, aunque en el trabajo se realizd la situacidon por seg-
mentos segin los diferentes distritos.

Con objeto de lograr una exposicién mas coherente, y que
pueda servir de base comparativa a los trabajos desarrollados en
otros paises o regiones, hemos optado por encuadrarlo dentro del
paradigma de «organizacion sectorial» siendo conscientes de que
se sigue una linea eminentemente descriptiva. En un futuro po-
dria ser oportuno plantearse una investigacién mds positiva, que
permitiese buscar la relacién causa-efecto entre las diferentes di-
mensiones de la Estructura-Conducta-Funcionamiento.
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I11.2. Estructura

Entre las dimensiones mds significativas de la estructura de
la distribucion de arroz en el drea de Madrid, nos encontramos
la vida activa de los establecimientos. El segmento mas significa-
tivo (39%) indicaron que su apertura s¢ habia realizado con pos-
terioridad a 1970. Un elevado percentaje (40%) desconocian la
fecha exacta pues se trataba de empresarios que habian adquiri-
do el negocio con posterioridad a su inauguracion y no tenian co-
nocimiento del tiempo que llevaba funcionando.

La dimensi6n de los establecimientos espendedores de arroz,
objeto de la encuesta muestra también un reflejo del universo dis-
tribuidor en nuestro pais. Un 49% de los entrevistados manifes-
taban superar los 50 m’, y un 11% no llegan a 20 m’. Como
complemento se pregunté el numero de metros lineales destina-
dos a la venta de arroz en su establecimiento, lo que indica el pe-
so que se concede a la venta de este producto:

Hasta 0,5 metros ..........c.c...nus 22%
De0,5al metros ..........covvvn- 31%
Delalsmetros ........cocuviienn 16%
mas de 1,5 metros ............oovennn 26%
NS/NC e iiaeee e 5%

Cabe sefialar que un 69% destinan menos de 1,5 metros a
la venta de arroz y el 22% la representacion es minima casi sim-
bolica.

El estudio realizado en Montpellier muestra que los super €
hipermercados comercializaron cerca de las dos terceras partes del
arroz, estando en regresion la venta en las tiendas tradicionales.

Asimismo, en su mayoria (55%) s6lo destinan un nivel de los
estantes de venta a la seccion de arroz y tan solo un 10% tienen
3 niveles.

Otro aspecto de la estructura que puede resuitar de interés
es 1a localidad de origen de los proveedores de arroz, que en su
dfa puede condicionar las posibles estratégias comerciales de in-
troducir nuevas marcas o variedades distintas a las actuales. En
su gran mayoria (72%]) dicen tener sus propios abastecedores en
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Madrid. Hay menciones a determinados lugares (Sevilla, Ampos-
ta, Valencia, Murcia) vy tan solo un 1% dice proveerse del extran-
jero, siendo varios los que citan Mildn, como origen.

En cualquier caso, hay un cierto desconocimiento, que en gran
medida se debe a la escasa dimensidn de los establecimientos, asi
como al cardcter secundario de la venta de arroz que les lleva a
despreocuparse del tema.

En cuanto a las caracteristicas de la clientela, en su gran ma-
yorfa manifiesta son amas de casa (77%), seguido de restantes
(21%), hoteles y otras instituciones.

Otro indice orientador sobre la estructura de la distribucion,
lo constituye el volumen de ventas: Un 40% manifiesta vender me-
nos de 50 kilos semanales, mientras que solo un 21% supera los
100 kilos a la semana.

Respecto a los tipos de arroz vendide, destaca en primer tér-
mino el blanco redondo (51%) seguido del blanco largo (14%),
el largo tostado (3%) y el embolsado para cocer (2%).

111.3. Conducta del Sector

En este capitulo de la organizacidn sectorial, el analisis se ha
centrado en las relaciones habituales existentes con proveedores,
ya que otros elementos tales como margenes y estrategias comer-
ciales resultan mas dificiles de obtener.

Cabe sefialar el elevado grado de inercia del detallista, que
en un 88% expresa mantenerse siempre con los mismos provee-
dores. Al mismo tiempo, se desconoce en gran medida el grado
de cualificaciéon profesional del proveedor (50%), y tan solo un
10% de los entrevistados afirma que sus abastecedores pueden con-
siderarse especialistas arroceros.

