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DISCURSO
DE LA
EXCMA. SRA. DRA.
D.* EVANGELINA ARANDA GARCIA






Excmo. Sr. Presidente,

Excmos, Sras. y Sres. Académicos,
Sefioras y Sefiores,

Querida Familia y Amigos:

Viniendo yo de la tierra del Quijote permitanme que inicie este discurso con
una cita de D. Miguel de Cervantes Saavedra que aparece en el capitulo
XXII de la primera parte de El Ingenioso Hidalgo Don Quijote de la Mancha
“De gente bien nacida es agradecer los beneficios que veciben”. Quiero
dirigir mis primeros agradecimientos a todos los miembros de esta Real
Academia de Doctores de Espafia. Por ser depositarios de tan ilustre tradi-
cion, heredada de nuestros maestros y de quienes les precedieron, por ser
celosos guardianes de la misma y transmitirla a las futuras generaciones. Y
por haber depositado su confianza en mi, que espero humildemente no
defraudar. Me incorporo a esta Academia y afronto las tareas que trae con-
sigo con respeto, emocidn e ilusién y con la firme intencion de correspon-
der, come de mi se espera, tan grande dignidad de la que soy objeto.

Expresar, de manera muy especial, mi gratitud a los Académicos, la Excma.
Sra. Dra. D" Milagros Garcia Crespo de la Seccién de Ciencias Politicas y
de Ia Economia, la Excma. Sra. Dra. D® Rosario Lunar Herndndez de la
Seccion de Ciencias Experimentales y el Excmo. Sr. Dr. D. José Sierra
Lopez de la Seccién de Ingenieria por haber propuesto mi candidatura para
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ocupar la medalla n° 37 perteneciente a la Seccidn de Ciencias Politicas y de
la Eeonomia, y que responde a un acto de generosidad por su parte que no
quiero ni debo olvidar nunca.

Me siento ademas afortunada por quien pronunciara el Discurse de contes-
tacion a este de ingreso. La Doctora Milagros Garcia Crespo, aparte de con-
tar con mi admiracion y respeto profesional y personal, acumula gran canti-
dad de méritos académicos y profesionales en su dilatada vida laboral. En
muchos ambitos ha sido pionera, lo que supone que lo que ahora nos pare-
ce cotidiano, habitual ¢ incluso fiatil, no lo fue en el momento que Milagros
iba abriendo nuevas puertas en nuestra disciplina. Por ello, tengo personal-
mente una doble deuda de gratitud que hoy quiero dejar constancia con
quien fue la primera doctora, la primera Catedrética y la primera Decana de
las Facultades de Ciencias Econdémicas y Empresariales de Espaiia.

No quiero dejar pasar la ocasion de agradecer a mi maestro y director de
tesis doctoral, Javier Casares Ripol, Catedratico de Politica Econémica de la
Universidad Complutense, el apoyo mostrado desde el inicio de mi vida uni-
versitaria, y que afin tengo la suerte de contar con su colaboracién y amis-
tad. También debo expresar mi reconocimiento a todos los colegas y com-
pafieros que de una forma u otra hemos coincidido en el camino, de los que
he aprendido y sigo aprendiendo en las multiples facetas que ofrece nuestra
actividad universitaria diaria. De entre todos, sin desmerecer al resto, me
gustaria destacar especialmente a Victor Jesis Martin Cerdefio y Arturo
Molina Collado ya que me une a ellos una estrecha relacion de mis de vein-
ticinco afios, primero como alumnos y mas tarde como compafieros y ami-
gos, v de los que he recibido siempre un incondicional apoyo profesional y
personal. Y, en relacion con mi etapa de responsabilidad en la gestion uni-
versitaria, quiero mostrar mi gratitud a todas las personas que me ayudaron
en esa no siempre grata tarea, pero a la vez necesaria. Serfa muy complica-
do enumerar a todos, por lo que sélo mencionaré al que fuera Rector de mi
Universidad durante ocho afios Ernesto Martinez Atar, Catedratico de
Quimica Fisica, con quien ademas de sentirme honrada de compartir res-
ponsabilidad de gestién me enorgullece la amistad que nos une.

En el plano personal, agradecer a mi familia, a mis padres y a mis herma-
nas, a quienes debo lo mas importante de lo que soy pues de ellos he apren-
dido a desenvolverme en esta vida, a regirme por los principios de esfuerzo,
honestidad y respeto, e intentar ser cada vez mejor profesional y persona. Y,
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muy especialmente, a mi marido Jesis por su valiosa ayuda en mi trayecto-
ria académica y su templanza y aliento y, a nuestro hijo -Jests- quien, a
pesar de su juventud, su continua inquietud intelectual, vitalidad y espiritu
critico me sirven de estimulo cada dia.

Finalizo esta introduccién con algunos comentarios sobre mi exposicién. En
una reflexion inicial sobre Ia eleccién del tema y la forma de elaborar este
Discurso me surgieron algunos interrogantes dado el cardcter multidiscipli-
nar de la Academia, mi trayectoria profesional y la realidad econdmica
actual. Tras sopesar diversas opciones, consideré oportuno desarrollar un
tema al que he dedicado una de mis lineas de investigacién durante afios:
Economia de los servicios comerciales. Fundamentos y retos.

A pesar de que, en un principio, disertar sobre el comercio es analizar una
actividad tradicionalmente minusvalorada en el dmbito cientifico, pues no
en pocas ocasiones ha sido considerada subsidiaria de la funcién de produc-
cion, incluso la cenicienta de la economia -parafraseando a Channon que
califico a los servicios como la Cenicienta de la economia, tanto para los
académicos como para los cientificos-, o por su vinculacidén con el consumo
-sefialaba Baudrillard que la ciencia econdmica rehdsa hablar del consumo
y cuando lo hace lo sitla en un sector marginal de indeterminacion-, Sin
embargo, un analisis mas sosegado permite identificar varios motivos que
justifican la eleccién de este tema:

+ En primer lugar, es una importante actividad econémica. Como indica la
Comision Europea, el comercio, y mas concretamente el minorista, es
clave para impulsar el crecimiento econdémico a largo plazo, dada la
magnitud de empresas y empleos que engloba. Ademas, las empresas de
distribucion constituyen un catalizador para la innovacién y la producti-
vidad,

* En segundo lugar, y vinculado con esta innovacién, las empresas que
conforman los servicios comerciales aparecen en los primeros puestos de
facturacion y empleo a nivel nacional e internacional, Dos de las cinco
primeras empresas por volumen de ingresos en Espafia desarrollan su
actividad en el comercio; lo mismo sucede con la primera empresa a
nivel mundial por nimero de empleados. En la Economia del
Conocimiento, donde la innovacidén basada en los datos es palanca de
valor para el crecimiento econdémico, el comercio vuelve a liderar el pro-
ceso competitivo.
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+ Por ultimo, el comercio tradicionalmente ha estado sometido a un mosai-
co de regulaciones econdmicas y, en algunos casos, a una continua lucha
por la captura del legistador, elementos relevantes en el actual entorno
politico-econdmico.

1. Una nota tedrica sobre los servicios comerciales

La integracion de los sectores econdmicos es determinante en la configura-
cién actual de las economias, dificultando la tradicional separacién secto-
rial. En todo caso, en las tltimas décadas el avance del sector servicios ha
sido imparable y en las principales economias ocupa la primera posicién en
sus estructuras productivas. Son multiples los factores que permiten expli-
car el crecimiento de los servicios desde el lado de la demanda -“Ley de
Engel”, cambios demograficos, culturales y sociales, utilizacion de los ser-
vicios por parte de las empresas, mayor presencia en ¢l comercio interna-
cional, oferta de servicios por parte de las Administraciones Publicas, etc.-
y desde el lado de la oferta -menor nivel de productividad, innovaciones tec-
nolégicas, desregulacion de los mercados, etc.- y que, en conjunto, eviden-
cian los nuevos desarrollos de este sector.

La distribucion comercial constituye una pieza basica dentro del sector ter-
ciario. Han sido varios los intentos de definir los servicios, una de las defi-
niciones mas extendidas v no exenta de polémica es la que realiza Hill:
“Servicio es todo cambio en la condicién de una persona o bien pertene-
ciente a una determinada unidad econdmica, oviginado como resultado de
la actividad de otra unidad econdmica distinta con el previo acuerdo de la
primera persona o unidad econdmica” (Hill, 1977:318). Las actividades
comerciales “producen” servicios en la medida que incorporan valor a los
productos en las diversas fases del proceso de distribucion que efectian los
operadores comerciales. Las funciones y labores de estos operadores comer-
ciales en la intermediacién entre la produccién y los consumidores estan
basadas, con cardcter general, en la necesidad de salvar la brecha existente
entre 1a oferta econdmica (produccion) v la demanda final (consumoe) que
radica en la separacion espacial, la separacion en el tiempo y la discrepan-
cia de los surtidos.

Las actividades comerciales, para salvar dicha brecha, se articulan en torno
a dos tipos de funciones y se desarrollan a través del canal comercial: en pri-
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mer lugar, las funciones de manipulacién y distribucion fisica, que facilitan
el flujo de los bienes entre produccién y consumo; en segundo término, las
funciones de intermediacidén comercial, que permiten la realizacién de las
transacciones comerciales necesarias para la adecuada circulacién de los
productos, De una manera mas especifica, los servicios comerciales realizan
las siguientes funciones: material, transaccional, econdmica, espacial, tem-
poral y social. Tanto el conjunto de agentes econdmicos que intervienen en
las transacciones comerciales como el lugar fisico 0 medio de comunicacion
donde se llevan a cabo las mismas conforman ¢l canal comercial. Los agen-
fes econdmicos desarrollan estas funciones a través de distintas formas o
formatos comerciales.

Los productos incrementan su valor al incorporar diversos servicios en el
marco funcional sefialado -fransporte, almacenamiento, normalizacidn,
envase, contacto enire compradores y vendedores, financiacion, entre otros-,
Para enfatizar el valor de estas actividades, podrian rescatarse aquellas pala-
bras de Voltaire cuando decia que probablemente los comerciantes fueron
los que establecieron la sociabilidad entre los hombres, satisfaciendo sus
necesidades, porque para negociar es preciso entenderse.

1.1. Enlaces de la distribucion comercial

En el proceso de interconectar la produccion con el consumo, los servicios
comerciales generan enlaces con otras actividades que veriebran la econo-
mia de cualquier pais. Para la Comision Europea estos enlaces se explican
con el cardcter transversal de la distribucién comercial de indole ascenden-
te y descendente en la cadena de suministro. El comercio mayorista y mino-
rista estdn estrechamente vinculados entre si y con otras actividades econo-
micas como fa agricultura, la industria manufacturera, los servicios
informaticos, inmobiliarios y medioambientales, la energfa, la logistica y el
transporte.

Adaptando los analisis realizados por Hirschman sobre los enlaces como
pilar relevante del crecimiento econdmico, se podria afirmar que la distri-
bucion comercial genera una amplia bateria de ellos que explican el papel
que desempefia para el desarrollo de otras actividades econdmicas: “Los
enlaces se centran en ciertas caracteristicas inherentes a las actividades
productivas que ya estin en proceso en cierio momento. Dadas sus carac-
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teristicas estas actividades empujan -0 mds modestamente invitan- a algu-
nos operadores a asumir nuevas actividades. Siempre que asi ocurra existi-

%]

un enlace entre la actividad existente y la nueva” (Hirschman,

1983:1367). El desarrollo del comercio presenta los siguientes enlaces:
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Enlaces de produccion. Pueden ser de dos tipos: enlaces hacia delante -
los productos o servicios son utilizados por otros sectores- y enlaces
hacia atras -el desarrollo de una actividad econdmica favorece a las que
le suministran sus faciores productivos-. Entre los principales enlaces
hacia delante destacan; clientes institucionales, establecimientos de hos-
teleria, restaurantes y cafeteria (horeca), turismo, transporte y logistica,
envase v embalaje y actividades de formacién y educacion alimentaria.
En lo relativo a los enlaces hacia atris hay que hacer referencia a: pro-
duccidn agraria, industria manufacturera, construccion, logistica y trans-
porte, empresas de servicios de calidad y seguridad alimentaria, tecnold-
gicas, de seguros, financieras, de publicidad y de promocién de ventas.
Enlaces fiscales. El Estado grava la corriente de ingresos que obtiene una
actividad economica -para Hirschman los bienes basicos- y canaliza la
recaudacion hacia nuevas inversiones productivas. En 1a medida en que
el decisor publico (estatal, regional, local, etc.) grava las actividades
comerciales aparece este tipo de enlaces.

Enlaces internos y externos. Segun Hirschman “Por una parte hay situa-
ciones en las que los mismos operadorves economicos que ya participan
en la actividad existente son impulsados a emprender la actividad ardi-
cional; este es el enlace debido a los participantes, o ‘enlace interno’.
Por otra parte, es posible que el impulso para la realizacion de activi-
dades nuevas no lo experimenten tanto quienes participan en la activi-
dad existente como otros agentes. (...) la actividad existente podria ser
realizada por operadores economicos nacionales, mientras que la acti-
vidad nueva seria asumida por extranjeros o por el Estado. Este es el
enlace a través de agentes exteriores, o ‘enlace externo’” (Hirschman,
1983: 1367-68). La internacionalizacion del comercio junto con la inte-
gracién vertical de los canales comerciales reflejan la existencia de este
tipo de enlaces.

Los grandes grupos de distribucion obtienen economias de escala signi-
ficativas en el aprovisionamiento, buscando proveedores a nivel interna-
cional y aumentando ¢l poder de negociacion. Esta centralizacidn de las
compras que llevan a una internacionalizacion de la oferta también las
realizan las pequenas y medianas empresas a través de las asociaciones
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de compras. El proceso de integracion econdmica de los paises europeos
dota de un importante protagonismo al comercio para el desarrollo del
mercado Umico y fomenta el abastecimiento transfronterizo o la apertura
de nuevos establecimientos en otros paises. Este tipo de internacionali-
zacion del comercio radica en la saturacion de los mercados internos, la
necesidad de crecer, la diversificacion de [as inversiones, las restriccio-
nes asociadas a la regulacién o la bisqueda de una marca internacional.
La estrategia de crecimiento externo origina, a veces, procesos de con-
centracion (compras y fusiones) frente a la apertura de nuevos estableci-
mientos.

La integracién vertical como enlace interno en el comercio es otra forma
de crecimiento del sector. Las empresas adoptan una estrategia de diver-
sificacion que puede ser de caracter horizontal (nuevos productos, nue-
vos servicios o nuevos formatos) o de cardcter vertical (absorcidn del
eslabon mayorista de la cadena, de las empresas logisticas, dominio de
los fabricantes, etc.). Con este control de la cadena de suminisiro, las
empresas buscan tanto crecer como mejorar la eficiencia y responder a la
demanda de los consumidores.

