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Resumen El continuo proceso de cambio del comercio al detalle en el mun-
do, ha sido y es objeto de estudio por parte de tedricos e investigadores,
quienes intentan explicar las causas de su comportamiento, en cuanto a su
nacimiento crecimiento y formas de adaptacion para permanecer en un mer-
cado cuyos niveles de competitividad se encuentran estrechamente relaciona-
dos, tanto con las fuerzas macroambientales como con un consumidor cuyo
comportamiento varia de forma acelerada.
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La distribucién, como instrumento de marketing, tiene como objetivo trasla-
dar el producto desde su origen -la fibrica-, hasta el consumidor final, es decir,
su misién es poner el producto a disposiciéon del consumidor final o del com-
prador industrial en la cantidad demandada, en el momento que lo necesite y
en lugar donde desee adquirirlo'.

! Santesmases Mestre Miguel. Marketing Conceptos y Estrategias. Ed. Pirimide 4* Edicién
1999 Pig 509
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Las ventas y las organizaciones al detalle se adaptan constantemente como res-
puesta a las numerosas tendencias ambientales y al comportamiento siempre
dindmico de los consumidores, mediante el desarrollo de estrategias de
comercializacién y métodos de operacién innovadores para hacer frente a nue-
vos desafios competitivos y a las expectativas en evolucién de la clientela.”

La evolucién experimentada por la distribucién comercial en los altimos afos,
ha planteado importantes discusiones y anilisis sobre cual va a ser su compor-
tamiento en el futuro,’ ya que por naturaleza es un sector dindmico y de cam-
bios acelerados en cuanto a:*

El posicionamiento en el mercado

El direccionamiento de la comercializacién

La compensacion de los directivos

La presentacién de los almacenes (alteraciones en temporadas)

Cambios cortoplacistas en precios, mensajes publicitarios y niveles de
Inventarios entre otros.

Se pueden distinguir tres tipos de detallistas independientes: los detallistas en
alimentacién en general, los detallistas especializados y los detallistas artesanos
Se pueden igualmente clasificar segtin su modo de funcionamiento:®

Segun el nivel de servicio que dan: libre servicio o servicio completo
Modo operativo:

a. Margen reducido con gran rotacién. Compiten principalmente a nivel de
precios.

b. Margen elevado con rotacién lenta: hacen énfasis en el surtido, los produc-
tos de especialidad, la imagen del punto de venta y los servicios.

2 Lewinson M. Dale. Ventas al Detalle. 6* Edicién. Ed. Prentice Hall. 1999.

* Santesmases Mestre Miguel. Marketing Conceptos y Estrategias. Ed. Pirdimide 4* Edicién1999

* Zapata Pablo Edgard. El Sector Detallista del ano 2000. Revista El Autoservicio Enero-Febre-
ro de 1993. Traducido de Magnament Horizonts. Revista Price Waterhouse

> Lambin Jean Jacques. Marketing Estratégico”. Tercera Edicién. 1995. Ed. Mc Graw Hill 1995.
Pigs 417-418
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Desde principios del siglo XX, se han observado mutaciones profundas en la
organizacién de la distribucién que es 1til repasar brevemente para compren-
der mejor la situacién actual ©:

1. La primera evolucién ha sido la de los grandes almacenes en siglo XIX cuya
caracteristica era la desespecializacién, la gama amplia y poco profunda,
entrada libre, presentacién de los productos y etiquetado de los precios.

2. La ola siguiente fue la de los almacenes sucursalistas, cuyo principio de
funcionamiento reposaba en la proximidad de los consumidores y en las
economias de escala ralizadas gracias a las compras en grandes cantidades y
por ello con un surtido limitado.

3. La evolucién siguiente, ha sido la de los almacenes populares que ponen el
acento en los articulos de la gama baja, vendidos a precios populares (en el
origen a un precio Ginico) con una fuerte rotaciéon y en la simplicidad de su
presentacion.

4. La cuarta revolucién es la de los supermercados, que inventan el autoservi-
cio con carritos y parking y que evolucionaron rapido, en Francia principal-
mente con los hipermercados, hacia superficies cada vez mds grandes.