En general, los distribuidores manifiestan (en un 81%) que
no tienen serias dificultades con el proveedor, aunque a veces hay
irregularidad en las entregas (4%) o una limitada eleccion en mar-
cas (4%) entre otros aspectos.

El trabajo en Francia muestra las interrelaciones de los abas-
tecedores con los vendedores detallistas. Asi, frente al pago apla-
zado a 90 dias que se concede a las grandes superficies, el pequefio
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comerciante apenas consigue 30 dias. La dependencia financiera
y otros elementos influyen en la «gran fidelidad comercial» exis-
tente entre los detallistas y abastecedores, lo que puede resultar
una pieza clave a la hora de plantear promociones del producto.

La actitud de los distribuidores respecto a la venta de arroz
es relativamente pesimista, en lo que se refiere a su estrategia co-
mercial. En su inmensa mayoria (8%%) manifiesta no tener inten-
cién de efectuar transformacién alguna y tan solo un 6% expresa
su deseo de ampliarla. En esta misma linea coincide el hecho de
que un 75% indica que no modifica sus estanterias segiin tempo-
radas, mostrando asi una gran inercia en lo referente a estrategia
comercial En el mejor de los casos la renovacion de las estante-
rias se hace en la temporada de verano y en la de invierno.

Ello no obsta para que observen una cierta competitividad
de otros productos respecto al arroz, siendo los mas significati-
vos las legumbres (19%) y las pastas (16%), siendo la época in-
vernal cuando se aprecia un mayor grado de sustitucion del arroz

- por los mencionados productos.

En el trabajo realizado en Montpellier se especifica el trata-
miento muy distinto que recibe la venta de arroz en las grandes
y pequeiias superficies, lo que supone un serio obstéculo al esta-
blecimiento de politicas comerciales dindmicas.

Respecto a la actitud de la clientela en cuanto a las compras
por tipos de arroz, sus estimaciones coinciden con algunas de las
ideas expresadas en otros capitulos. Partiendo de que las amas
de casa son las principales clientes, su orientacién de compra es
la siguiente: arroz redondo (40%), arroz largo (23 %), arroz pro-
cocido (4%), y otros (5%). En cuanto a los restantes hay meno-
res diferencias. Asi frente a un 6% que adquieren un arroz largo,
un 9% lo llevan redondo, siendo escasamente significativos el resto.

Otro elemento considerado, ha sido la posible influencia de
la ubicacién de las marcas en las diferentes estanterias o anaque-
les en el mayor volumen de ventas. La mayor porporcion (46%)
estiman que si hay influencia en tanto que un (42%) no lo apre-
cian. Indudablemente, habria que analizar las respuestas por ti-
pos de establecimientos, ya que su comportamiento cabe esperar
sea diferente entre la tienda pequefia tradicional y los supermer-
cados. De todas maneras es significativa la relativamente elevada
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proporcién que no incluyen este elemento como estrategia co-
mercial.

II1.4. Funcionamiento del Sector Detallista Distribuidor de
Arroz

Al tratar de valorar el funcionamiento de un sector, existen
una serie de elementos que han venido siendo tradicionales en mu-
chos de los analisis de mercados. El grado de absolescencia, rela-
cién beneficio coste, nivel de conflictividad del sector y estrategias
eficaces en la defensa de la competencia entre otros. No obstan-
te, dado que nos estamos limitando a la distribucién de un pro-
ducto especifico como es el arroz, que constituye en la mayoria
de los casos un segmento comercial poco significativo dentro del
establecimiento.

Por ello, y dado que no podemos establecer una interrela-
cién completa entre el conjunto del establecimiento y el funcio-
namiento de la secciéon de arroz, nos hemos limitado a incluir
algunas caracteristicas especificas del propio mercado arrocero.

La evolucién de la seccién de arroz en cada establecimiento
puede considerarse como un indice del funcionamiento, como res-
puesta a las circunstancias existentes. Entre los grupos de respuestas
mas notorias cabe destacar:

a) El 34% manifiesta que la seccién de arroz en su estable-
cimiento, tiene igual importancia que hace un afo.

b) El 21% dice se mantiene igual desde hace 5 anos.

¢) Un 10% indica que durante el dltimo afio ha incremen-
tado la importancia concedida a la seccién arrocera.