L.a longitud ¢ intensidad de estos enlaces ha variado en el transcurso del
tiempo, dado que han aparecido nuevas ideas y concepciones comerciales o
se han reorientado las formas comerciales establecidas, como consecuencia
de factores exdgenos, tales como la globalizacién y digitalizacién de las
economias y los cambios en el consumo, en el marco regulador y en la pro-
duccidn, y de factores endégenos como la continua irrupcidn de procesos
innovadores y orientaciones competitivas. Las formas comerciales evolu-
cionan y originan, en muchos casos, variaciones en la responsabilidad de los
agentes econdmicos en el canal comercial con su consiguiente reorganiza-
cion: alianzas, nuevos lideres, integracién vertical, concentracion horizontal
o ¢l desarrollo de nuevos servicios. El incremento del tamafio e influencia
de los distribuidores en la cadena de valor ha supuesto la reduccién de
mayoristas y ha acentuado el proceso de integracion hacia atras del mino-
rista. La distribucién comercial pasa de ser un mero reflejo de la produccion
y del consumo a ser uno de los principales sectores receptores-impulsores de
la actividad econdémica,
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1.2, Evolucion de las formas comerciales

La evolucion de las distintas manifestaciones del comercio -formas o for-
matos comerciales- es objeto de atencion tanto por académicos como por
profesionales. El sector desarrolla nuevos formatos, orienta los modelos
existentes y abandona aquellos que considera agotados, generando nuevas
estructuras comerciales.

Las principales teorias que explican la evolucién y la aparicion de nucvas
formas comerciales estdn sistematizadas en la literatura especializada:

«  Teoria del giro de la rueda. Esbozada por McNair en 1931 y desarrolla-
da en 1958 plantea que las nuevas formas comerciales se orientan hacia
costes y precios mas reducidos obteniendo ventajas competitivas, poste-
riormente el minorista mejora la calidad con algunos incrementos de pre-
cios para, en una Gltima etapa, centrarse en la prestacién de servicios.
Cuantos mas minoristas lleguen a la tercera fase es mas probable que
surja un nuevo formato innovador que asimila y supera los bajos costes
y precios y asi la rueda gira -competencia intertipos, entre diferentes for-
mas comerciales-. Algunos autores completan esta teoria con argumen-
tos de competencia infratipos -entre enseftas de una misma forma comer-
cial-.

+ Teoria del acordedn. Enunciada por Hollander, en 1966, expone la trans-
formacién gradual de las formas comerciales a partir de un movimiento
ciclico que oscila entre la generalidad al inicio de la actividad y la espe-
cializacion con el paso det tiempo.

o Teoria del ciclo de vida. Propuesta por Davidson, Bates y Bass en 1976,
las formas comerciales tienen diversas etapas en su desarrollo, similares
a las fases del ciclo de vida de un producto, que van desde el lanzamien-
to hasta el declive y desaparicién por agotamiento y/o falta de adapta-
cion.

«  Teoria del poder y del conflicto. Planteada por Gist en 1968, advierte que
las empresas comerciales estan condicionadas por las decisiones estratc-
gicas del resto de participantes en el canal y, en ocasiones, se derivan
variaciones notables en sus funciones.

«  Teoria del entorno. Desarrollada por Blizzard en 1976, esta vinculada
con los cambios en el entorno v la consiguiente respuesta-adaptacion de
las formas comerciales: estancamiento sin realizar los cambios -falta de
adaptacion-; errores en las previsiones -mala interpretacion-; respuesta
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mal orientada por subestimar o magnificar los cambios -insuficiente
valoracion de los cambios-; o politicas comerciales equivocadas con res-
quebrajamiento empresarial -interpretacién errdmea del entorno-. Los
elementos que pueden modificarse son econdmicos, politicos, juridicos,
demograficos, sociales, tecnologicos, de valores y de competencia.

*  Combinacion de feorias. Este planteamiento, establecido por Brown en
1988, combina tres ejes presentes en varias teorias: ciclo, entorno y con-
flicto. En la combinacion ciclo y entorno, una forma comercial ante los
cambios en el entormo cambia de posicion en el ciclo v aparece como una
nueva forma. Con la asociacién entorno v conflicto, los cambios en el
entorne junto con la competencia infratipos e intertipos conducen a hue-
vos formatos comerciales.

» Jeoria de la adaptacion generacional. Formulada por Casares y Rebollo,
en 1996, expone que los cambios no s6lo se basan en la aparicion de nue-
vas formas comerciales puesto que también se produce una reacomoda-
cion y transformacion tecnoldgica y organizativa de las existentes -com-
petencia intratipos-.

Para algunos autores es mas relevante explicar la evolucion de las formas
comerciales con un conjunto de factores que comparten muchas de las teo-
rias: eficiencia econdmica, factores intrinsecos, inequidades de poder, com-
portamiento innovador y entorno,

Varios criterios son utilizados para establecer la tipologia de los formatos
comerciales (Bucklin, Pellegrini, Stern y El-Ansary, entre otros). Cada for-
mato de venta al por menor ofrece una gama de servicios (surtido, precio,
tecnologia de venta, horarios, locahzacion, dimension, personal, formas de
pago, aparcamiento, etc.) en combinaciones que difieren entre si en térmi-
nos cuantitativos y cualitativos. Numerosos estudios han venido revisando
los factores competitivos de los supermercados, hipermercados, estableci-
mientos de descuento y tiendas de proximidad, facilitando la identificacion
de los mismos. Los supermercados destacan por sus niveles medios de pre-
cios, la prestacion de determinados servicios y la oferta de una amplia v pro-
funda seleccion; también tienen una gama de marcas variadas v utilizan fre-
cuentemente promociones. Los hipermercados tienen un nivel medio de
precios y servicios, una amplia v variada seleccidn y una gran diversidad de
marcas. Los descuentos duros siempre tienen precios bajos, € incluso agre-
sivos, una seleccidn estrecha y limitada v un nivel reducido de servicios;
también tienen una rotacion considerable de productos pero una gama limi-
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tada de marcas. La ponderacion adquirida por estos componentes de la ofer-
ta minorista en el mix global de cada formato varia en funcidn de la evolu-
cion del consumo y de los esfuerzos realizados por las empresas para adap-
tar su oferta.

La clasificacion y las teorias de la evolucion de los formatos comerciales tie-
nen limitaciones. Primero, la definicién y especificacion de las formas de
venta minorista es incompleta, poco precisa. Por ejemplo, la empresa de dis-
tribucion més importante del mundo (Walmart) ha sido calificada, en distin-
tas ocasiones, como operador de tiendas de descuento, hipermercados o
almacenes. Segundo, las conceptualizaciones, paradigmas y generalizacio-
nes tienen un cardcter descriptivo v, por tanto, resulta complicado catalo-
garlas como teorfas. Tercero, se atiende a fendmenos coyunturales pero no
se revisa minuciosamente la historia de la venta al por menor. Cuarto, la
mayoria de las teorfas de cambio se elaboran sobre el modelo estadouni-
dense que, en muchos casos, difiere de la estructura comercial de otros pai-
ses. Y, quinto, estas teorias no son mutuamente excluyentes.

La introduccion de nuevos formatos minoristas altera significativamente la
naturaleza de la distribucion, con mercados cada vez mas saturados, con-
cenirados e internacionalizados y con nuevos patrones de competencia, lo
que supone un reto para el sector. Las empresas de venta al por menor
operan dentro de una complejidad con competencia infertipos e intratipos
que estan presentes en varias de las teorias de la evolucion de las formas
comerciales, anteriormenie sefialadas. La aparicion de una nueva forma de
competencia, que va mas alld de las fronteras tradicionales (intertipos e
intratipos), representa un nuevo contexto de mercado y se define como con-
vergencia competitiva, con el fin de enfatizar una competencia creciente
entre diferentes empresas o, en lo que se reftere al comercio minorista, entre
diferentes formatos de tiendas. Los operadores minoristas tienen elementos
caracteristicos derivados de diferentes formatos (convergencia competitiva):
el comercio tradicional se diluye en el comercio especializado, la filosofia
del descuento alcanza diferentes formatos y los grandes establecimientos
utilizan estrategias de comercio minorista especializado.

En un reciente estudio hemos sefialado que el fenémeno de 1a convergencia
competitiva en el comercio minorista ha aparecido recientemente en Espafia.
Ante 1os cambios introducidos a finales de los noventa en materia de politi-
ca de comercio interior, una parte del comercio minorista comienza a
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desarrollar nuevas estrategias empresariales, ampliando asi su mercado
objetivo. En este frabajo se observa que el formato minorista mejor posicio-
nado es el supermercado; ademas este formato comercial ha fortalecido cier-
tos elementos propios de otros formatos (hipermercado, descuento y comer-
cio minorista especializado), siendo la ensefia lider de este tipo de formato
la que encabeza el proceso de avance -més del sesenta por ciento de los
minoristas de alimentacion consideran que ¢l formato hibrido de este esta-
blecimiento comercial es el origen del fortalecimiento del supermercado-.
Existe competencia no sélo entre formatos sino también especificamente
hacia el posicionamiento hibrido de esta empresa lider, dando lugar a una
nueva interpretacién del comercio minorista de gran consumo. El estudio
concluye que, en el entorno de la evolucidn de la distribucién comercial,
actualmente Espafia se caracteriza por la convergencia de formatos.

Esta convergencia de formatos reafirma que ni los formatos de venta al por
menor ni los modelos de empresa son estaticos. Entre las multiples aporta-
ciones del profesor Casares en el campo de los servicios comerciales desta-
ca una que hace referencia a su evolucion histérica distinguiendo entre mini-
fundismo, dualismo y polimorfismo. El minifundismo de la distribucién
comercial espafiola -expresion procedente del campo de la economia agra-
ria- predomina desde la década de los afios cuarenta hasta la primera mitad
de los afios setenta y revela la existencia de un gran mimero de pequefios
establecimientos comerciales independientes con un patrén de localizacion
similar al de [a distribucidn de la poblacion. E! dualismo en el comercio, que
se configura desde la segunda mitad de los afios setenta, estd basado en la
coexistencia de grandes organizaciones comerciales ~con desenvolvimiento
preferente mediante grandes superficies- y pequefios comercios -con escasa
capacidad asociativa y nivel de especializacién relativamente bajo-. La teo-
ria del polimorfismo -cambiar de forma sin variar su naturaleza- como inter-
pretacion de la realidad del sector a partir de la segunda mitad de la década
de los noventa presenta cuatro vertientes que contribuyen a explicar la varie-
dad y complejidad de formas comerciales y de cambios continuos en su
orientacion competitiva: orientacion marquista del mercado, cambios en el
consumidor, efecto desbordamiento y globalizacion, y conformacién de un
tejido social y de empleo muy variado.

Desde principios de la década actual, el comercio se desenvuelve en la deno-
minada convergencia de formatos. Los operadores minoristas tienen ele-
mentos caracteristicos de distintos formatos -¢l supermercado se aproxima a
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la tienda de descuento, el hipermercado al supermercado o los centros
comerciales imitan a los mercados municipales- y, en conjunto, se produce
una disminucion del tamafio de los establecimientos. Entre los factores que
influyen en las estrategias de convergencia de los establecimientos comer-
ciales sobresalen la reconfiguracion de las cuotas de mercado -competencia
multicanal en alimentacidn fresca-, la utilizacién de las marcas del distri-
buidor, el reposicionamiento en precios y la reduccion de la horquilla entre
formatos, 1a decision de inversion en innovacion y, finalmente, los procesos
de localizacion.

En resumen, adaptando las aportaciones de Schumpeter, la destruccion y
creacion en €l comercio se apoya en la competencia y, por tanto, avanzar y
mantener una ventaja competitiva permite la sustitucién de unos formatos
por otros y su evolucion en el tiempo.

2. Aportacién econémica de los servicios comerciales

Tunto al caracter transversal de la distribucion comercial, el propio desarro-
llo de estas actividades econdmicas presenta relaciones directas con ele-
mentos econémicos, sociales y medioambientales. La capacidad empresarial
del comercio influye en el crecimiento econémico, mejora la competitivi-
dad, crea empleo, estimula la economia y contribuye a la redistribucién de
la renta.

La Comisién Europea establece que “los sectores comerciales minorista y
mayorista estan Hamados a desempefiar un papel esencial en el fomento del
crecimiento y la creacion de empleo dentro de la Estrategia Evropa 2020:
Jforman parte de los sectores fundamentales que pueden impulsar la transi-
cién a una economia v a unos modelos de consumo mds sostenibles. La efi-
ciencia en este sector iiene repercusiones sobre la competencia, la innova-
cion, las tendencias de los precios v la competitividad ™ {Comision Buropea,
2013a:3). Esta consideracion ayuda a delimitar los elementos y la aportacion
econdmica de los servicios comerciales: crecimiento, empleo, precios, inno-
vacion y competitividad. Adquieren, ademas, cierto protagonismo los cinco
objetivos cuantificables que recoge esta Estrategia: el empleo, la investiga-
cién y la innovacion, el cambio climético y la energia, la educacion y la
lucha contra la pobreza.
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2.1. Crecimiento y comercio

La contribucidén de los servicios comerciales al crecimiento econdmico se
sintetiza en la siguiente cita de la Comisién Europea: “La impresionante
magnitud de empresas y empleos afectados, asi como la aportacién al valor
afiadido de la UE hacen que el sector minorisia sea clave para impulsar el
crecimiento economico a largo plazo™ (Comisidn Europea, 2018a:1).

Segiin los nltimos datos disponibles', ¢l nimero de empresas que realizan su
actividad en la distribucién comercial en la Union Europea se acerca a los
siete millones, de las cuales aproximadamente un catorce por ciento corres-
ponden a empresas de venta y reparacion de vehiculos, un veintimueve por
ciento al comercio mayorista y un cincuenta y siete por ciento a empresas
minoristas; la evolucion es desigual destacando el aumento de las empresas
destinadas a la venta y reparacién de vehiculos y el retroceso en el comer-
cio mayorista. En la zona euro, de cada cien empresas que desarrollan su
actividad, mas de veinte pertenecen al sector de la distribucion comercial.
Paralelamente, desde la ultima crisis se ha producido una continua caida en
el nimero de empresas dedicadas al comercio, fundamentalmente comercio
mayorista y minorista.

Resulta especialmente significativo el mayor niimero de empresas minotis-
tas en paises mediterraneos. Del total de empresas que operan en Hspafia, el’
veintitrés por ciento corresponden al comercio en general y aproximada-
mente el quince por ciento al comercio minorista. Cuatro pafses (Francia,
Espafia, Italia y Alemania) aglutinan las tres cuartas partes de las empresas
minoristas de la zona euro; para el resto del comercio la participacion no
dista de la media para el total de empresas, concentrando estos cuatro paises
un setenta por ciento del mayorista -volviendo a destacar Alemania y
Espatfia por la importancia relativa en dichos paises de este comercio en tér-
minos de empresas- y otro setenta por ciento de la venta y reparacion de
vehiculos -en este caso, solo despunta Alemania como pais con mayor par-
ticipacion relativa de este tipo de empresas-.