La determinacién de los factores mas importantes en la evolucién del sistema
de distribucién en la actualidad puede servir también para prever con mas pre-
cision la evolucién que habri de seguir el sistema de distribucién en las dreas
menos desarrolladas, y para estimar las posibilidades de desarrollo de nuevas
formas comerciales emergentes’.

Para entender los cambios que se han presentado en la venta detallista, en
respuesta al cambiante entorno y al aumento de la competencia, los distintos
teéricos e investigadores han planteado diferentes teorfas explicativas; dentro
de las comunmente aceptadas estin: la rueda de las ventas al detalle, el proceso
dialéctico, el acordeén de las ventas al detalle, la teoria de la selecciéon natural y
el ciclo de las ventas al detalle.

® Ibdem
7 Rebollo Arevalo Alfonso. universidad Auténoma de Madrid Rev. Distribucion y Consumo,
N°42
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LA RUEDA DEL MINORISTA

Esta teoria, desarrollada por McNair en 1958 y formalizada por Hollander®,
parte de la idea de que los nuevos formatos comerciales se orientan, en su
inicio, a conseguir costes y precios mds bajos. Los comerciantes innovadores,
seglin esta teoria, comienzan como detallistas de precios bajos, con bajos costes
de estructura y un bajo margen de beneficios.

Con el tiempo, estos comerciantes mejoran los productos y servicios que ofre-
cen a su clientela, lo que repercute en un incremento de sus costes de gestién y
los precios tienden a crecer proporcionalmente. Con estas subidas, los estable-
cimientos comienzan a ascender de forma paulatina en la rueda del minorista,
entrando en la etapa de madurez de ese tipo de establecimientos comerciales.

Con la madurez, estos establecimientos innovadores se hacen muy vulnerables
frente a detallistas con menores costes de estructura y unos precios més bajos,
lo que abre la posibilidad a la entrada de competidores en la parte baja, inician-
do un nuevo giro en la rueda del minorista.

Esta teoria se basa en cuatro hipétesis béasicas”:
1. Los compradores, son muy sensibles al precio y desean conseguir unos
mayores servicios, una amplia variedad de productos y la proximidad al

lugar de compra, todo ello a un precio lo mais bajo posible.

2. Los compradores sensibles al precio, generalmente no son leales a un esta-
blecimiento concreto y suelen cambiar a tiendas que ofrezcan precios mas

¥ Malcom P. McNair, “Significant Trends and Developments in the Post War Periods”, en A.B.
Smith (ed.), Competitive Distribution in a Free High Level Economy and Its Impac for the University,
University of Pittsburgh Press, Pittsburgh, 1958, pa“gs. 1-25, y Stanley C. Hollander, “The
Wheel of Retailing”, Journall of Marketing, Julio 1960, pags, 37-42, en Santesmaes Miguel.
Marketing Conceptos y Estrategias. Ed. Pirimide 4" Edicién1999. pag 570.

9 El Comercio El Ultimo Eslabén De La Distribucién Comercial http:/www.publicityphoto.es/
siglo21/Edicion_actual/actuales/noticia_ultimo_eslabon/noti_3.htm
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bajos. Por contra, los clientes sensibles al prestigio prefieren comprar en
establecimientos con estrategias orientadas a productos de alta calidad.

3. Los nuevos establecimientos son frecuentemente capaces de implantar cos-
tes de gestién mads bajos que las tiendas existentes.

4. Los detallistas, generalmente ascienden en la rueda para incrementar sus
ventas, ampliar su clientela y/o mejorar la imagen de la tienda.

La rueda del minorista sugiere ademds, que los detallistas ya consolidados de-

berian ser cautelosos al anadir nuevos productos o servicios, cambiando su es-

trategia de la zona baja (principio de la rueda) a la zona alta (fin de la rueda),

porque con ello pueden estar eliminando las ventajas competitivas que lleva-

ron en el pasado a sus actuales niveles de beneficio.