Otro aspecto de interés es la importancia y dispersion de mar-
cas comerciales existentes en el mercado. En la investigacion rea-
lizada han aparecido 63 marcas diferentes lo que da un amplio
abanico ofrecido al consumidor. No obstante hay notorias dife-
rencias de unas marcas a otras. En primer término y con destaca-
da ventaja aparece la marca SOS (26%) vendida en bolsa de papel
para el arroz blanco redondo. Le sigue en segunda posicion la mar-
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ca BRILLANTE (10%), de arroz blanco largo vendida en caja.
La marca LA CIGALA (8%) de arroz blanco redondo, en caja,
y la marca NOMEN (5%) de arroz largo blanco en papel, son otras
de las més significativas.

A pesar de la proliferacion de marcas, se detecta una elevada
concentracion en el consumo de arroz blanco redondo, «el arroz
de toda la vida» como indican algunos. El peso de la tradicién
puede ser decisivo en 4reas especialmente productoras. No obs-
tante consideramos que en la mayoria de los casos los comercian-
tes mismos desconocen las cualidades diferenciales entre los
diferentes tipos de arroces, lo que no les permite aconsejar a los
clientes cuando requieren una informacion complementaria. Este
punto ha de tenerse muy en cuenta cuando se planteen campanas
de promocion, ya que los detallistas pueden ser un medio de apo-
yo muy estimable.

En relacion a la dinamica marquista de arroz en el mercado,
en su gran mayoria (68%) estima que se viene manteniendo el nd-
mero de marcas frente a un 24% que consiera ha aumentado. Es-
ta situacion debe estar en relacion con el tipo de establecimiento,
su dimension, volumen de ventas y conexion con los proveedores.

Resulta de interés anotar, a la hora de cuantificar la evalua-
cion de las marcas temporalmente, el hecho de que un 34% esti-
ma que hay mas marcas que hace 5 afios, y tan solo un 13% estima
que su nimero ha aumentado en el ultimo afio, en tanto que un
20% considera incluso que ha disminuido. Esta situacion puede
interrelacionarse con algunas de las manifestaciones que conside-
ran ciertos problemas en los canales de aprovisionamiento de arroz,
al disminuir progresivamente la variedad en las marcas comercia-
les disponibles.

Respecto al peso mas frecuente de las unidades de arroz ven-
didas, predomina en gran medida el envase de 1 Kg. aunque to-
davia perduran los de medio kilo. 1,5 Kg. y 2 Kg. La tendencia,
seglin se manifiesta es a concentrarse en el envase de 1 Kg. lo que
de alguna manera supone una mayor transparencia del mercado
al hacer mas f4cilmente comparables los precios. No obstante ha-
bra que hacer un seguimiento de la composicion de la unidad de
consumo en nuestro pais, para detectar el nimero de individuos
que la componen y deducir los tipos de envases mas demanda-
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dos. A raiz de la tendencia observada en otros paises y para otros
productos, las «raciones unipersonales» estan teniendo un inte-
rés creciente.

Otro aspecto a resaltar tanto en Madrid como en Montpe-
llier es la escasa importancia que se concede al arroz en los pun-
tos de venta. La elevada proporcién en algunas preguntas clave
de no sabe/no contesta muestra un desinterés o desconocimiento
del comerciante, que tiene este producto como algo residual para
dar un servicio al cliente.

De otro lado, se muestra en la investigacion desarrollada en
Francia que hay una brecha entre las caracteristicas técnicas que
tanto los productores como los elaboradores resaltan en los tipos
de arroz, y las que los consumidores aprecian en dicho producto.
No existe por consiguiente una informacion transparente y agil.







AN E J O S

SECTOR DISTRIBUIDOR DE ARROZ







ANALISIS DEL MERCADO ARROCERO 113

GRAFICO N.° 1

Fecha apertura

GRAFICO N.° 2

Superficie (m?)

Graficos de caracteristicas
estructurales del subsector
arroz detallista.
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GRAFICO N.° 3

EVOLUCION VENTA

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Evolucién de las ventas en ¢l tiempo

13.1 Mds importante que hace 1 afio.

13.2 Ma4s importante que hace 5 afos.

13.3 Mis importante que hace mds de 5 afios.
13.4 Igual que hace | afio.

13.5 Igual que hace 5 afios.

13.6 lgual que hace mds de 5 afos.