Las actividades vinculadas con el comercio al por mayor y al por menor
(junto a la reparacion de vehiculos) suponen en ia Unidn Europea mas del
once por ciento del Valor Afiadido Bruto (VAB). Sobresalen por una clara

' Los datos contenidos en este Discurso proceden de Ewrostal e INEBase.
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especializacion paises como Lituania, Polonia, Paises Bajos, Portugal,
Letonia, Bulgaria y Dinamarca y con una participacion ligeramente superior
a la media Bélgica, Espafa, Estonia y Austria. En ¢l extremo contrario apa-
recen Irlanda, Finlandia, Alemania, Francia, Reino Unido y Grecia. Este tipo
de actividades econdmicas presenta un claro componente ciclico y, ademas,
en el caso de Espafla un mejor comportamiento en los periodos de recesion.
La relevancia de estas cifras justifica un breve acercamiento a las principa-
les teorias del crecimiento econdmico.

En una primera etapa que abarca desde la escuela clasica hasta las aporta-
ciones de Keynes requiere una mencién especial las contribuciones de
Schumpeter. En su teoria del crecimiento, la ciencia, la tecnologia y el com-
portamiento empresarial, en lo que se refiere a su capacidad innovadora, jue-
gan un papel preponderante. Sefialaba Schumpeter en el prologo a la edicion
espafiola de 1941 de su Teoria del Desenvolvimiento Economico que “cla-
sificando todos los factores que pueden ser causantes de cambios en el
mundo econdmico, he legado a la conclusion de que, aparie de los factores
externos, existe uno puramente economico de importancia capital, y al que
vo he dado el nombre de innovacion” (Schumpeter, 1963:9 [1911]).

A partir de la Segunda Guerra Mundial, y en concordancia con la evolucion
de 1a renta per capita de los paises industrializados, surgen las teorias
modernas del crecimiento. Algunas de las principales aportaciones son: los
modelos neocldsicos de crecimiento ex6geno, los modelos post-keynesianos
v los modelos de crecimiento endogeno.

Los modelos neoclasicos de crecimiento exdgeno parten de los estudios de
Solow y de Swan, ambos de 1956. En estos modelos, la introduccion de una
funcion de produccion con rendimientos constantes a escala y decrecientes
para cada uno de los factores productivos, junto al supuesto de mercados
perfectamente competitivos, conduce a la economia a una situacion de equi-
librio sostenido a largo plazo con pleno empleo. Esta situacidon de equilibrio
se cotresponde con tasas nulas de crecimiento de la renta per capita. Este
resultado, junto a la necesidad de explicar las tasas de crecimiento positivas
que se observan empiricamente en las distintas economias, justifican la
introduccion del progreso tecnoldgico como el factor exdgeno que determi-
na la existencia de tasas de crecimiento de la renta per capita positivas a
largo plazo. Los modelos post-keynesianos de crecimiento hacen hincapié
en el papel de las instituciones ya que tienen gran peso especifico en las rela-
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ciones entre los agentes econdmicos. Se debe a que a través de ellas se adop-
tan una serie de decisiones que afectan a la economia en su conjunto.
Finalmente, los modelos de crecimiento endégeno surgen en la década de
los ochenta para cuestionar algunos planteamientos expuestos en fos mode-
los de crecimiento exégeno. Consideran que el proceso de crecimiento sos-
tenido es un fendmeno enddgeno a la propia dindmica de la economia; las
distintas contribuciones establecen que elementos como la inclusion de
externalidades positivas sobre la acumulacion de capital fisico y humano o
la investigacién y el desarrolle de nuevos productos y procesos productivos
por parte de las empresas son determinantes para el crecimiento econémico.

En resumen, factores como el capital humano, el progreso técnico y el
marco institucional son clave para cl crecimiento econdmico y en el ambito
del comercio constituyen la base de su progreso. En diferentes estudios de
la Unién Europea se pone de manifiesto que la innovacidn -traslado del pro-
greso técnico a los sistemas productivos-, el capital hurnano o la adecuacioén
de la regulacién son los fundamentos de la competitividad y del crecimien-
to de los servicios comerciales,

2.2. Empleo y comercio

En el mercado de trabajo, tradicionalmente, los servicios comerciales se han
caracterizado por su importante participacion en la generacién de empleo.
En la actualidad, aproximadamente un catorce por ciento de los ocupados
trabajan en actividades vinculadas con el comercio junto a [a reparacion de
vehiculos; el sesenta y dos por ciento de este empleo lo genera el comercio
minorista, el veinticinco por ciento el mayorista y el resto el comercio y
reparacion de vehiculos de motor. Alrededor de veinte millones de personas
trabajan en el comercio minorista europeo, cifra que da una idea de la
importancia social de estas actividades econdmicas. Al igual que sucede
para el empleo en su conjunto, las cinco grandes economias de la Unién
EFuropea aglutinan mas del sesenta por ciento del empleo del sector.

Es una actividad que presenta un claro comportamiento ciclico, resultando
relevante la demanda derivada del factor trabajo. Tradicionalmente, en pe-
riodos recesivos destruye menos empleo que la economia en general y crea
mas empleo en perfodos expansivos. Desde la tGltima crisis, ires de las
grandes economias europeas -Francia, Ttalia v Espafia- presentan este com-
portamiento en el comercio minorista,
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Otro de los aspectos que distinguen al comercio es su actuacién como sec-
tor refugio tanto en periodos de crisis como de crecimiento. En general,
durante las fases alcistas de los ciclos econdmicos capta, por un lado, a
mujeres desanimadas, y la mayoria poce cualificadas, que salieron del mer-
cado de trabajo en épocas de crisis y que se incorporan cuando mejora la
situacion laboral y, por otre, a jévenes, fundamentalmente varones, cont un
nivel de cualificacién reducido que ven al comercio como un “trampolin”
para integrarse en el mercado de trabajo -uno de cada tres asalariados meno-
res de veinticinco afios s6lo cuenta con estudios obligatorios-. En épocas de
crisis econdmica recoge el empleo destruido en otras actividades.

Por tanio, el comercio, sobre todo el minorista, es el canal de acceso al mer-
cado laboral para muchos jovenes que carecen de cualificaciones o estdan
poco cualificados -un quince por ciento de los ocupados en el comercio
minorista tiene menos de veinticinco afios, el doble que la media de la eco-
nomia de la Union Furopea en su conjunfo-; asimismo, se caracteriza por
una amplia participacion del trabajo a iempo parcial y una mayor propor-
¢idn de empleo femenino -mas del sesenta por ciento de los ocupados-.

Desde mediados de los noventa se observa una notable tendencia al creci-
miento de los asalariados y un descenso del nimero de trabajadores por cuen-
ta propia. En la Unién Europea la tasa de asalariados esta cercana al ochenta
vy cinco por ciento y hay diferencias por paises. Existe un grupo de paises con
presencia relevante del empleo por cuenta propia en el comercio -entre los
que destacan Espafia, Italia, Malta, Grecia o Bulgaria- con participaciones
superiores al veinte por ciento. La mayor importancia del empleo no asala-
riado se relaciona con una mayor densidad comercial -niimero de empresas
por habitante- y con una menor dimensién empresarial -namero de emplea-
dos por empresa-. Como ya se ha indicado, las actividades comerciales repre-
sentan un porcentaje elevado del tejido empresarial europeo v es una de las
ramas con mayor nivel de atomizacién.

En consecuencia, la mayor tasa de asalariados y la significativa participa-
cién del empleo femenino pueden enmarcarse en el desenvolvimiento de la
sociedad de los trabajos -multiformes, segmentados, a tiempo parcial, etc.-
y en el desarrollo de grandes organizaciones comerciales y de nuevas tec-
nologias.
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El capital humano en los servicios comerciales

Desde un punto de vista empresarial, los recursos humanos son activos
estratégicos para lograr ventajas competitivas, tanto por su nivel de forma-
cién y su cualificacidn técnica y profesional como por sus destrezas, entre-
namiento y experiencia, comportamiento y compromiso con la empresa.
Cada trabajador requiere contar con una baterfa de competencias que le per-
mita desempefiar con éxito sus funciones y que podra adquirir a través de
numerosas vias. En estas multiples formas de adquisicién de competencias
(educacion, formacion en la empresa, experiencia, etc.) es donde las distin-
tas teorfas no se han puesto de acuerdo.

La teorfa del capital humano plantea que el crecimiento de los paises no se
explica exclusivamente por los incrementos en los factores trabajo y capital
medidos por métodos tradicionales, sino que es necesario incorporar al tra-
bajo una nueva variable explicativa constituida por el capital educativo. Para
la teorfa del capital humano, la educacion aumenta las habilidades y/o capa-
cidades de los individuos y, por lo tanto, su productividad laboral y sus sala-
rios, considerando el gasto en la misma como una inversion y no Gmicamen-
fe como consumo. Sin embargo, han ido apareciendo visiones alternativas
del papel e importancia de la educacion en las economias y sus efectos sobre
Ia productividad de los trabajadores. Seglin la teoria credencialista el nivel
de educacion del trabajador no aumenta su productividad, sélo sirve para
seleccionar aquellos trabajadores que poseen aptitudes adecuadas para ocu-
par un determinado puesto; la adquisicién de cualificaciones se realiza en el
trabajo. Para la teoria radical, la principal funcién de la educacion es la de
socializar a los empleados, es decir, proporcionar las caracteristicas deman-
dadas por los empresarios que no son sélo atributos cognitivos, sino también
sociologicos (como la disciplina o la perseverancia), credenciales educati-
vas, etc. Para el enfoque institucionalista, la formacion en el trabajo hace
fructifera la educacion formal y, ademds, esta formacién proporciona la
mayor parte de las cualificaciones. La mayor o mener demanda de forma-
cién por parte del empresario depende del proceso productivo, del sector
econémico donde se encuentre la empresa y del papel de las instituciones,

Por otro lado, en el ambito empresarial, la mejora del capital humano
encuentra una serie de restricciones, que limitan su consecucidn, gue se
pueden clasificar en tres grupos: desde el entorno (alteraciones del entorno,
globaiizacton, alteraciones en el contenido del trabajo, etc.); desde la empre-
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sa (tamafio, posicién competitiva, redisefio organizativo, innovacion, cultu-
ra empresarial, etc.); y desde el trabajador (habilidades, formacion, motiva-
¢idn, integracidn, etc.).

La clasificacion del empleo por ocupaciones y su comparacion con el resto
de actividades economicas refleja los requerimientos de cualificacion de un
trabajador para el desempefio de sus funciones en los servicios comerciales:
cuatro de cada diez empleados que realizan tareas propias de trabajadores de
servicios de restauracion, personales, proteccion y vendedores de comercio
y mercados -segun la Clasificacion Internacional Uniforme de Ocupaciones-
estan trabajando en el sector, mientras que la proporcion de trabajadores que
desarrollan su actividad en ocupaciones de técnico superior y medio son
mas reducidas. No obstante, dada la heterogeneidad territorial del comercio
varia el alcance del capital humano por paises. Alemania, Dinamarca y
Francia se distinguen por la importancia relativa de técnicos y profesionales
junto a personal de apoyo, mientras que Espafia tiene una elevada participa-
cion de vendedores.

Desde un punto de vista estratégico, debe existir una relacién entre la ocu-
pacion que desarrolla el individuo y su cualificacién -adecuacion del capital
humano con los requerimientos del puesto-. Continuando con la comparati-
va europea y los servicios comerciales, se aprecia que sus recursos humanos
tienen un menor nivel de estudios. En el conjunto de la Unién Europea apro-
ximadamente un quinto de los asalariados del sector tiene estudios superio-
res -frente a mdas de un tercio del total de actividades econémicas- y otro
quinto solo cuenta con estudios obligatorios -tres puntos por encima del
total de actividades econdmicas-. Existen diferencias notables enftre paises,
siendo relevantes los casos de Alemania o Austria, con una elevada propor-
cion de empleados con estudios medios, frente a Malta, Portugal o Espafia
donde esta participacion se reduce a la mitad, destacando los trabajadores
con estudios obligatorios en el caso de los dos primeros y con estudios supe-
riores en el vltimo.

Una mayor cualificacion repercute en la competitividad de las empresas, en
la crisis del empleo vy en los problemas de exclusién social. Los datos evi-
dencian que la capacidad de insercion de los trabajadores con bajo nivel de
cualificacién junto a la mayor presencia de empleo autonomo constituyen
una nueva vertiente de la funcidn social de los servicios comerciales, aso-
ciada con la mejora de la situacion laboral de las personas en riesgo de
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exclusion social. Existe una contrapartida negativa que se plasma en una
mayor dificultad para adoptar con rapidez innovaciones empresariales rela-
cionadas con las comunicaciones, la informacion y la globalizacién. En
estas actividades comerciales hay que seguir reduciendo la divergencia entre
las necesidades de cualificacion de las empresas y las competencias conso-
lidadas por los trabajadores.

2.3, Calidad de vida y comercio

A partir de los afios sesenta y setenta del siglo XX la calidad de vida adquie-
re protagonismo en el escenario econdmico, apareciendo una extensa lista
de estudios relacionados con la misma, con el fin de mejorar el bienestar de
las personas y reducir los denominados “costes del crecimiento”. En el
admbito empresarial, la nueva concepcion de la competencia no sdélo com-
prende factores econdmicos, sino que también atiende a criterios sociales,
éticos y ambientales.

Una primera aproximacion a la calidad de vida permite comprobar que cier-
tos elementos que la caracterizan como su naturaleza compleja -percepeion
de cada individuo tiene de su propio nivel de bienestar- o su caracter multi-
disciplinar -educacion, sanidad, medio ambiente, trabajo, seguridad, accesi-
bilidad a los servicios, vivienda o satisfaccion con la vida- dificultan su defi-
nicién y la valoracién de los efectos del desarrollo de determinadas
actividades sobre la misma. En este sentido, existe una bateria de indicado-
res e indices -Indice de Desarrollo Humano, fndice para una Vida Mejor,
indice de Desarrollo Regional, Indice de Felicidad del Planeta, etc.- que
aglutinan tanto elementos objetivos como subjetivos de 1a calidad de vida.

La traslacion de estos indicadores refleja las multiples dimensiones de la
calidad de vida inherentes al desenvolvimiento de los servicios comerciales
como la conservacion del medio ambiente, la calidad del servicio, la salud,
la seguridad, el empleo del tiempo o asuntos relacionados con la cadena de
suministro o con el compromiso local. A lo largo de los ultimos afios, las
empresas de distribucion comercial han incorporado estas cuestiones en el
ambito de la responsabilidad social.