DIVERSIFICACION ANARQUICA

Esta teorfa (Berman & Evans, 1989)'° se centra en la forma de cémo el comer-
ciante afronta el crecimiento de su negocio a través de posibles adiciones al
surtido o gama de productos de su establecimiento. La diversificacién andrquica
sucede cuando el comerciante afiade a su gama actual bienes y servicios que no
estin en principio relacionados unos con otros ni tampoco con el objeto origi-
nal del establecimiento.

La gran popularidad de este enfoque entre los comerciantes se debe a:

e El intento de los comerciantes de incrementar el nivel de ventas de su esta-
blecimiento.

 El mayor margen de beneficios que tienen los bienes/servicios afnadidos.
e La compra por impulso de los consumidores.

% 'UNIVERSIDAD DE CARTAGENA  FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMIC.
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e La compra de una mayor variedad de productos por los consumidores en
una sola vez.

e El logro de distintos segmentos de mercado.

e Lareduccién de los efectos de la estacionalidad y la competencia en los pro-
ductos actuales.

Una limitacién a esta prictica es la falta de familiaridad del vendedor con los
nuevos productos y la manera como esta diversificacién afectard a la imagen de
la tienda.

EL CICLO DE VIDA DE UN ESTABLECIMIENTO MINORISTA

Al igual que el ciclo de vida del producto, Davison, Bates y Bass '' propusie-
ron el concepto del ciclo de vida del comercio detallista, que pretende explicar
las distintas formas de dicho comercio. Este concepto, plantea la hipétesis que,
al igual que en cualquier producto, todas las organizaciones detallistas atraviesan por cua-
tro etapas de la vida: Innovacion, crecimiento o desarrollo acelerado, madurez y declive.
En cada etapa, los empresarios deben estar dispuestos a adaptar sus esfuerzos
de comercializacién y métodos de operacién, para ajustarse a las circunstancias
ambientales de dicha etapa (por ejemplo, expectativas del consumidor, accio-
nes competitivas, condiciones econémicas). '*.

Etapa de innovacion

Durante esta primera etapa del ciclo de vida, el nuevo tipo de negocio detallis-
ta, entra a modificar de manera significativa al menos uno de los elementos de
las estrategias comerciales que desarrollan sus competidores tradicionales con
miras a tratar de diferenciarse (precios mds bajos, mayor y mds Variado surti-

' William R. Davison, Albert D. Bates y stepehn J. Bass “The Retail Life Cycle”, Harvard
Business Review, 54, 6, noviembre-diciembre 1976, pig. 89-96, en Santesmases Miguel.
Marketing Conceptos y Estrategias. Ed. Piraimide 4* Edicion1999. pag 570.

12 Dale M. Davison. Ventas al Detalle. Ed. Prentice Hill. Sexta Edicién 1999. Pif 643
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do, facilidad de compra, localizacién de facil acceso, etc.). y de crear formato
innovador que sea dificil de copiar. Si las nuevas estrategias de éxito, las ventas
y los beneficios del nuevo comercio se incrementan," la base para el surgi-
miento de una nueva organizacién detallista es entonces la innovacién tecno-
l6gica, de operaciones y/o de mercadotecnia'*.

Etapa de crecimiento o desarrollo acelerado

En la segunda etapa de la vida del nuevo establecimiento, tanto las ventas como
los beneficios muestran un rapido crecimiento, por lo que el comerciante ex-
pande su 4rea geogrifica abriendo nuevas tiendas, remodela las existentes,
modifican la mezcla de mercancias, mejoran los servicios, automatizan las ope-
raciones y desarrollan mejores controles para el uso de la administracién. Sin
embargo, para sostener el crecimiento, el detallista necesita realizar fuertes in-
versiones en todos los aspectos del negocio, es decir, que si bien los beneficios
son elevados han de reinvertirse para llevar a cabo los planes de expansiéon pre-
Vistos.