13.7 Menos importante que hace 1 afio.

13.8 Menos importante que hace mds de 5 afios.
13.9 Menos importante que hace mas de 5 aiios.
13.10 Otras respuestas.
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GRAFICO N.° 4
TIPO DE ARROZ

Tipos de arroz

16.1 Largo Tostado

16.2 Blanco redondo

16.3 Embolsado precocido.
16.4 Blanco cargo.

16.5 Moreno

16,6 Otros tipos

16.7 NS/NC.
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GRAFICO N.° 5
TIPO PROVEEDOR

28.2

Codigo

28.1 Especialista

28.2 No especialista, cadena ajena.
28.3 No especialista, cadena propia.
28.4 NS/NC.
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IV. EL CONSUMIDOR DE ARROZ EN EL AREA METRO-
POLITANA DE MADRID

1V.1. Introduccion

Tratando de analizar este complejo capitulo dentro del para-
digma de analisis sectorial, hemos considerado oportuno consul-
tar a los compradores de arroz. La hipotesis de esta variable de
aproximacion, se sienta en parte en el hecho de que el 60% de
los compradores entrevistados eran amas de casa consumidores
de arroz que conocian la situacion de sus unidades de consumo.
Del resto en su mayoria eran consumidores habituales y s6lo una
pequeiia proporcion lo hacia rara vez.

El trabajo se dirigié hacia los consumidores del 4rea metro-
politana de Madrid. Considerando las dificultades que presenta
las entrevistas a domicilio, se estimé como valor aproximado en
esta primera fase evaluatoria del mercado, tomar como universo
de investigacion, los clientes de los puntos de venta de arroz a de-
tallista.

Se segmento el drea de mercado en 18 distritos, se considera-
ron el numero de puntos de venta, clasificando en tres categorias:
hipermercados, supermercados y tiendas de ultramarinos. Se hi-
zo un muestreo aleatorio estratificado ponderado, de forma que
se incluyeron todos los hipermercados. El 60% de las encuestas
se orientaron hacia supermercados y el resto a tiendas tradiciona-
les de ultramarinos. De forma aleatoria se seleccionaron los pun-
tos de venta, asi como las personas a entrevistar en cada uno de
ellos. La proporcion fueron S encuestas por hipermercado, 3 por
supermercado y 1 por tienda de ultramarinos, totalizando un nu-
mero de 300 encuestados.

IV.2 Estructura del Consumo de Arroz

Dentro del paradigma cldsico: Estructura-Conducta-Funciona-
miento, vamos a describir a continuacién algunas caracteristicas que
podriamos denominar estructurales. En este sentido obtendriamos
informacién que puedan explicar la situacion de la conducta y fun-
cionamiento. Aunque no hay una evidencia empirica, sirve de base
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para hacer unas reflexiones en torno a la organizacion del sector
consumidor en Madrid.

En la muestra de 300 compradores entrevistados en los pun-
tos de venta, el 79,5 eran mujeres. En conjunto, el 21% habian
comprado arroz ese dia y el 64% lo habia hecho en los ultimos
10 dias. En su mayoria (74%) manifestaban que habitualmente
adquirian el arroz en la tienda de ultramarinos o en el supermer-
cado del barrio y un 18% lo hacia en grandes superficies comer-
ciales, siendo muy poco significativos otros lugares, tales como
el comercio especializado (1%).

En cuanto a la dimension mas frecuente de la unidad de con-
sumo de los entrevistados, el estrato mas numeroso era el de 4
personas (33%) seguido del de 3 personas (18%), 5 personas (17%).
Respecto a la edad de los encuestados, un 44% tenian entre 25
y 45 afios, y un 30% entre 46 y 60. Por regiones de origen del en-
trevistado, un 30% eran de Madrid, un 12% de Castilla Ledn y
11,5% de Andalucia, existiendo en todo caso una representacion
de 16 regiones auténomas y un 2% de paises extranjeros. Una pro-
porcién muy significativa (59%) manifestaban ser amas de casa,
dedicandose a su labores, y un 13% eran de profesiones liberales.
Los estratos de venta mensuales mas frecuentes entre los entre-
vistados fueron: De 80 a 150.000 pesetas/mes (31%), de 40 a 80.000
(17%) y mdas de 150.000 pesetas/mes (16%).