El comercio tiene un impacto ambiental significativo por la energfa que con-
sume y por la generacion de sustancias contaminantes y de residuos. El des-
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plazamiento de los consumidores vy las actividades logisticas conllevan, ade-
mads, un impacto negativo en materia de congestion, contaminacion y otros
efectos nocivos para las ciudades. La continna adaptacion al entorno
encuentra un nuevo desafio en la economia circular, como forma de conse-
guir que los servicios comerciales sean més respetuosos y sostenibles con el
medio ambiente. La economia circular pretende que los productos, compo-
nentes v recursos mantengan su utilidad y el valor en todo momento. En este
nuevo planteamiento se quieren cerrar circulos a través de la transformacion
de los residuos en recursos contribeyendo a reducir los primeros; se pasa de
una economia lineal -tomar, hacer, desechar- a una circular y se impulsan
actividades circulares como reparacion, reutilizacion, redisefo, redistribu-
cién o reciclaje -modelo muiti-R-. Los servicios comerciales tienen que
avanzar en minimizar el desperdicio de alimentos -potenciando el perfil
social en colaboracion con los bancos de alimentos y con otras organizacio-
nes del tercer sector, 0 como recurso para la alimentacidén animal-, en la
transformacion de los residuos en energia, en los servicios de post-venta -y
sus miltiples ramificaciones como la obsolescencia programada- o en plan-
teamientos estratégicos para los residuos plasticos.

A pesar de que no existe consenso sobre el papel del comercio en el origen
y evolucién de las ciudades, es ilustrativa la afirmacién del medievalista
francés Pirenne que consideraba a las ciudades como hijas del comercio. Se
antoja complejo definir el centro de una ciudad sin hacer referencia al
comercio, ya sea desde un punto de vista econdémico, urbanistico, ambiental
o social. Bl papel que desempefia el comercio en la calidad de vida de pue-
blos y ciudades resulta indiscutible, el mantenimiento de la vitalidad de los
centros urbanos encuentra en esta actividad comercial su mayor baluarte
-las tiendas constituyen el centro de muchas actividades humanas, limitan
los problemas de inseguridad, pueden convertir a la ciudad como “destino
de compras”, etc.-. Para hacer frente a la pérdida de importancia de la
actividad comercial en las dreas urbanas, los decisores piblicos aplican
restricciones al establecimiento de empresas minoristas fuera de los centros
urbanos e impulsan Ias asociaciones comterciales como los centros comer-
ciales abiertos. Sin embargo, estos decisores carecen de mecanismos que
afecten al comercio electrénico y su impacto en la decadencia del comercio
de proximidad. Como sefalaba Galbraith en 1977 en su libro La Era de la
Incertidumbre cuando las tiendas del centro comercial llevan a una vida lan-
guida o tienen que cerrar, se dice que la ciudad esta en decadencia.
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La calidad del servicio que ofrecen a los consumidores las distintas formas
comerciales conforma otra de las vertientes de la calidad de vida. El
desarrollo de la calidad sobre las actividades econdmicas es relativamente
reciente, la aplicacién en el sector industrial no tiene lugar hasta el primer
tercio del siglo pasado -resaltan autores como Shewhart, Deming,
Feigenbaum, Ishikawa, Juran, Crosby, Peters, Ouchi o Porter- mientras que
la estrategia de la calidad para el sector servicios llega de manera activa
durante las dos Ultimas décadas del siglo veinte -con aportaciones de
Parasuraman, Zeithaml, Berry o Grénroos-, Las caracteristicas de los servi-
cios comerciales dotan de gran potencial de desarrollo a los modelos de
gestion de la calidad como estrategia competitiva a través de [a excelencia
-ofrecer lo mejor-, del valor -precio como indicador o valor de calidad-, de
las especificidades -cumplimiento de las exigencias preestablecidas- y de las
expectativas -la percepcion del consumidor-. Las distintas manifestaciones
del comercio tienen que ocuparse en perfeccionar las dimensiones de la cali-
dad de su servicio: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia. Independientemente del modelo de gestién elegido
(modelo de imagen, modelo de las deficiencias o discrepancias, modelo de
gestion de la calidad total, etc.), 1a literatura especializada subraya las ven-
tajas de aplicar y desarrollar estrategias apoyadas en una mejora continua de
la calidad: genera productos y servicios mejorados, disminuye costes y
aumenta la rentabilidad; fortalece la imagen de los productos y servicios
vendidos y aumenta la satisfaccion vy la fidelidad de los clientes; v, es un fac-
tor de motivacion y de integracion de los trabajadores. Asi se ha puesto de
manifiesto en uno de los estudios que hemos realizado sobre la calidad del
comercio minorista y los servicios prestados al consumidor. De forma espe-
cifica, se utilizo6 un modelo de ecuaciones estructurales para investigar los
efectos que la calidad, entre otros aspectos, tendria en la fidelidad de los
clientes. Este analisis proporciond informacion util sobre la relacion entre el
consumo y calidad de vida de los consumidores.

Desde la Union Europea se incide en 1a necesidad de potenciar criterios de
tipo social, ético y ambiental en los servicios comerciales:

* En los mercados descendentes donde los comerciantes interactilan con
los consumidores, en la medida en que el comercio es mas justo y eficaz
permite a los consumidores un acceso a la oferta mas amplia posible de
establecimientos y productos de calidad a precios competitivos. Ademas,
debe dar oportunidad a los consumidores de contar con una informacién
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fiable, transparente v comparable y aportarles garantias de que se estan
respetando sus derechos, independientemente de cual sea el lugar donde
se lleve a cabo la compra, evitando en todo caso disparidades en el nivel
de precios en el mercado interior en funcién del grado de competencia y
1a fragmentacién de los mercados.

» En los mercados ascendentes, los comerciantes entran en contacto con
los proveedores. Un comercio justo y eficaz debe promover una econo-
mia basada en la innovacién y la inversion, mas eficaz en el aprovecha-
miento de recursos, ademas de mas ecoldgica y mas competitiva. Por un
lado, permite vender a los proveedores productos competitivos en térmi-
nos de precio, calidad e innovacién y en cantidad suficiente para garan-
tizar la rentabilidad de las inversiones -evitando practicas contractuales
desleales y anticompetitivas entre empresas- y, por otro, les aporta infor-
macion sobre 1a demanda de los consumidores que les incite a adaptar su
oferta para responder mejor a la evolucidén de las necesidades y tenden-
cias -el comercio debe generar sistemas que garanticen la calidad
ambiental y social de los productos y servicios ofrecidos-.

2.4, Innovacion y comercio

L.a Comisién Europea ha calificado a las empresas comerciales como multi-
plicadores de innovacién, puesto que estin en contacto directo con los con-
sumidores, perciben mejor las nuevas exigencias y, por tanto, consiguen
adecuar la oferta a una demanda variable y multiforme. El comercio necesi-
ta aumentar su nivel de inversidn en tecnologias y pricticas innovadoras
para seguir mejorando la competitividad en toda la cadena de suministro.

El estudio de la innovacién en sus distintas dimensiones -econdmica, social
o politica- ¢s un fendmeno relativamente moderno. Si bien Schumpeter defi-
nié y utilizéd el concepto para explicar el crecimiento, no es hasta los seten-
ta y con mas pujanza en los ochenta cuando se generalizan los estudios y
aportaciones. Los planteamientos de Schumpeter siguen estando vigentes,
resultando especialmente significativas la distincién entre invencion -supo-
ne la generacién de ideas-, innovacion -implica el desarrollo de nuevas con-
cepciones en productos o procesos- y difusion -admite la extension de los
productos obtenidos por el mercado-. La invencion puede ser el origen de
una innovacion, pero no siempre que se descubre o se inventa algo se gene-
ra innovacion. Cuando se habla de innovacién en el comercio también se

28



Evangelina Aranda Garcia

hace referencia a io que Schumpeter denominé destruccién creadora: los
nuevos productos contribuyen a la desaparicion de los anteriores. En su obra
Capitalismo, Socialismo v Democracia explica este proceso: “La apertura
de nuevos mercados, extranjeros y nacionales, y el desarrollo de la ovgani-
zacion de la produccion (...) ilustran el mismo proceso de mutacion indus-
trial -si se me permite usar esta expresion biologica- que revoluciona ince-
santemente la estructura economica desde dentro, destruyendo
ininterrumpidamente lo antiguo y creando continuamente elementos nuc-
vos. Este proceso de 'destruccion creadora’ constituye el dato esencial del
capitalismo” (Schumpeter, 1996: 126, [1942]).

Hasta las altimas décadas del siglo pasado la innovacion se asocid funda-
mentalmente a la tecnologia -innovaciones tecnolégicas-, Sin embargo,
actualmente existen distintas clasificaciones de las innovaciones que permi-
ten comprobar como el comercio desarrolla innovacién no sélo en los pro-
ductos sino también en los procesos. La OCDE clasifica las innovaciones en
dos grandes grupos no excluyentes:

* Innovacion de producto. Introduccién de un bien o servicio nuevo o con
un alto grado de mejora que difiere significativamente de los bienes o
servicios anteriores de la empresa y que hayan sido introducidos en el
mercado. Incluye mejoras importantes en especificaciones técnicas,
componentes y materiales, soffware incorporado, ergonomia, disefio u
otras caracteristicas funcionales.

« Innovacidén de proceso. Generacion de un nuevo método -o con un alto
grado de mejora- en produccion, distribucion y logistica, marketing y
ventas, sistemas de informacién, comunicaciéon o administracidn, ade-
mas del desarrollo de procesos y productos. Por tanto, dentro de este tipo
de innovacién se incluye las antiguas innovacion en marketing, innova-
cion organizacional e innovacion ad hoc.

Otro criterio para sistematizar las innovaciones en ¢l comercio radica en el
grado de novedad de las mismas:

« Innovacion radical. Introduccion de algo totalmente nuevo; este tipo de
immovaciones son complejas pero conllevan liderazgo en el mercado.

« Innovaciones incrementales. Introduccién de mejoras significativas en
algo existente.
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Una reflexion sobre el fomento de los procesos innovadores en los servicios
comerciales nos emplaza a los modelos de innovacién que enmarcan la rela-
cidn entre los diferentes tipos de acciones vinculadas con la misma. La cues-
tién basica en los procesos imnovadores es la capacidad de poner en marcha la
creatividad y desarrollar ¢l proceso de expansion en el mercado sin trabas. Para
este analisis existen modelos tanto macroecondmicos como microecondmicos.

Los medelos macroecondmicos de los procesos de innovacion son utiliza-
dos por las instituciones y gobiernos para orientar fos sistemas nacionales de
innovacion. En ellos, la propension a innovar viene explicada a partir de la
existencia de una serie de elementos o subsistemas que en un determinado
entorno geografico interactdan para producir y utilizar conocimiento cienti-
fico y tecnoldgico para conseguir fines econdmicos; estos sistemas de inno-
vacion han sido definidos desde diversos enfoques -Freeman, Malerba,
Lundvall, entre otros-. Para ¢l caso del comercio, es necesario otorgar una
proteccion suficiente a la innovacién en algunos ambitos de la produccion
para protegerla frente a determinadas practicas desleales -imifaciones ©
copias- que repercuten negativamente en el balance final de la innovacion y,
ademas, fomentar la innovacién en las pequeflas y medianas empresas
comerciales a través de actuaciones de modernizacion del sector.

En la esfera empresarial han surgido también un elenco de modelos -de
caracter microecondmico- con el objetivo de esclarecer el proceso innova-
dor, entre los que destacan los modelos lineales -los de Primera y Segunda
Generacion-, los Modelos por Etapas (Saren en 1984), los Interactivos,
Mixtos o de Tercera Generacion que desarrollaron Kline y Rosenberg en
1986, los Modelos Integrados o de Cuarta Generacion y los Modelos en Red
o de Quinta Generacion (Trott en 1998).

Desde la Fundacién Cotec se ha planteado un modelo empresarial de la
innovacion orientado a identificar qué cualidades pesan en el interior de una
determinada empresa a la hora de decidir, emprender y tener éxito en la
innovacién y permite advertir algunas reflexiones incorporadas en los
modelos anteriores. Segun este modelo la empresa debe optar por la inno-
vacion, reconocerla como operacion y valorizarla. Tradicionalmente, el des-
envolvimiento de la distribucién comercial en la innovacion era muy ligero
v se basaba fundamentalmente en la imitacidn de otros sectores.
Actualmente, la innovacién en el comercio comienza a ser continua y pro-
picia que las empresas mantengan atencion a su desarrollo. No obstante, el
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porcentaje de empresas innovadoras en el comercio sigue siendo inferior a
la media de la economia en su conjunto en la gran mayorfa de paises euro-
peos. En Espafia, las empresas de comercio de mds de diez trabajadores tie-
nen menor participacion en procesos innovadores. Al margen de esta menor
participacién, con caracter general, se ha producido un descenso en la valo-
racion de las barreras u obstaculos en los procesos de innovacion derivados
del factor coste, del factor conocimiento y de los factores de mercado.

Con caricter general, en el comercio se identifican dos grandes innovacio-
nes radicales asociadas, por un lado, a la utilizacién de la técnica del auto-
servicio y, por otro, a la irrupcion del comercio electronico. Sin ningan tipo
de dudas, estas dos innovaciones empresariales han marcado el desarrollo de
los servicios comerciales. La digitalizacion y la disponibilidad masiva de
datos (big data) estin impulsando los procesos innovadores y la internacio-
nalizacion del sector y afectan a las estrategias empresariales. El internet de
las cosas -los aparatos conectados a la red-, la inteligencia artificial, el
SMAC -Social, Mobile, Analytics y Cloud- y los datos abiertos conforman
los principales ejes de la innovacion en el comercio: organizaciones guiadas
por los datos -informacion sobre habitos de compra y consumeo del cliente,
gestion del surtido, optimizacion de los procesos logisticos, formacién de
equipos y captacion del talento, medios de pago, etc.-, desarrollo de la estra-
tegia omnicanal -alinear comunicaciones, metas, objetivos y disefio para
cada uno de los canales y dispositivos-, marketing de contenidos, seguridad,
etc. El cardcter intermedio de las actividades realizadas por el comercio le
confiere un potencial estratégico en la denominada economia de los datos:
tienen disponibilidad masiva de datos, alimentada por el intercambio inten-
sivo de informacion a traves de las nuevas tecnologias de compra que per-
miten la interaccion digital con los consumidores, y ocupan un lugar cstra-
tégico en la innovacién basada en estos datos como elemento que genera
ventaja competitiva,

3. Cambios en el entorno y servicios comerciales

Las empresas de servicios comerciales se mueven en un entorno econdmi-
co, social, tecnologico v administrativo cambiante. Tradicionalmente estas
transformaciones se han sistematizado desde la demanda -configuracion de
un nuevo consumidor-, desde fa oferta -internacionalizacion, concentracidn
e innovacion-, y desde el entorno -nuevo marco regulador-.
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3.1. Cambios en el consumidor

Los dos elementos fundamentales en los cambios en la demanda de servi-
cios comerciales por parte del consumidor estan vinculados con los habitos
de consumo -volumen de productos que desean disponer los consumidores-
y los habitos de compra -lugar habitual de compra, frecuencia de compra,
modo de desplazamiento hasta el establecimiento, dias de compra, momen-
to de compra o canales de compra utilizados-. Las decisiones del consumi-
dor estan influidas por un conjunto de factores econdémicos, sociales, demo-
grificos, tecnoldgicos y culturales que, ademas, en los Gltimos afios han
evolucionado hasta generar situaciones muy heterogéneas en relacion con la
forma de cubrir las demandas de los individuos.