Pero, a su vez, otras tiendas del mismo tipo entran en el mercado atraidas por
los ripidos crecimientos. Conforme se avanza en esta etapa, la tienda afhade
nuevos productos y Servicios a su oferta para satisfacer a mas clientes, se hace
mas sofisticada y se realizan mayores inversiones. Estas acciones empiezan a
afectar negativamente a los niveles de beneficio.

Etapa de Madurez

La tercera etapa se caracteriza por una disminucién en el crecimiento de las
ventas provocada tanto por una posible saturacién del mercado, como por la
competencia de nuevos establecimientos y por el aumento en la complejidad
de la gestién de unos almacenes mis grandes que los originalmente proyecta-
dos.

13 http:/www.publicityphoto.es/siglo21/Edicion_actual/actuales/noticia_ultimo_eslabon/
noti_3.htm
4 Dale M. Davison. Ventas al Detalle. Ed. Prentice Hill. Sexta Edicién 1999. Pif 643
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Etapa de Declive

La etapa final es aquella en la que las ventas del establecimiento disminuyen.
Esta es una etapa que en algunos casos es dificil o casi imposible eludir. Sin
embargo, en otros, el declive puede ser evitado o pospuesto mediante un
reposicionamiento de la tienda, es decir, realizando algtin cambio en su estrate-
gia comercial.

El concepto de ciclo de vida sirve para indicar cémo debe actuar el comerciante
ante la evolucién previsible de su negocio. La expansién debe ser el objetivo en
las etapas iniciales, las mejoras en los procesos administrativos y los métodos de
gestién se hacen criticos durante la madurez, y la adaptacién y reformulacién
de la estrategia del negocio es esencial al final del ciclo.

TEORIA DEL ACORDEON

La teoria del acordeén de las ventas al detalle, se basa en la idea de que el cardc-
ter cambiante de la competencia detallista parte de las estrategias que modifi-
can la amplitud (seleccién) de la mezcla de la mercancia®, por tanto, sugiere
que las tiendas evolucionan en un patrén general-especifico-general, semejante a
los fuelles de un acordeén'®, es decir, la presencia alterna de contraccion y
expansién del volumen y variedad de mercancias.

La tienda general de un pueblo por ejemplo, puede contar con un gran surtido
(muchas lineas de producto), pero no con mucha variedad (namero de mar-
cas, colores, estilos). Cuando se forman los centros urbanos, los comerciantes
abren droguerias, ferreterias, tiendas de ropa, etc. Con la suburbanizacion, y la
facilidad del transporte, los clientes, comienzan a interesarse en comprar todo
en un mismo lugar, y los comerciantes ven la oportunidad del merchandising
mezclado, la adicién de bienes y servicios no relacionados con el negocio origi-

5 Hower Ralph,The History of Macy’s 1885-1919. Cambridge, MA: Harvard University Press,
1943. Pig. 48, en Dale M. Davison. Ventas al Detalle. Ed. Prentice Hill. Sexta Edicién 1999.
Pig 642.

' Hasty Ron y Reardon James. Gerencia de Ventas al Detal, Ed. Mc Graw Hill, 1998. Pig 105
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nal de la tienda. Con el crecimiento del tamafio de la tienda y la ampliacién, de
algin modo limitada, los comerciantes ven de nuevo oportunidades para la
linea Gnica y las tiendas especializadas que ofrecen un surtido limitado, pero
mayor grado de variedad.".

A lo largo de la historia, del comercio detallista (y, en verdad en la evolucién de
todos los negocios, parece que hay un movimiento pendular en el método que
predomina al realizar las operaciones. Una direccién del movimiento, es hacia
la especializacién de la funcién desarrollada sobre la mercancia manejada por la
empresa individual. La otra direccién se aleja de esta perspectiva y se dirige
hacia la integracién de las actividades relacionadas bajo una administraciéon o la
diversificacién de productos manejados por una sola empresa'®.

TEORIA DE LA SELECCION NATURAL

La teoria de la seleccién natural, sugiere que el cambio en la estructura de la
tienda al detal es una reaccién natural al cambio del entorno cuando los comer-
ciantes buscan adaptarse. Aquellos que se adaptan sobreviven, los que no se
adaptan desaparecen o enfrentan una gran presién. Esta teoria es una adapta-
cién de la teoria bisica de Darwin'?, cuyo tema central es el concepto de la
supervivencia del mas apto.