Aunque manifestaban en su mayoria (80%) no tener una pre-
ferencia por un determinado tipo de arroz, segin el plato culina-
rio, recogemos a continuacion algunas de las practicas habituales
en el consumo atendiendo al tipo de arroz y el plato correspon-
diente:

Plato Arroz largo | Arroz Redonde | Vaporizado Precocinado

% %y % %

Paeclla 24,8 11,2 - -

Ensalada 14,2 4,4 3,7 5,5

Sopas-cremas 2,6 8,1 - 3,7

Con carne 6,4 7,3 - -

Con huevos 3,8 10,1 - -

Al horno 6,9 -

Recetas chinas - - 3

Otros

NS/NC 38,2 52,1 93 90,78
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Es altamente llamativo el elevado porcentaje de NS/NC, que
indica en parte una falta de preocupacion o desconocimiento del
tema. Como era de esperar en ¢l caso del vaporizado o precocina-
do es mayoritariamente desconocido. Por el contrarico llama la
atencion del mejor conocimiento en cuanto a su empleo del arroz
largo respecto al redondo. La paella aparece como plato priorita-
rio tanto en arroz largo como redondo. Sin embargo hay una pre-
ferencia del arroz largo en la ensalada y el redondo con huevos.

Ante la pregunta de si el encuestado. conocia el origen del
arroz, el 64% consideraba que procedia de Espafia, el 6% de Asia
y un 30% no sabia o no contestaba.

Desde el punto de vista comparativo hemos de sefialar que
la estructura del consumo de arroz en el mercado francés, mues-
tra una dicotomia en el tipo de consumidor. De una parte estan
los asalariados agricolas con un consumo per capita préximo a
los 9 Kg. v de otra los de profesion liberal (5,3 Kg.), frente a la
media nacional de 3,3 Kg. Ello concuerda con la encuesta realiza-
da, en la que existen unos platos de alimentacién bésica, frente
a otros preparados dentro del rango de «lujo».

En la medida en que pueda ampliarse este segundo segmento
del mercado, estariamos diversificando las salidas comerciales y
elevando los ingresos percibidos por el sector arrocero.

IV.3. Conducta del Consumidor de Arroz

Al enfocar este capitulo tan problematico del anélisis secto-
rial, que ha dado no obstante a corrientes de andlisis tan intere-
santes como la de F. Scherer 1980 (*), hemos tenido presente
esencialmente algunas de las actitudes detectadas en los consumi-
dores. No ha sido factible hacer un seguimiento pormenorizado
sobre el proceso de toma de decisiones para efectuar las compras,
pues ello requiere otros medios y en todo caso los objetivos so-
brepasan los propuestos en este trabajo. Por ello mencionamos
brevemente algunos detalles meramente orientativos.

* F. SCHERER. 1980 «/ndustrial Market Structure and Economic Performance» second edition. Chica-
go. Rand-McNalty.
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Aspectos de interés dentro de la conducta del consumidor son
sus habitos culinarios. En relacion a la frecuencia con que se co-
cina arroz nos encontramos: 56% (1 a 2 veces semanales) 23%
(menos de 1 vez por semana), 9% (raramente). La variacion esta-
cional no es muy grande pues el 81% lo hace indistintamente, el
12% prefiere en época invernal y el 7% en verano.

Asimismo, la inercia en los hdbitos de cocina aparece como
el factor predominante, aungue hay una serie de matizaciones: un
23% cocina arroz cuando tiene tiempo, un 12% cuando tiene pri-
sa y la gran mayoria (65%) lo hace indistintamente.

En la relacion a la actitud del consumidor en cuanto a ciertas
caracteristicas o productos competitivos cabe sefialar algunos de
los siguientes aspectos obtenidos en la investigacion:

a) Se considera una buena comida de base (para el 85%) que
es facil de preparar (para el 59%), que a veces se prepara cuando
van amigos a casa (59%), v en caso de no hacer arroz prepara
platos a base de pastas (45%) o patatas (21%).

b) Las dudas surgen al considerar que es un alimento com-
pleto y equilibrado (54% a favor, 46% en contra), que cualquier
arroz vale para cocinar cualquier cosa y s6lo cambia la presenta-
cioén (46% a favor, 54% en contra) asi como el poco entusiasmo
que provoca un plato de arroz (34% afirmativo, 66% negativo).