Una sencilla argumentacion en torno al consumidor se puede articular a par-
tir de la aportacion de Varian que considera que los estudios sobre €l consu-
mo deben girar sobre dos gjes: qué es mejor para el consumidor y que puede
adquirir un consumidor. El comportamiento de compra de los consumidores
se caracteriza por optimizar la relacién calidad (satisface necesidades y
deseos de los consumidores) / coste de la adquisicion (precio, coste de des-
plazamiento, coste de oportunidad del tiempo, etc.). Dado que el consumi-
dor adquiere un servicio, la decision de compra estd condicionada por la
cesta de caracteristicas de los productos v costes de adquisicién. En la teo-
ria neocldsica construida alrededor de los planteamientos de Marshall, las
preferencias de los consumidores se pueden modelizar a través de funciones
de utilidad. En los planteamientos modemos de la teoria microeconomica
del consumo destacan, entre otras, las aportaciones de Becker -produccion
en el hogar-, Galbraith -dependencia o “trama invertida”, los consumidores
son meldeados por productores y distribuidores-, Stigter -economia de la
informacion- y Lancaster -separacion y coleccién de caracteristicas-.

En la teoria de la demanda de caracteristicas de Lancaster, los bienes incor-
poran una serie de caracteristicas que determinan su atractivo para los
demandantes; los consumidores actuales no demandan bienes sino caracte-
risticas que pueden ser intrinsecas a los productos o extrinsecas a los mis-
mos -se entraria en el campeo de los servicios o incluso de las experiencias-.
Estos servicios pueden mejorar la utilidad de los bienes (surtido amplio y
profundo, trazabilidad y seguridad, envase, garantias y postventa, etc.), pue-
den facilitar el acto de compra (horarios, pedidos on /ine, entrega a domici-
lio, proximidad, plazos de entrega, etc.) o son simplemente complementa-
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rios al proceso (formas de pago, aparcamiento, servicios de ocio, guarderia,
etc.). La adquisicidén de estas caracteristicas lleva asociada un esfuerzo por
parte de los consumidores que va mas alla del precio pagado y que recoge
elementos vinculados con el coste de informacidn, el tiempo de compra o el
coste de financiacion, situando el anéalisis en las restricciones al consumo.
Un consumidor cuenta con unas restricciones presupuestarias -volumen de
Tecursos monetarios reales que los individuos deciden destinar al consumo-,
con unas restricciones informativas -sefialaba Stigler en 1961 que la infor-
macién es un bien econdémico cuya produccién y obtencion tiene un coste y
cuya utilizacién tiene un precio- y con unas restricciones temporales -indi-
caba Becker, 1965, que cada persona asigna tiempo y renta a diferentes acti-
vidades; recibe renta a cambio del tiempo dedicado a trabajar en el merca-
do y percibe utilidad del tiempo que dedica a comer, dormir, ver la
television, trabajar en el jardin y participar en otras muchas actividades-. Es
en esta friple restriccidn, junio a los factores econdmicos, sociales, demo-
graficos, tecnolégicos y culturales, donde hay que situar al nuevo consumi-
dor comeo principal elemento de cambio, desde la demanda, en la distribu-
cién comercial,

En relacion con los factores econdmicos, el comercio tiene que hacer frente
a la reconfiguracion del consumo de diversos bienes y servicios. La dismi-
nucion del gasto en alimentacién en el hogar v el aumento de otras ribricas
-servicios- han permitido desarrollar un notable mercado de deseos. Estos
cambios en los presupuestos familiares enlazan con la aportacidén que en el
siglo XTX desarrollé Engel. Al aumentar [a renta disminuye la participacion
porcentual del gasto en alimentos y aumenta y se diversifica la demanda de
bienes y servicios que con bajos ingresos son inalcanzables, tales como la
vivienda y su equipamiento, los servicios médicos, de transporte, de ocio y
cultura, ete.

No resulta sencillo realizar una separacion clara y minuciosa enfre lo que
constituye una necesidad o un deseo, es una frontera permeable y no exen-
ta de polémica que se desenvuelve en el caracter multidisciplinar del consu-
o -econdmico, psicoldgico, y socioldgico, entre otros-. Conforme a la teo-
ria neoclasica de la demanda, el consumidor racional cuenta con plena
informacion y autonomia: tiene conocimiento completo de los descos y la
capacidad de actuacion para satistacer las necesidades. Los planteamientos
de Veblen han servido de soporte a la mayoria de teotfas alternativas a los
argumentos neoclasicos (Galbraith, Scitovsky o Hirschman, entre ofros), en
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su Teoria de la clase ociosa de 1899 sostuvo que el instinto de emular a
otros era la motivacion econdmica basica de los agentes, reflejado en la
modema sociedad industrial en la lucha por el €xito pecuniario -el ocio y el
consumo ostensibles era la mejor evidencia de la fortaleza pecuniaria de uno
mismo- y en el continuo descontento social. Keynes en Las posibilidades
economicas de nuestros nietos observo, en la misma direccion que Veblen,
que las necesidades de los seres humanos “estdn divididas en dos clases: las
gue son absolutas en el sentido de que las experimentamos cualquiera que
sea la sifuacion en que se encuentran nuestros projimos, y las que son rela-
tivas unicamente por el hecho de gue su satisfaccion nos eleva por encima
y nos hace sentir superiores a nuestros profimos” (Keynes, 1933:365
119301).

Galbraith, en La sociedad opulenta de 1958, jerarquizaba necesidades e
insistia en el poder de manipulacidn del consurmdor a través de la publici-
dad (efecto dependencia o frama invertida): “A medida que una sociedad se
va volviendo cada vez mds opulenta, las necesidades van siendo creadas
cada vez mas por el proceso [de produccion] que las satisface. Su actuacion
puede ser pasiva. Los incrementos en el consumo, la contrapartida de los
incrementos en la produccion, actian por sugestion o por emulacion para
crear necesidades. Pero los productores pueden actuar también de forma
activa, creando necesidades a través de la publicidad v de la técnica de ven-
tas. Las necesidades vienen asi a depender del producto. En términos técni-
cos no se puede ya suponer que el bienestar sea mayor a un nivel supervior
de produccion que a un nivel inferior. Puede ser el mismo. El nivel superior
de produccion posee, simplemente, un mayor nivel de creacion de necesi-
dades que rvequiere un nivel superior de satisfaccion de las mismas”
(Galbraith, 1987, 204-205 [1958]).

El papel que se otorga a la publicidad y a la técnica de venta para crear nece-
sidades supone cambios en los gustos y preferencias que no se habian teni-
do en cuenta en los analisis econémicos. Stigler y Becker consideraban que
“no es necesario ni Wil atribuir a la publicidad la funcion de cambiar los
gustos” (Stigler y Becker, 1977:84).

Otro autor critico es Scitovsky que, adentrandose en el campo de psicologia,
plantea en 1976 que “es muy inadecuada la representacion que hacen los
economistas del consumidor como alguien ciuyos gustos estdn fijos, que
sabe lo que quiere y que si no lo alcanza serd sélo por falta de recursos”
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(Scitovsky, 1986: 28 [1976]). Para este autor hay que distinguir entre el con-
fort personal, el confort social y ¢l estimulo -determinado por la novedad,
variedad y sorpresa que el consumidor encuentra-. El anhelo por la novedad
es una fuerza motivadora esencial de su comportamiento -también el de con-
sumo-. Partiendo de este planteamiento, Hirschman en 1982 desarrolla su
propio compendio de decepciones del consumo segiin el tipe de bienes, dis-
tinguiendo entre bicnes verdaderamente no duraderos -como los alimentos-
que sirven para satisfacer deseos primarios y no son fuente de decepeion, del
resto de bienes y servicios. Por tanto, estos autores rechazan la teorfa neo-
clasica del consumo por su incapacidad para interpretar fendomenos econd-
micos relevantes y buscan el apoyo en las ofras vertientes del consumo -la
sociologia o la psicologia-.

Con un enfoque economicista, en el campo de la psicologia se ubica la apor-
tacion de Maslow que marca un punto de inflexién en la literatura especia-
lizada y que establece una pirdmide en donde las necesidades se ordenan en
funcién de la satisfaccidén proporcionada: fisioldgicas, de seguridad, afecti-
vas, de estima y de auto-realizacién. Las cuatro primeras son basicas o
carenciales y la tiltima de crecimiento o desarrollo -el deseo o aspiracion de
Hegar a ser toedo aquello en lo que uno es capaz de convertirse-.

Avanzando en esta linea, ¢l profesor Casares distingue entre necesidades
genéricas -las personas requicren bienes y servicios que les permiten ali-
mentarse, desplazarse, etc.- v necesidades derivadas que son las respuestas
tecnologicas concretas que permiten satisfacer las necesidades genéricas.
Estas necesidades derivadas generan un mercado de deseos en la medida en
que continuamente aparecen nuevos productos que orientan las adquisicio-
nes de los consumidores -trama invertida de Galbraith-. Los deseos son muy
amplios y divergentes con lo que favorecen la creciente segmentacion de los
mercados y limitan la saturacion de los mismos, La civilizacion del deseo se
sustenta en la continua innovacion tecnolégica, la diferenciacién marginal
de los productos, la relevancia de la moda y de la publicidad, y plantea nue-
vos retos al comercio. En el entorno de las preferencias, el profesor Casares
haciendo una incursidn en ¢l mundo de la ética incorpora las metapreferen-
cias para explicar la evolucion del consumidor. Junto a los deseos de primer
orden, basados en los gustos, surgen las preferencias de segundo orden o
metapreferencias determinadas por los valores. Los valores éticos entran en
juego, condicionan Ja demanda del consumidor -productos locales, ecoldgi-
cos, funcionales, religiosos, etc.- y generan inestabilidad en las preferencias.
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Las necesidades, deseos y preferencias, como elementos que conforman el
comportamiento del consumidor, conducen al analisis de las marcas. Las
aportaciones de Chamberlin sobre la teoria de la competencia monopolisti-
ca, de Robinson sobre la teoria de la competencia imperfecta o de la ya
comentada teorfa de la demanda de Lancaster contribuyen a explicar la
importancia de las marcas en la configuracion del mercado. Las marcas afia-
den propiedades a los productos junto a los servicios que proporciona el pro-
ceso comercial. Las distintas caracteristicas de los productos -segim el plan-
teamiento de Lancaster- generan utilidad al consumidor y servicios
comerciales distintos, permitiendo precios también diferenciados. Las mar-
cas diferencian al producto y los empresarios buscan nuevas formas de com-
petencia a través de la calidad de la marca -en el marco de los mercados de
competencia monopolistica-. Gran parte de los mercados estin orientados
hacia los deseos, lo que limita su saturacién. Las marcas estdn en continua
evolucion siendo relevantes las denominaciones de origen, especificas y de
calidad, 1a marca del fabricante o productor, Ia marca del distribuidor, Ia aso-
ciacidn de dos marcas, o la marca del establecimiento.

En la vertiente de los cambios sociales y demograficos destaca la incorpo-
racidén de nuevos decisores del acto de compra. Los nuevos estilos de vida
hacen que todos fos miembros del hogar participen de forma conjunta en
dicha decision de compra. La nueva conformacion de los hogares se con-
vierte en un elemento relevante para el comercio y ofrece oportunidades a la
segmentacion del mercado:

+ Coexistencia y crecimiento de diversos tipos de familias: disminucion
del niimero de personas por hogar, desarrollo de hogares unipersonales o
con pocos miembros y aparicion de diferentes modelos de familia en fun-
cién de su situacién socioecondmica.

« Cambios demograficos v nueva concepcion de las edades: crecimiento
del mercado de la tercera y cuarta edad y redefinicién de sus conductas,
importancia de fos jovenes en las decisiones de compra y, en muchos
casos, espiritu adolescente en el consumo por parte del segmento adulto.

+ Concentracion de personas en grandes ciudades o en sus periferias que
favorece la imitacion de los habitos v estilos de vida.

Por Gltimo, vinculado con los cambios tecnoldgicos v culturales sobresale la
utilizacion de la tecnologia de compra por parie del consurmdor para la
informacidn, el transporte, el almacenamiento y la financiacion. La digitali-
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zacion del proceso de compra incorpora nuevos dispositivos (ordenador,
teléfono inteligente, tableta, efc.) v permite, en diversos casos, al consumi-
dor comprar directamente al productor -sin que haya intermediario- con el
consiguiente efecto en precios y en el resto de los participantes del canal de
suministro que deberan aportar valor afiadido para continuar siendo compe-
titivos. La digitalizacion y socializacion del consumidor estin reestructu-
rando sus restricciones presupuestarias, informativas y de tiempo. Las redes
sociales estan modificando los héabitos de los consumidores -socializacion
de la compra-, a través de estas plataformas las empresas conectan e inter-
actian con ellos. En esta transformacion digital los consumidores manejan
informacion, transparencia de precios y poder de compra.

3.2. Nuevo marco regulador

La complejidad de los servicios comerciales ha supuesto que los distintos
decisores publicos consideren la necesidad de participar, a través de la poli-
tica econdmica -politica de comercio mterior- en la articulacién del sector,
en el marco de la eficacia y eficiencia de su desarrollo.

Resulta sencillo encajar esta politica de comercio interior en los plantea-
mientos tanto tradicional como ampliado de la teoria de la politica econ6-
mica.

La politica econdmica en cuarnio a proceso real de toma de decisiones ha
sido definida de distintas formas. Tinbergen afirmé que “la politica econd-
mica era la variacion deliberada de los medios para alcanzar cierios ohje-
tivos ” (Tinbergen, 1956:9). Kirschen la definid como “el proceso mediante
el cual el gobierno, a la luz de los fines generales, establece la importancia
relativa de ciertos objetivos utilizando, si es preciso, instrumentos o cam-
bios institucionales en su intento de conseguir agquellos objeiivos™
(Kirschen, 1978:19). La teoria de la politica econdmica ha sido tratada bajo
una pluralidad de enfoques. A grandes rasgos, se pueden distinguir dos
lineas en las que se insertan los planteamientos politico-econdmicos: el
enfoque convencional y el nuevo enfoque o enfoque ampliado.

El enfoque convencional, tradicional o restringido presenta un fundamento
instrumentalista, El analisis de fines-objetivos y medios-instrumentos junto
a los modelos que los relacionan son los elementos basicos en cualquier
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aproximacién de politica economica. Los aspectos relevantes en estos
modelos hacen referencia al caracter estitico de los mismos, a la no consi-
deracion de la incertidumbre, a la imparcialidad de los individuos y al carac-
ter exégeno del Hstado.