Un ambiente apropiado y un comportamiento de adaptacién son los rasgos
necesarios para la supervivencia de una especie a largo plazo. Las especies que
estin mas dispuestas a adaptarse y son capaces de hacerlo ante los cambios en
las condiciones ambientales, son las que tienen mayores probabilidades de
prosperar y crecer. En las ventas al detalle, sucede algo similar, ya que para
asegurar el comportamiento de adaptacién que se requiere para satisfacer las
necesidades del consumidor dindmico, la organizacién detallista, debe ser muy
flexible. La falta de disposicién o capacidad para aceptar el cambio, puede dar
como resultado el estancamiento o la posible extincién de una especie. Como

7 Ibdem.
¥ Hower Ralph., ob., cit.
1 Hasty Ron y Reardon James., ob., cit.
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especie econémica, los detallistas competitivos estin dispuestos y son capaces
de cambiar y adaptarse a las condiciones ambientales en que operan. Es casi
infinita la lista potencial de condiciones ambientales que pueden exigir una
adaptacién de parte del detallista. En términos generales, el dinimico ambien-
te de las ventas al detalle, incluye cambios en la estructura social, cultural, po-
litica, legal, tecnolégica, econémica y competitiva del mercado® .

TEORIA DEL PROCESO DIALECTICO*

El proceso dialéctico, es una teoria de “crisol de fusién” de cambios
organizacionales de las ventas al detalle, en que dos formas competitivas
sustancialmente diferentes se funden en una nueva organizacién detallista, que
es una sintesis de las dos formas originales. Implica una tesis (la forma
institucional establecida), una antitesis (la forma institucional innovadora) y
una sintesis (la nueva forma que retne las otras dos).

La dindamica como lo bosquejan Marronick y Walker %2, es la siguiente:

En términos de organizaciones detallistas, el modelo dialéctico implica que los
detallistas se adapten mutuamente frente a la competencia de opuestos. De esta
manera, cuando se ven amenazados por un competidor que cuenta con una
ventaja diferencial, una organizacioén establecida, adoptari las ticticas y estrate-
gias en direccién de esa ventaja, con lo que invalida algo de la atraccién del
innovador. Mientras tanto el innovador no permanece sin cambio. Mis bien,
como observa McNair, el innovador con el tiempo, tiende a mejorar o modi-
ficar de alguna manera los productos y organizaciones. Al hacerlo, se mueve en
direccién de la “organizacién” invalidada. Como resultado de la adopcién mu-
tua, los dos detallistas gradualmente se acercan en términos de ofertas, insta-
laciones, servicios complementarios y precios. Por tanto ya no se pueden dife-

20 Dale M. Davison., ob., cit.

2! Ibdem.

# Marronick Thomas J y Walker Bruce J. “The dialectic Evolutrion of Retailing, en Proceedings:
Shoutern Marketing Association, ed. Burnet Greenburg. 1974. Pig 147., en Dale M. Lewison.,
ob., cit.
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renciar entre si 0 son muy similares, y constituyen una nueva organizacion que
se vuelve entonces vulnerable a la “invalidacién” por nuevos competidores
cuando el proceso dialéctico comienza de nuevo.

CONCLUSION

Los enfoques teéricos tradicionales, han permitido explicar la adaptacién tanto
de las ventas como de las organizaciones detallistas, en respuesta a las tenden-
cias ambientales de orden nacional e internacional y al comportamiento del
consumidor cuyo poder va en ascenso tanto por su grado de cocimiento, como
por la aparicién de nuevos y exigentes segmentos.

Aungque la prediccion del futuro raye en la especulacién, es un hecho que las
experiencias pasadas y algunos comportamientos repetitivos de las organiza-
ciones en el tiempo, han permitido a los expertos identificar patrones de com-
portamiento que expresan teorias de cambio institucional en las ventas al deta-
lle o al menudeo.
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