Tema a tener también en cuenta, es la versatilidad del consu-
midor a la hora de elegir una marca comercial. Asi, aunque un
elevado porcentaje (84%) manifiesta tener una marca habitual,
como se expone en otro capitulo, dicha marca no es exclusiva.
Alrededor de un 60% consume también otras marcas, aunque €n
menor medida. Nos queda el interrogante de saber cuales son los
motivos de cambio hacia una u otra. Si se debe a la accion de es-
trategias comerciales definidas (precios, publicidad y promocion,
envase etc) o sencillamente a la mayor ¢ menor disponibilidad de
existencias en ¢l punto de compra donde suele abastecerse.

[V.4. Funcionamiento del Subsector de Consumo de Arroz

Las dimensiones consideradas en el capitulo del funcionamien-
to del consumo, recogen una serie de indicaciones sobre actua-




124 JULIAN BRIZ ESCRIBANO - ISABEL DE FELIPE

ciones del consumidor que vienen a ser el resultado de su estructura
(social, econémica, gustos, etc) y de su propio comportamiento.
De una forma esencialmente descriptiva exponemos algunos de
los mas significativos, que pueden servir de contraste con lo ofre-
cido por el subsector distribuidor detallista.

En relacion al tipo de envase en gue suelen comprar, la ma-
yoria (56%) manifiesta en bolsa de papel, seguida de bolsa de plas-
tico (23%). La caja de cartén mas demandada es la de 1 Kg. (17%)
seguida de la de medio Kg. (2,5%).

Consideran que suelen tener unas marcas habituales de com-
pra (el 84%) siend6 las mas solicitadas: SOS (67%) , La CIGA-
LA, NOMEN, DIA y el BRILLANTE, asi como otras de menor
entidad, segin los entrevistados, entre las que mencionan una
veintena.

En relacidn a las marcas comerciales mas vendidas en Mont-
pellier, destacan « TANREAN AILE» en los supermercados y
«UNCLES BEN» en los hipermercados. Predominan los envases
de 1 Kg. y aunque la venta a granel es poco significativa, los comer-
ciantes piensan que puede ser un «medio eficaz para aumentar el
volumen de ventas».

En el trabajo realizado en Madrid, se hizo un intento de tra-
tar de buscar ¢l recordatorio de variedades y marcas gque conoce,
los resultados fueron los siguientes:

Moreno o En bolsa
Variedades Largo | Redondo | Tostado | Imtegral para cocer
Nombra 35% 34%, 2% 9, 3%
Variedades
%

Como puede apreciarse, la situacion es similar en cuanto a
largo y redondo, muy inferior en moreno, y apenas significativo
en tostado y para cocer. En cualquier caso, el nivel de conocimiento
no es muy elevado.

Al considerar las caracteristicas principales atribuidas a ca-
da tipo de arroz, las opiniones de las mas mencionadas fueron:
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Caracteristicas Largo Redondo Moreno |Aromatizado
a) Suelto 14% - - -

b) Sabor 13% 11% - 14%

¢) Buena presentacion. 12% 3% - -

d) No se pasa 7% - - -

e) No se pega 5% - - -

f) Econdémico - 7% - 3%

g} Para todos los platos. - 9%y - -

h) Dietético - - 25% -

La fidelidad a una marca de arroz no parece ser muy consi-
tente ni en Madrid ni Motpellier, a tenor de las entrevistas reali-
zadas. En nuestro pafs las marcas mas solicitadas, por orden de
importancia son SOS, La Cigala, Nomen, Dia y Brillante, coinci-
diendo en lineas generales con lo expresado por los detallistas. Mas
de la mitad de los encuestados expresa que habitualmente cambia
de marca.

Dedicamos ahora nuestra atencion a una dimensioén muy sig-
nificativa del mercado, cual es el conjunto de atributos que el con-
sumidor aprecia en el arroz. En primer término se solicité enumerar
algunas de las cualidades que los entrevistados apreciaran en el
arroz. Las mas significativas fueron: sabor (21%); que no se pe-
gue (17%), que no se pase (15%), coccién rapida (13%), la eco-
nomia (12%). Como contraste resaltan por ejemplo el escaso valor
concedido a las cualidades nutritivas-dietéticas (4%) o la presen-
tacion (9%). A la hora de valorarlas individualmente destacan el
gusto o sabor (31%) seguido de «que no se pegue» (15%), aun-
que en este capitulo el porcentaje de indecisos es muy amplio
(26%).

Otro elemento a considerar es la falta de imagen definida que
el consumidor tiene de los diversos tipos de arroz. Consideramos
que la situacion detectada en nucleos como Madrid puede diferir
notoriamente a los situados en dreas productoras como Valencia
o Sevilla donde hay una «cultura del arroz».