La concepeion ampliada de la politica economica se fundamenta mds en la
critica social v reflexiéon acerca de la practica, contemplando no sélo los
modelos, los fines v los medios de la politica econdmica sino también el
proceso de toma de decisiones, el marco politico, institucional, organizativo
o cultural, la actuacion de los actores sociales y el proceso politico-econd-
mico. Han aparecido varias corrientes o escuelas que, desde una perspecti-
va que se podria denominar microeconémica, defienden este enfoque, a
saber: Teoria de la eleccion publica, la economia de los derechos de propie-
dad, la Nueva Economia Institucional, la Teoria de la regulacidn, ctc. Desde
la politica macroeconomica también han aparecido escuelas y aportaciones
que pretenden poner de manifiesto nuevos elementos como el tema de las
expectativas del publico, el problema de la incertidumbre, la internacionali-
zacion o la dimension temporal.

Un andlisis sistematico de las bases que configuran este enfoque ampliado
de la politica economica obliga a considerar, entre otras, las siguientes ver-
tientes: la pluralidad de agentes que intervienen en el proceso politico -ofe-
rentes y demandantes de politicas-, el marco institucional -reglas del juego-
v unido a estos dos elementos el contexto donde tiene lugar el proceso de
politica economica -incertidumbre, dimension temporal, informacién
incompleta y asimétrica, cosies de transaccidn, integracion y globalizacion,
influencias intelectuales e 1deoldgicas, ete.-. En este enfoque destaca la exis-
tencia de un mercado politico-economico en el que participan multiples
agentes y organizaciones: demandantes de politicas como son los votantes y
los grupos de presion y oferentes de las mismas como gobiernos, partidos
politicos y burdcratas.

La politica de comercio es una politica sectorial constituida por fragmentos
de politicas instrumentales -financiera, fiscal, urbanistica, etc.-, aunque con
claras intenciones finalistas en lo relativo, sobre todo, a la estabilidad de pre-
cios, el pleno empleo, la distribucion de la renta v Ia calidad de vida. Los
dos grandes instrumentos en politica comercial han sido la regulacion y la
modernizacion del sector, ademas del abastecimiento de productos basicos
y 1a proteccién del consumidor, entre otros.
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En la evolucién de la politica comercial se ha dotado de un protagonismo
especial a su enfoque ampliado y, muy especialmente, a su proceso de ela-
boracion: los gobiernos regionales y el gobierno central tienen una funcién
preponderante junto a la normativa local y a la de la Unién Europea. Todos
estos drganos configuran la oferta en el mercado politico-econdémico con la
imprescindible colaboracidén de los aparatos burocraticos.

En la vertiente de la demanda, en el citado mercado politico-economico apa-
recen los grupos de presion. La actuacion de los grupos de presion se centra
en la participacion en la elaboracion de la normativa comercial, la formacion
de la opinidn publica y la obtencién de ayudas pablicas. Se desarrolla una
especie de Ley de Say invertida, siendo la captura del legislador uno de los
objetivos de estas coaliciones. Por utilizar una expresion proxima a este
campo de estudio, la “tienda del Estado estd abierta” y los productos ofreci-
dos dependen de la fuerza relativa de los grupos de presion que operan en el
sectot. Un breve analisis historico para el caso de Espafia permite observar
que en el periodo 1980-2000 se distinguen dos grandes grupos de presion:
el del pequefio comercio y el de las grandes superficies minoristas.

La evolucion del comercio ha hecho que de este planteamiento bipolar se
haya pasado a un tablero multipolar de creciente complejidad en el que los
distinfos grupos intentan asumir un mayor protagonismo en las politicas
publicas. Por otra parte, con la digitalizacién y la internacionalizacion apa-
tecen nuevos agentes en el proceso comercial fuera de este tablero de actua-
cion publica. Se presentan nuevos retos para la politica econdmica:

* El comercio electrénico como nueva manifestacidn del comercio reabre
el debate sobre regulacion versus desregulacion en el sector, en el marco
instrumental de las actuaciones publicas.

= La prestacion de servicios comerciales por parte de grandes competido-
res globales que pertenecen a entornos digitales conducen a cambios en
la cadena de suministro. Las relaciones de los agentes se mueven del
conflicto por la capitania del canal a la colaboracion en el mismo para
prestar servicios de mayor valor afiadido. Los decisores plblicos y los
agentes que conforman la cadena trabajan para optimizar la eficiencia y
garantizar la competencia efectiva, y se concreta en el establecimiento de
buenas practicas comerciales lo que redunda en una mejor gobernanza de
la misma,
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La economia digital y su manifestacion a través del uso masivo de datos -big
data- incorpora nuevas consideraciones en la proteccion del consumidor y
sus datos personales a nivel internacional. Flementos como la identificacion
del cardcter personal de los datos junto a la delimitacion del Ambito territo-
rial de circulacion de los mismos, entrafia nuevos retos a los decisores publi-
cos. La OCDE distingue las siguientes categorias de datos personales: conte-
nidos generados por los usuarios, datos sobre actividad o comportamentales,
datos sociales, datos sobre ubicacién, datos demograficos y datos identifica-
tivos oficiales. Una falta de coordinacion internacional en una materia tan
relevante como la proteccion de los datos puede generar distorsiones en el
funcionamiento de los mercados digitales asoctadas con el riesgo sistémico
de confianza. Otra particularidad es el valor que percibe el consumidor para
que las empresas exploten esos datos. En la economia de los datos, las orga-
nizaciones requieren recopilar gran cantidad de datos ~que almacenarin, pro-
cesardn, consumiran y monetizaran- ofreciendo, en algunos cases, una
amplia gama de servicios innovadores y personalizados, a precio reducido y
& veces a precio cero, con importantes beneficios para el consumidor.

Regulacion versus desvegulacion

El debate regulacion versus desregulacién ha dado lugar al desarrollo de
diversos enfoques liberales y proteccionistas en relacion a la politica de
comercio interior. La libertad de implantacion, la desregulacién en materia de
formas v sistemas de venta o la libertad de relacion entre agentes de la cade-
na se enfrenta a la regulacion de los operadores, las restricciones administra-
tivas, las barreras de entrada o la regulacion de estructuras y procesos. Entre
las cuestiones comerciales que alcanzan mayor dimension social y politica
hay que subrayar la regulacién de los horarios de apertura y cierre de esta-
blecimientos comerciales minoristas, las barreras de entrada ~instalacion de
grandes superficies y ventas especiales-, la venta con pérdida y las activida-
des de promocién de ventas. Las consecuencias de un aluvion legislativo son
variadas: la captura del legislador y del legislado, la aparicion de efectos
frontera entre territorios vecinos con regulaciones dispares v los posibles
efectos de fragmentacion del mercado y de incertidumbre para las empresas.

Existen diferencias notables en la relacion existente entre el grado de regu-
lacién de los sectores y el grade de competencia de los mismos, tanto a
nivel profesional como académico. Para algunos autores, la regulacion
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sectorial estd justificada por la presencia de monopolios naturales y la asi-
metria de informacion en el mercado mientras que, para otros, Ia regula-
cion solo introduce costes adicionales y/o distorsiones en la competencia.
La realidad econdmica presenta un escenario distinto al de las versiones
extremas de los dos enfoques -proteccionista y liberal-, debiendo los deci-
sores publicos elegir entre mercados imperfectos (competencia monopo-
listica, monopolios espaciales limitados, informacion asimétrica, etc.) vy
sectores publicos imperfectos. Este entorno imperfecto obliga a equilibrar
los diversos intereses privados v las intervenciones piiblicas en aras a con-
seguir los fines generales que debe marcar toda politica de regulacién del
comercio.

Diversos estudios han intentado medir el grado de regulacion del comercio
resultando especialmente significativos los analisis realizados desde la
OCDE ya que permiten una comparativa internacional. La OCDE elabora
un indicador general, de caricter horizontal, de la Regulacion del Mercado
de Productos, junto a indicadores particularizados de diferentes sectores
entre los que aparece el comercio minorista. Este indicador del grado de
regulacion del comercio minorista se elabora a partir de una serie de instru-
mentos de politica econdmica que condicionan el nivel de competencia en
el sector:

« Actuaciones relafivas a barreras de entrada. Incorpora regulaciones sobre
los requisitos relacionados con la obligacién de inscripcion en algin
registro para gjercer la actividad comercial y el régimen de autorizacion
administrativa para la apertura de un nuevo establecimiento -por ejem-
plo, licencia especifica para grandes establecimientos comerciales-.

« Actuaciones vinculadas con restricciones operativas, Recoge decisiones
publicas tanto para la proteccién a las empresas establecidas como para
la regulacion de los horarios comerciales.

= Actuaciones de control de precios. Contempla la posible existencia de un
régimen de precios para determinados productos tanto de primera nece-
sidad como otros relevantes.

En un estudio que hemos realizado a partir de los datos de la OCDE, con-
cluimos que desde mediados de los afios noventa se produce un proceso de
desregulacion en el comercio de la Unién Europea, ademas de una conver-
gencia en dicho grado de regulacidn, siendo esta especialmente relevante en
los ultimos afios con la puesta en funcionamiento de la Directiva de
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Servicios. Al mismo tiempo, se advierte que Espafia forma parte de un grupo
de paises que, a pesar de hacer un mayor esfuerzo en la liberalizacion del
comercio, contintlan con un sector mas regulado que la media. Son signifi-
cativas las menores regulaciones en materia de precios y en licencias y
registros para la apertura de establecimientos comerciales, salvo en el caso
de grandes superficics. En este estudio se concluye que, a pesar del elevado
componente autondmico de la regulacion de horarios comerciales, Espafia al
iguat que la mayoria de paises europeos presenta una clara tendencia a la
liberalizacion de los mismos.

Desde la Unidén Europea se ha puesto de manifiesto recientemente que la
acumulacion de regulaciones tiene un impacto negativo en términos de rota-
cion en el nimero de empresas y perspectivas de empleo, y que el comercio
en Espaiia, al igual que en las cuatro principales economias europeas, pre-
senta un nivel de regulacidn superior 2 la media de los paises europeos.

La incorporacion de nuevos participantes “en el tablero de juego” genera
cambios en las posiciones de los existentes, de tal manera que se plantean
nuevas demandas de los grupos de interés en el marco de la regulacion y se
reorientan algunas de las tradicionales como horarios comerciales, promo-
cion de ventas o localizacidén de grandes establecimientos.

Practicas comerciales

La consolidacién de grandes grupos de distribucion, como exponente de la
evolucion del comercio, ha venido acompaiiada de un incremento de la
concentracion empresarial, asi como de diversos procesos de integracion
vertical, creacién de centrales de compras, estrategias de diferenciacion de
ensefias, desarrollo de servicios de valor aftadido por los distribuidores y
de las marcas de distribuidor. Estos elementos originan situaciones en las
que pueden existir desequilibrios econdmicos en las relaciones entre los
distintos agentes de la cadena ademas de diferencias en cuanto al poder de
negociacion, pudiendo dar lugar en ocasiones a pricticas comerciales des-
leales -entendidas como aquéllas que se apartan manifiestamente de una
buena conducta comercial, que son contrarias a la buena fe y la lealtad y
que, de forma umlateral, un socio impone a otro- que, en ocasiones, entra-
flan riesgos para la competencia y, ademas, introducen ineficiencias en el
mercado.
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La Comision Nacional de los Mercados y la Competencia advierte que el
desequilibrio en el poder negociador no constituye por si mismo un fallo de
mercado que justifique una intervencion del regulador. Pero, cuando se pro-
duce un abuso en esa situacion, se genera una préactica con efectos negativos
en la eficiencia que puede ser sancionable por la normativa de defensa de la
competencia y, especialmente, de competencia desleal. Insiste en que el pro-
blema no es la ausencia de regulacion sino los incentivos para la denuncia
de situaciones irregulares -por el temor a represalias y la situacién de depen-
dencia economica- y el fortalecimiento de la deteccidn de oficio por parte de
las autoridades competentes. Es en este contexto donde, junto a las politicas
de comercio interior que son desarrolladas por los decisores piblicos, deben
tomar protagonismo las pricticas comerciales gue abordan los distintos ope-
radores del canal ya que ambos condicionan la competencia efectiva en el
mercado.

Tal y como recoge la Comisién Europea, las practicas comerciales desleales
pueden describirse como: ¢l uso indebido y con cardcter. retroactivo, por
parte de un socio comercial, de cliusuias contractuales imprecisas, ambi-
guas e incompletas; ¢l traslado abusivo e imprevisible de costes o riesgos
por parte de un socio comercial a su contraparte; la utilizacion de informa-
cion confidencial por parte de un socio comercial; 1a terminacién desleal de
una relacion comercial; o, las restricciones territoriales de suministro.

La transformacion digital y la internacionalizacién del comercio suponen la
apertura de nuevos mercados y, al mismo tiempo, 1a aparicién de importan-
tes competidores globales siendo necesario avanzar en las relaciones de
cooperacidn entre todos [os agentes de la cadena para aumentar el valor afia-
dido sostenible del proceso comercial. En este clima de colaboracion, pro-
ductores agricolas, industria y distribucidon comercial buscan reducir las
disfunciones que, en dicha cadena, originan las précticas comerciales
desleales. Desde distintos ambitos se promueve el establecimiento de un
marco auto-regulador de las partes interesadas -adopcion generalizada de
dicho marco, delimitacion de las practicas desleales y definicién de los prin-
cipios para combatirlas, mecanismos de control del cumplimiento de las
normas confra las précticas desleales, etc.-, con el proposito de promover
practicas de negocio justas en la cadena, como base de los acuerdos comer-
ciales, que beneficien a todos los participantes de la misma; también se pre-
tende asegurar que las empresas gestionen los conflictos de manera justa y
fransparente y garantizar que el demandante no sufrira represalias. Todas las
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empresas, de manera voluntaria, pueden unirse a este marco auto-regulador,
normalmente adhiriéndose a un cddigo de buenas précticas o de buena cou-
ducta; para ello, deben respetar los principios de este codigo y responder a
un niamero de requisitos para la integracidén de dichos principios en las ope-
raciones diarias de la empresa.

La realidad de esta forma de gobernanza en la cadena de suministro de
determinados productos, fundamentalmente alimentos, ha llevado a los
decisores pliblicos a regular la prohibicién de determinadas précticas comer-
ciales desleales impuestas unilateralmente por un socio comercial, como
forma de complementar la misma. Algunas pricticas comerciales que son
objeto de prohibicidn son las demoras en los pagos de productos alimenti-
cios perecederos, las cancelaciones de Giltima hora, las modificaciones uni-
laterales o retroactivas de los contratos, la obligacion de que el proveedor se
haga cargo de los gastos de los productos echados a perder y el rechazo de
los contratos escritos.

Otro debate que subyace en las relaciones en el canal es la cuestion de como
proteger la competencia sin menoscabar la innovacion. Entre las manifesta-
ciones mas relevantes estan las marcas de distribuidor y el tratamiento de los
datos que se generan en las distintas transacciones entre los intermediarios:

» La colaboracion y transparencia también estin presentes en las marcas
del distribuidor. El fabricante produce lo que le indica el distribuidor, con
la marca de éste -que puede o no coincidir con el nombre de la ensefia
comercial-; el distribuidor vincula la marca con su propia estrategia
empresarial (el distribuidor innova, fija precios, establece sistemas de
presentacidn de los productos, consigue la fidelidad de los consumido-
res, etc.). Y, al mismo tiempo, empresas lideres de Ia distribucion llevan
a cabo alianzas en materia de marcas, por g¢jemplo, uniendo marcas e
innovando tanto en productos como en estrategia -el fabricante tiene en
propiedad una marca que vende en exclusiva la empresa lider de distri-
bucion-.

» Los datos se estan convirtiendo en un factor de produccion transversal
con importantes efectos sobre la productividad en la medida en gue se
analizan, se extrae informacién y se toman decisiones. El problema radi-
ca en que los datos se traten como un activo que favorezca la creacion de
barreras de entrada y otorgue poder de mercado. Las empresas de distri-
bucidn recopilan gran cantidad de datos sobre los habitos del consumi-
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dor en tiempo real que, mas alla de intercambiar con el resto de los ope-
radores de la cadena de suministro, entren a fonmar parte de pricticas
comerciales desleales,

En definitiva, los decisores piblicos regulan los servicios comerciales en
aras a mejorar el bienestar general, en un entorno de globalizacién y digita-
lizacién de las economias y de continuo debate regulacion versus desregu-
lacion. Ante esta realidad el sector ha ido adaptindose y generando nuevas
mamfestaciones comerciales dando lugar, en algunas ocasiones, a nuevas
relaciones en el canal comercial y, por tanto, a nuevos debates en términos
de competencia en fos mercados, de tal forma que junto al proceso de des-
regulacion que se estd Hlevando a cabo en el sector, es necesario vigilar la
evolucion de algunas practicas comerciales que entrafian nuevos riesgos
para la competencia,

4. A modo de conclusiones

La distribucion comercial se configura como una actividad econdmica,
intermedia entre productores y consumidores, que presta servicios a ambaos
¥ que, a pesar de ser una de las actividades mas antiguas, adquiere pleno
reconocimiento como funcion y sector en las tltimas décadas.

La importancia economica, social y medioambiental del propio desarrollo
de los servicios comerciales resultan indiscutibles. Su aportacion macroeco-
noémica, tanto en términos de empresas, produccién o empleo, se completa
con su capacidad para participar en las distintas manifestaciones de la cali-
dad de vida como la implicacion en la conformacién de las ciudades y en la
economia circular. El paso de ser mero reflejo de la produccion y del con-
sumeo a ser receptor-impulsor de la actividad econdmica supone un cambio
de consideracion del sector. Los servicios comerciales generan enlaces con
otras actividades que vertebran la economia de cualquier pais e impulsan
factores competitivos como la innovacién. Las distintas manifestaciones de
los servicios comerciales a través de multiples formatos -desde el comercio
tradicional hasta la distribucion a través de plataformas digitales- evidencian
su capacidad de adaptarse a los continuos retos a los que tiene que hacer
frente. Los cambios en el consumidor, la participacién de los decisores
publicos a través de la politica de comercio interior o el propio desarrollo
del sector, con especial referencia al comercio electrénico, conforman el
devenir de fos servicios comerciales.
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El comercio electrdnico puede ser un nuevo canal de distribucion de las
empresas comerciales ya establecidas. Por lo tanto, no se estaria hablando
de una nueva estructura o formato comercial sino de la introduccion de esta
innovacion tecnologica en los procesos empresariales, es decir, se digitali-
zan los formatos comerciales existentes utilizando internet como canal de
comumicacion y de venta. En las empresas empieza a tomar protagonismo la
estrategia de ommicanalidad, caracterizada por una gestion integrada y ali-
neada de todos los canales para ofrecer al cliente una experiencia de usua-
rio homogénea en todos los casos (establecimiento comercial, web, redes
sociales, aplicaciones de venta, etc.}. Es una respuesta a un consumidor que
se informa en un canal, compra en otro, recibe y, en algunos casos, devuel-
ve por un tercero.

El comercio electronico a través de las plataformas digitales supone una
reconfiguracion del canal con implicaciones econdmicas, sociales y
medioambientales. Acorta el canal comercial al centrar su funcién en la des-
intermediacion -se podria decir que actda de agente comercial digital
poniendo en contacto al fabricante con el consumidor- e introduce nuevos
procesos como los relacionados con la creacion de sistemas de seguridad en
la linea y el desarrollo de sistemas de transporte v logistica. Haciendo una
incursién en el comercio asociado, se observa que este agente comercial vir-
tual también gestiona centros comerciales en red siendo la empresa de
comercio electronice la locomotora. Ademas, ante la existencia de ciertas
limitaciones vinculadas con la dificultad de prestar ciertos servicios de
forma virtual, estas empresas encuentran la necesidad de establecerse con
tiendas fisicas para consclidar las preferencias de los consumidores por sus
productos. El comercio electronico plantea varias cuestiones ligadas con los
enlaces fiscales que genera, el impacto sobre las zonas comerciales de las
ciudades, la aportacion econdmica, social y medioambiental, los problemas
por falta de confianza (pagos, entregas, devoluciones, proteccién de datos,
entre otros), las relaciones en la cadena de suministro ante posibles practi-
cas desleales o los cfectos en el debate regulacién versus desregulacion
-horarios comerciales, apertura de grandes establecimientos comerciales o
aparicion de nuevos operadores fuera del dmbito de actuacion de los deci-
sores phiblicos-.

La continua digitalizacion de las economias y la disponibilidad masiva de
datos incorporan nuevos desafios para la distribucion comercial. Las inne-
vaciones tecnolgicas v analiticas encuentran su maximoe exponente en el
comercio electronico, como un nuevo moedelo de negocio en las economias
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de los datos. Una vez mads, ciertas manifestaciones del comercio pueden
convertirse en punteras y estraiégicas en las economias dado que los datos
son un activo significativo de caracter transversal. Los servicios comercia-
1es no s6lo presentan enlaces sino que pueden crear nuevas formas de nego-
cio en la medida en que, ademas de que sean capaces de generar datos, alma-
cenen, analicen, exploten y rentabilicen los mismos junto a los servicios que
prestan. Aprovechar los dates puede revolucionar el consumo y conseguir
significativas eficiencias, convirtiéndose en oportunidades para el comercio.
La utilizacién de estos datos abre varias cuestiones en miltiples ambitos:
interoperabilidad, proteccion de los datos, seguridad, derechos de propiedad
industrial, derechos de los consumidores y defensa de la competencia.

Y termino este discurso igual que lo empecé, citando a D. Miguel de
Cervantes quien nos narra el origen imaginario de su obra maesfra:

“Estando yo un dia en el Alcand de Toledo llegd un muchacho a ven-
der unos cartapacios y papeles viejos a un sedero ., [se los dio a leer
a un morisco pues estaban en lengua ardbiga] (..) leyendo un poco en
él, se comenzo a reir (..) dijo:

—Estd, como he dicho, aqui en el margen escrito estor«Esta
Dulcinea del Toboso tantas veces en esta historia referida, dicen que
tuvo la mejor mano para salar puercos que otra mujer de toda la
Manchay.

Cuando yo of deciv «Dulcinea del Tobosoy, quedé atonito y suspen-
so, porque luego se me represento que aguellos cartapacios conteni-
an la historia de don Quijote. Con esta imaginacion le di priesa que
leyese el principio, y haciéndolo asi, volviendo de improviso el ard-
bigo en castellano, dijo que decia: Hisioria de don Quijote de la
Mancha, escrita por Cide Hamete Benengeli, historiador ardbigo.
{...) compré al muchacho todos los papeles y cartapacios”. Capitulo
IX, primera parte de El Ingenioso Hidalgo Don Quijote de la
Mancha.”

Y aunque en sentido figurado, Cervantes nos lleva al Alcand de Toledo,
palabra procedente del término arabe aljanat que significa tiendas, se podria

concluir que la gran obra cervantina de la literatura universal es hija del
comercio como lo ¢s este discurso.

He dicho.
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Excelentisimo Sefior Presidente,
Excelentisimos Sefloras v Sefiores Académicos,
Sefioras y Sefiores:

La Real Academia de Doctores de Espana celebra hoy unos de sus actos mas
solemnes y representativos, la recepcion de un nuevo académico. Nuestra
Academia recibe hoy a la Doctora Evangelina Aranda Garcia, con la meda-
lla namere 37 de la Seccion de Ciencias Politicas y de la Economia.
Agradezco a la Seccidn a la que pertenczco, que haya delegado en mi per-
sona la contestacion al discurso de toma de posesion,

La presentacion de la Doctora Aranda es para mi una de las tareas mas gra-
tas en el plano intelectual, Como miembro de la Academia desde hace
muchos afios, me felicito porque desde ahora contamos entre nosotros con
una persona que aporta nueva savia tanto a la institucion como a la Seccién
de Ciencias Politicas y de la Economia. Me une a la Doctora Aranda la dedi-
cacion a las tareas universitarias, el amor por la docencia y por la Politica
Economica como campo de investigacion. Lamentablemente me separan de
ella mas de 35 afios. Por pertenccer a dos generaciones universitarias tan
distantes, hasta hace pocos aflos no tuve ocasion de saber de su trayectoria
vital y profesional. Fue en el afio 2015, con motivo de las XII Jornadas
Internacionales de Politica Econdmica celebradas entonces en Toledo, cuan-
do tuve la oportunidad de conocer su capacidad de trabajo, sus dotes de
organizacidn y su empatia personal, virtudes que permitieron el desarrollo
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perfecto de un complicado Congreso. Desde entonces y hasta ¢l dia de hoy
he seguido de cerca su trayectoria y le he animado a dar el paso tan impor-
tante que nos ha convocado aqui, el de su recepcién como miembro de la
Real Academia de Doctores.

No voy a glosar su trayectoria curricular a Ia manera habitual porque al ana-
lizarla detalladamente, he reconocido en ella la vocacion, la constancia, la
tenacidad y las muchas dificultades que rodean hoy a la carrera académica.
La Doctora Aranda es, a mi juicio, un ejemplo del largo camine que deben
seguir quiencs optaron en su dia por permanecer en la Universidad y en ella
siguen en esfuerzo permanente.

Permitanme una reflexion personal: creo en una Universidad donde la fun-
cion magistral debe ser la tarea principal del profesor universitario, el con-
tacto directo maestro-alumno, orientacion hoy minimizada en el conjunto de
las tareas profesorales, para incidir prioritariamente en la investigacidn. Sin
poner en cuestion la importancia de la tarea investigadora, ¢sta no debe ser
solo un catdlogo de méritos de cada investigador, sino la fuente principal del
avance en el conocimiento que a su vez se debe transmitir en las aunlas.

Este preambulo, tal vez excesivo, se justifica al glosar la tarea docente de la
Doctora Aranda. Inmediatamente después de su Licenciatura y durante 26
afios ha impartido mas de diez asignaturas distintas, tedas relacionadas con
la Politica Econdmica y lo ha hecho en distintos campus de la Universidad
de Castilla-La Mancha, primero en la Facultad de Ciencias Juridicas y
Sociales de Tolede, que compaginéd con docencia en el campus de Cuenca y
en ¢l Centro Universitario de Talavera de la Reina, posteriormente en la
Facuitad de Derecho y Ciencias Sociales de Ciudad Real para regresar final-
mente al campus de Toledo a raiz de su nombramiento como Profesora
Titular en 2001, Ademds de Politica Econdmica ha desarrollado asignaturas
relacionadas con las politicas monetaria y financiera. Puesto que las Gltimas
reformas universitarias obligan a afladir masters al curricufum docente, en
este caso ha participade en numerosos postgrados en temas concretos, entre
otros, Aspectos Macroecondmicos del Consumo, Unién Economica y
Monetaria o Distribucién Comercial.

Otro camino que es preciso recorrer en fa carrera universitaria es el de la
investigacién. La investigacion exige una actividad incesante, constrefiidos
sus miembros a la bsqueda de los exigentes tramos de investigacion, con la

60



Milagros Garcia Crespo

necesidad afiadida de publicar sus investigaciones en revistas con indice de
calidad. Pues bien, la nueva académica ha sido investigadora principal o
coinvestigadora en mas de treinta Proyectos de Investigacion tanto proyec-
tos competitivos oficiales como otros contratados con empresas e institu-
ciones. Una consecuencia de la tarea investigadora ha sido la publicacién de
articulos en revistas cientificas, en su mayoria indexadas. También cuenta,
como ¢s obligado, con la publicacién de libros y monografias en editoriales
de prestigio. En la mayoria de los casos, y el de la Doctora Aranda no es una
excepcion, la persona comprometida con la Universidad, es llamada a reali-
zar tareas de gestion. En este capitulo destaca, entre sus compromisos, haber
aceptado ser Vicerrectora del Campus de Toledo y de Relaciones
Institucionales durante el periodo 2003-2011. No es tarea menor haber sido
Presidenta o Secretaria en congresos Nacionales e Internacionales vincula-
dos cen la Economia, la Educacion y la Transferencia del Conocimiento,
que si cito expresamente es por el esfuerzo y la dedicaciéon que conllevan.

Sefiores académicos, me ha sido grato presentarles un ejemplo significativo
de la dedicacion y del sacrificio que hoy exige la Universidad a quienes se
incorporan vocacionalmente a sus tareas.

Reflexiones derivadas del Discurso

En su Discurso “Economia de los servicios comerciales. Fundamentos y
retos”, la Doctora Aranda ha desarrollado de manera sistematica un tema de
gran importancia y puesto de manifiesto su influencia en el mundo que habi-
tamos. El Discurso puede dividirse en tres partes: la importancia de la activi-
dad comercial, su evolucion més reciente y los retos del futuro. La impor-
tancia de los servicios comerciales radica en que enlazan la produccién con
el consumo y actian como eslabon intermedio del canal comercial. El comer-
cio es una actividad transversal, vinculada con otros sectores econdmicos
como la agricultura, la industria manufacturera y las empresas de servicios y
alcanza también a elementos sociales y medioambientales. Es una importan-
te fuente de ingresos ya que el veinte por ciento de las empresas europeas tra-
bajan en el sector y emplean al catorce por ciento de la poblacién ocupada.

Analiza en el Discurso el gran dinamismo de los servicios comerciales en
las ltimas décadas, con procesos de concentracion y de diversificacion
-tanto de cardcter horizontal como vertical-. Este dinamismo se explica por
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la accion de elementos enddgenos como los procesos innovadores que dan
lugar a nuevas formas comerciales, y elementos exdgenos, como los cam-
bios en los consumidores, la regulacion y la internacionalizacién de la eco-
nomia. Afirma que en el sector minorista es menor el nimero de empresas
innovadoras, aunque los procesos de innovacién comienzan a ser continuos,
potenciados por la digitalizacidén ¢ internacionalizacion de las economias,
donde el comercio electronico, como innovacion, explica por si solo las
transformaciones estructurales del sector.