En el trabajo realizado en Madrid, la mayoria de los encues-
tados apenas podian discernir entre el arroz blanco redondo y el
largo, en cuanto a sus atributos culinarios se refiere. De los otros
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tipos (tostado, moreno o integral, en bolsa para cocer etc), solo
un pequefio grupo tiene conocimiento de su existencia. En cual-
quier caso, ¢s el arroz blanco redondo el que goza de un mayor
nivel de informacién y aceptacion.

Como contraste, podemos sefialar, que en €l drea de Mont-
pellier el 84% de los entrevistados conocia el arroz largo, el 70%
el redondo v el 44% el tostado, siendo en menor medida el resto.

El trabajo desarrollado en Francia, muestra una escasa esta-
cionalidad en el consumo. La mayoria de los entrevistados con-
sume arroz una o dos veces por semana, en tanto que s6lo un 8%
dice lo hace raras veces. El segmento de mayor consumo (mds de
dos veces semanales) estd entre los 45 y los 60 afios.

V. CONCLUSION

Una anotacién de interés en el trabajo realizado en Francia
(F. Chataigner v P d’Hanteville) considera que el arroz no tiene
una imagen de producto tradicional cuyo consumo vaya dismi-
nuyendo, sino que por el contrario es un producto con capacidad
de adaptacion a las exigencias del consumidor.

Para ello deben lograrse unas innovaciones tanto en el cam-
po agronoémico como en el comercial. La busqueda de nuevas va-
riedades y elaboracion del producto debe ser una consecuencia de
analisis detallado de la demanda y actitudes del consumidor. Aqui
es donde aparece una brecha significativa. De otra parte el con-
sumidor no suele ser consciente de las cualidades y atributos de
los nuevos tipos de arroz que aparecen en el mercado, lo que se
refleja en la falta de alicientes para su adquisicion.
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RESUMENMN:

El sector arrocero tiene unas caracteristicas peculiares que lo diferencian
del resto de los cereales vy el hecho de ser uno de los productos donde la Comu-
nidad es todavia deficitaria da especial interés al planteamiento de la evolu-
cion del mercado espafiol en el nuevo contexto comunitario. A este fin se
reflexiona sobre las tendencias en la teoria de la organizacion sectorial. Se des-
cribe 1a situacion del sector distribuidor del arroz en Espaiia, su estructura,
su conducta, relacion con proveedores y funcionamiento del sector detallista.
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A continuacidn se estudia el consumo de arroz en el Area Metropolitana
de Madrid, su estructura, conducta del consumidor y funcionamiento del sub-
sector para terminar en unas consideraciones finales que ponen de manifiesto
las orientaciones necesarias ante el porvenir inmediato.

RESUME

Le secteur du riz présente des caractéristiques particuliéres qui le distin-
guent des autres céréales. Il s’agit d’un des produits pour lesquels la Commu-
nauté est encore déficitaire, et la fagon d’envisager I’évolution du marché
espagnol dans le nouveau contexte communautaire a un intérét spécial. A cet-
te fin, ce travail offre une réflexion quant aux tendances dans la théorie de
I’organisation sectorielle. Il y est ensuite décrit la situation du secteur de distri-
bution du riz en Espagne, sa structure, sa conduite, les rapports avec les four-
nisseurs et le fonctionnement du secteur des détaillants.

Para la suite, il est étudié la consommation du riz dans la zone métropoli-
taine de Madrid, sa structure, le comporiement du consommateur et le fonc-
tionnement du sous-secteur, pour finalement émettre des considérations relevant
les orientations nécessaires a appliquer dans un avenir inmédiat.

SUMMARY

Certain peculiarities of the rice sector distinguish it from the rest of the
cereals, and the fact that is one of the products for which there is still a deficit
in the Community makes the subject of the evolution of the Spanish market
within the new Community framework a particularly interesting one. To this
end, the analysis considers the trends in the theory of sectorial organization,
and describes the position of the rice distributing sector in Spain, its structure,
behaviour, relations with suppliers, and the response of the retail sector.

It then studies rice consumption in the Metropolitan Area of Madrid, its
structure, the conumer’s behaviour and how the subsector operates, and ends
with several final considerations which indicate what procedure must be follo-
wed for the immediate future.