Los cambios en la composicion de la demanda debidos a la transformacion
de los habitos de consumo vy de compra suponen nuevos retos a los que el
comercio debe adaptarse continuamente, modificando sus estrategias
empresariales a través de nuevas formas comerciales, concentraciones e
integracion del canal. En las politicas aplicadas al sector se observa que los
decisores publicos -europeos, nacionales, regionales y locales- pretenden
establecer un funcionamiento eficiente de los mercados en los que se sitiia
el proceso redistributivo, mientras que los grupos de intereses rivalizan para
conseguir modificaciones en beneficio propio. Frente al futuro se observa
una tendencia liberalizadora en el sector, junto a mayor vigilancia del grado
de competencia en la cadena de suministro, evitando pricticas comerciales
desleales. Todo lo anterior ha sido expuesto en extension y en profundidad
por la nueva académica en su brillante discurso.

Cita la Doctora Aranda ¢l enlace de los servicios comerciales con el exterior
y esa cita me lleva a reflexionar sobre el comercio internacional que es teo-
ria v es realidad y es simultdneamente, economia y politica. La teoria del
comercio internacional es solo una parte de la teorfa del comercio entre indi-
viduos, aunque los economistas la tratemos de forma separada. Mientras que
los origenes del comercio son tan antiguos como el despertar de la civiliza-
cion, el conocimiento tedrico del comercio internacional es relativamente
reciente y su practica ha pivotado casi siempre entre el proteccionismo y ¢l
librecambio. La referencia a su evolucion a lo largo de los ultimos doscien-
tos cincuenta afios se justifica porque buena parte de las viejas teorias han
sobrevivido modificado su enunciado y contindan modelando nuestro pre-
sente.

El mercantilismo, primera corriente tedrica sobre el comercio exterior, nacio
de la practica politica y tuvo especial incidencia en Francia, durante los
siglos XVII y XVIII y particularmente con Colbert, Ministro de Finanzas de
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Luis XTIV, Defendieron un excedente de las exportaciones sobre las impor-
taciones argumentando que el superdvit comercial llevaba al beneficio
nacional. La persecucién de los objetivos mercantilistas implicaba un alto
grado de intervencion estatal. El atesoramiento de metales preciosos y a la
facilidad de ingresos fiscales son los rasgos permanentes de su pensamien-
fo. El mercantilismo provoco las protestas intelectuales de los fisidcratas
franceses en busca de una justificacion cientifica para la no intervencién del
Estado en el comercio. Para éstos, la agricuitura era el inico sector econd-
mico genuinamente productivo y para lograr el maximo producto neto debia
desaparecer cualquier interferencia en el funcionamiento de la agricultura,
entre otras, la proteccion de la industria.

Mientras que para los mercantilistas la riqueza se identifica con la acumula-
cion de metales preciosos y para los fisiocratas la tinica riqueza es la tierra,
el liberalismo inglés, en plena etapa de industrializacidén considera como
fuente de riqueza el trabajo. Explican el valor de los bienes por el lado de la
oferta y sostienen que €l superavit tiene origen en la produccion y no en la
agricultura, El trabajo es el Gnico factor de la produccién y en una economia
cerrada, los bienes se intercambian segin las dotaciones de trabajo que con-
tienen. La teorfa del comercio en los autores clasicos es el resultado del
paradigma basado en la division del trabajo y en la nocion de productividad
para la determinacién de las ganancias del comercio. Apartan €l velo de los
fenébmenos monetarios para fijarse en la produccién tangible. Hay que tener
presente que el periodo de la escuela clasica inglesa se desarrolla al tiempo
de la Revolucion Industrial, durante una época de crecimiento econémico y
aumento de la productividad sin precedentes.

En su obra “La Riqueza de las Naciones™ Adam Smith afirma que una de
las claves del crecimiento economico es la aperiura al exterior. Desde enton-
ces permanece como cierta la idea de una conexién positiva entre comercio
y erecimiento. Su modelo de comercio exterior es de “ventaja absoluta” v
su propuesta, que su regulacion procede tnicamente de la oferta. La pro-
duccidn tiene origen en el pais con menor coste de produccidn, que sera pais
exportador. Suya es esta afirmacion: “Por minima que sea la ventaja adqui-
rida o natural de una produccién extranjera sobre la propia, serfa absurdo
fomentar una actividad nacional mds costosa que una extranjera”.

' *An Inquiry into the Nature and Causcs of the Wealth of Nations”, 1776.
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Cuarenta aftos después, dos grandes cldsicos, Thomas Malthus y David
Ricardo mantuvieron grandes discrepancias tanto en la formulacién de sus
teorias como en la concepeion de su puesta en practica. La conocida como
Ley de Say* habia demostrado que “la oferta crea su propia demanda”, lo
que descartaba la posibilidad de una “superproduccion general” y Ricardo,
en esta linea, defiende las virtudes de un mercado autorregulado frente a las
dudas de Malthus sobre la eficacia de la ley de Say. Cuando empiezan a
escribir el clima econdmico habia cambiado. Tenian problemas inmediatos
porque las guerras napolednicas habian producido fuertes subidas de pre-
cios, en especial en los cereales, los salarios reales s¢ habian deteriorado y
habia penuria. El Reino Unido era importador neto de viveres.

Ricardo® en la linea clasica liberal sostiene su negativa a la intervencion
gubernamental en la actividad economica. Mantiene que en el comercio
internacional fo decisivo no son los costes absolutos de produccion sino los
relativos, resultado de la comparacion con otros paises. Cada pais se espe-
cializa en la produccidn en la que comparativamente es mas eficiente. Su
modelo se conoce como de la “ventaja comparativa” enunciado de la forma
siguiente: “Hay ventaja en comerciar cuando la relacion entre el coste de
produccion de un bien o servicio respecto de otro bien o servicio es distinta
en un pais que en otro y puede ocurrir que un pafs donde todos sus costes
absolutos sean mayores que en otro pudiera exportar algin producto sin
necesidad de proteccién”. Busca, en la practica, el libre comercio de los pro-
ductos agricolas ya que el entorno real en el que desarrolla su pensamiento
se habia agravado con la persistencia de la proteccionista Ley de Granos
-aranceles de proteccion a la agricultura-. Al mismo tiempo, Malthus' se
desvia del pensamiento cldsico en un punto tan importante como ¢l ajuste
automdtico de los mercados. Frente al libre comercio defiende el manteni-
miento proteccionista de la Ley de Granos porque la considera un incentivo
para la produccion agricela propia.

El altimo clasico es Stuart Mill®. Es calificado como revisionista de la teo-
tia clasica. Su mundo econdmico habia cambiado respecto a los temas que
enfrentaron a Malthus v Ricardo. Habian sido abolidas las Leyes de Granos,
el sistema monetario se habia ligado al oro como medio internacional de

 Jean Baptiste Say, “Traité d’économie politique”, 1803.

* David Ricardo, “Principles of Political Economy and Taxation™, 1817.
! Thomas Malthus, “Principles of Political Economy™, 1821.

* John Stuart Mill, “Principles of Political Economy”, 1870.
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pagos e Inglaterra estaba a punto de convertirse en una nacién librecambis-
ta una vez superados los desastres de la deflacion posterior a las guerras
napolednicas. Se le puede considerar ecléctico por sistematizar las relacio-
nes entre produccion y distribucion. Mientras que las primeras son de cardc-
ter natural, las de distribucion son producto de arreglos sociales entre las
instituciones. Introduce la demanda en el modelo ricardiano al afirmar que
la relacion real de intercambio se determina por la demanda reciproea (rela-
cion real de intercambio de equilibrio) que es donde la demanda de impor-
taciones de un pais y la oferta de exportaciones de otro se igualan. Respecto
al librecambismo mantiene una posicién intermedia ya que, a pesar de
defender la libertad de comercio da argumentos al proteccionismo al acep-
tar el principio de “industrias nacientes” que por aquellos afios mantenian en
Estados Unidos Hamilton y List.

La Escuela Neoclasica domina el periodo 1870-1930. Los neoclésicos con-
servan la vision liberal de los clasicos, pero mientras éstos explican el valor
de los bienes por el lado de la oferta, los neoclésicos lo hacen por el lado de
la demanda -utilidad marginal-. La teorfa neocldsica del comercio interna-
cional se apoya en la ventaja comparativa pero considera que sus patrones
no dependen de la productividad def trabajo y s{ de las condiciones del
entorno. La mayor aportacion de la escuela neoclasica al comercio interna-
cional es el modelo matematico de Heckscher-Ohlin®, formulado en el perio-
do de entreguerras. Afirma que cada palis se especializa en la exportacion de
bienes cuya produccion es intensiva en el factor que abunda y tiende a
importar los bienes que utilizan de forma intensiva el factor que es refativa-
mente escaso. Es decir, para el intercambio entre dos paises, ambos deben
tener distinta intensidad de factores. Es una alternativa al modelo de “ven-
taja comparativa”. Propone una selucion incorporando el mecanismo neo-
clasico de precios en la teoria del comercio internacional.

La Gran Depresidn del periodo de entreguerras produjo unos niveles de paro
desconocidos y persistentes. La fradicion ortodoxa del pensamiento econd-
mico no estaba preparada para hallar una solucién. Su estructura de pleno
empleo estaba desconectada de la realidad. Los gobiernos intentaron reme-
diar su crisis interna restringiendo las importaciones mediante el estableci-
miento de medidas proteccionistas como la elevacion de los aranceles o las

* Fue formulado en 1933 por Bertil Ohlin sobre un teorema de su maestro Eli Heckscher,
de 1919,
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devaluaciones monetarias. Esta proteccion de las industrias nacionales pre-
tendia estimular la creacion de empleo, pero actuando asi, el comercio inter-
nacional redujo sus transacciones neutralizando los aumentos de empleo
logrados por ¢l proteccionismo.

Gran parte del significado historico de la “Teoria General” de Keynes’ estri-
ba en que ofrece una nueva vision del comportamiento del sistema econé-
mico y proporciona una base tedrica para un programa de actuacion de los
gobiernos que lleve al pleno empleo. Sefiala como fallo neoclasico el ajuste
automatico de los mercados, y por ello, refuta 1a Iey de Say. Su politica inter-
vencionista se basa en replantear los instrumentos de politica econdmica, en
utilizar las politicas monetaria y fiscal y el uso deliberado del déficit presu-
puestario para aumentar la demanda efectiva. Aboga por una revision esen-
cial de la teoria del comercio internacional indicando que la forma mas til
de conocer el proceso de ajustes de la Balanza de Pagos es a traves de los
cambios en la venta agregada asociados con superdvits o déficits de la
misma.

Terminada la 2* Guerra Mundial, las naciones habian aumentado su interde-
pendencia y se necesitaban instituciones de dmbito global para gobernar el
conjunto del sistema. Concretamente, para la financiacion del equilibrio
entre exportaciones-importaciones de cada pais. Como consecuencia, des-
pués Bretton Woods®, en un intento de poner fin al proteccionismo del perio-
do 1914-1945, se crean el Fondo Monetario Internacional y el Banco
Mundial. Sin embargo, en la Conferencia de La Habana de 1947 no se llega
a aprobar una Organizacion Internacional del Comercio, limitindose a crear
una institucién de menor rango: el GATT”, Casi cuarenta afios después, en
1995, el GATT ha dado lugar al nacimiento de la Organizacion Mundial del
Comercio, primer foro de negociaciones comerciales que fija normas para el
comercio internacional. Se trata de una organizacién intergubemamental
ajena a las estructuras organizativas de Naciones Unidas. Su objetivo es la
plena liberalizacion del comercio, pero hasta ahora se ha limitado a que las
corrientes comerciales circulen con la mayor fluidez, previsibilidad y liber-
tad posibles.

* John Maynard Keynes, “General Theory of Employment, Interest and Money™, 1936.

* Conferencia Monetaria v Financiera de las Naciones Unidas celebrada en Bretton Woods
(New Hampshire) en julio de 1944,

 Siglas en inglés del Acuerdo General sobre Tarifas y Comercio.
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El comercio internacional continla manteniendo barreras, desde medidas
fisicas como los contingentes, medidas fiscales o aranceles y medidas admi-
nistrativas como tramites, normas sanitarias o de calidad, Para estimular las
exportaciones en el marco de los compromisos internacionales se recurre a
medidas comerciales de informacion y asesoramiento; medidas financieras,
es decir préstamos y créditos y medidas fiscales como desgravacion, devo-
lucton de impuestos y subvenciones directas. En la hipétesis de eliminacién
total de barreras en un mundo globalizado, solo deberian influir en las trans-
acciones internacionales el precio y la calidad bajo el principio de que la
mayor movilidad de produccién entre paises lleva a la mejor utilizacién de
los recursos,

Los informes de la OMC oscilan entre el optimismo vy la duda. En el primer
caso, se afirma: “Las fuerzas que han Hevado al actual sistema mundial de
cotercio han sido la gran reduccién de los costes de transporte y de comu-
nicaciones. El comercio mundial lleva decenios creciendo a un ritmo que
duplica el crecimiento de la produccién. Entre las tendencias esperables
cabe citar 1) la aparicion de las cadenas de valor internacional; el surgi-
miento de nuevas formas de regionalismo, el incremento del comercio de
servicios, el aumento y mayor inestabilidad de los precios de los productos
basicos, la aparicion de las economias emergentes y las percepciones sobre
la relacion entre el comercio, el empleo y el medio ambiente™®. También
pueden darse reflexiones pesimistas: “Los progresos del Comercio Mundial
podrian verse rdpidamente anulados si los gobiernos recurren a politicas
comerciales restrictivas” “el mayor recurso a medidas restrictivas y la incer-
tidumbre que causan entre empresas y consumidores podrian dar lugar a
ciclos de retorsiones que tendrian graves consecuencias en el comercio y la
produccién mundiales™'. La wutilizacion politica del comercio exterior es
hoy evidente. Pensemos en las muy recientes trabas al comercio internacio-
nal, en los interesados movimientos de aranceles como herramienta polftica
entre los grandes paises o en las tretas de China para eludir los aranceles de
Estados Unidos utilizando paises nodriza como Tailandia.

Nuestro marco de referencia es la Unién Europea, que siempre ha promovi-
do el comercio, no solo por la eliminacidn de barreras entre los paises miem-
bros, sino ademas facilitando a terceros paises el establecimiento de rela-

" OMC-Informe sobre el Comercio Mundial, 2013.
" OMC-Documenio de Presidencia, 2018.
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ciones comerciales. Con el 14,8% de las importaciones mundiales y el
15,6% de las exportaciones", el bloque comunitario es uno de los principa-
les actores del comercio mundial, junto a Estados Unidos y China. La nota
pesimista es el convencimiento de que el Brexit reducird las relaciones
comerciales v econémicas entre los paises miembros de la UE y el Reino
Unido y por ello, los niveles de crecimiento medidos por la evolucion del
Producto Interior Bruto.

Regreso al origen de mi intervencion que ha pretendido acercar a ustedes la
personalidad, la trayectoria y el discurso de la Doctora Aranda Garcia. La
Academia puede sentirse enaltecida por su eleccion como académica nume-
raria. Querida Evangelina, recibe mi calurosa enhorabuena. Eres bienvenida
a nuestra Academia v a su seccion de Ciencias Politicas y de la Economia.

© Noticias del Parlamento Europeo, agosto 2018.
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