COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES Y CAMBIOS EN EL COMERCIO

FACTORES DE EVOLUCION EN LA DISTRIBUCION MINORISTA

m ALFONSO REBOLLO AREVALO

uando se observa la evolucion

del comercio interior es facil sor-

prenderse de hasta que punto ha
sido profundo el cambio en todas las
facetas de este sector de la actividad
econdmica, aun cuando por la cotidia-
neidad de su uso y por la directa rela-
cion con el quehacer diario de los indi-
viduos muchas veces pasa un tanto
desapercibido. El andlisis de la evolu-
cion del comercio pone de relieve,
entre otros muchos fenémenos, la
transformacion habida en los compor-
tamientos de consumo en cuanto a los
productos que utilizamos, la forma de
aprovisionar y equipar los hogares y, en
definitiva, la modificacion de buena
parte de los comportamientos habitua-
les para disponer —comprandolos o pro-
duciéndolos- de los "servicios domésti-
cos" con los que satisfacer los deseos y
necesidades de los individuos.

Valga esta breve afirmacion para
sefialar la relacion de interdependencia
existente entre la evolucién de la distri-
bucién comercial y la de los comporta-
mientos de los consumidores y sus dis-
ponibilidades de gasto, lo que da lugar
a dos tipos de cuestiones sobre las
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razones que explican tales procesos
evolutivos. De una parte, se trataria de
conocer hasta que punto y mediante
qué mecanismos, la evolucion de la
distribucién comercial y en particular
la de las formas comerciales minoristas
influye en la conformacion de los habi-
tos y comportamiento de los indivi-
duos. De otra parte, la cuestion consis-
te en conocer como influye la modifi-
cacién auténoma de los comporta-
mientos de los individuos sobre el pro-
ceso de evolucion de las formas comer-
ciales minoristas.

Tal distincién de ambos procesos
s6lo puede tener, obviamente, una
razon metodologica, pues ambos pro-
Cesos se encuentran intimamente con-
dicionados por una relacion causa
efecto directa. Sin embargo, el hecho
de que la determinacién de estos pro-
cesos sea multicausal, en los que
entran en juego muchos otros factores
externos a estos ambitos, permite abor-
dar por separado el andlisis de uno y
otro proceso de evolucion.

En este trabajo se revisan los facto-
res de la demanda que determinan los
comportamientos de consumo y de

compra de los individuos y, finalmente,
pueden ser condicionantes de la evolu-
cion de las formas comerciales minoris-
tas. La cuestion que, en definitiva, nos
planteamos es la influencia que puede
tener las condiciones generales de
demanda en el proceso de transforma-
cion de los formatos comerciales mino-
ristas. Para ello, primero se exponen
someramente las interpretaciones que
se han hecho de los procesos de evolu-
cion de las formas comerciales minoris-
tas. A continuacion se revisan mas
extensamente los factores de demanda
determinantes de esta evolucion.
Aunque la literatura sobre estas
cuestiones es realmente muy abundan-
te y resulta dificil aportar algo realmen-
te nuevo al respecto, pensamos que es
de interés replantear la posible influen-
cia de los factores de entorno de la
demanda, —-de los consumidores, en
suma-, sobre el proceso de evolucion
del comercio minorista, haciendo hin-
capié en algunos aspectos no sufi-
cientemente destacados hasta ahora y
que, sin embargo, en la fase actual de
evolucion de las formas comerciales, al
menos en el sistema distributivo espa-
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fiol, resultan tener gran importancia
para explicar el cdmo y por qué se han
implantado y desarrollado unas formas
mas intensamente que otras.

La determinacion de los factores
mas importantes en la evolucion del
sistema de distribucion en la actualidad
puede servir también para prever con
mas precision la evolucion que habré
de seguir el sistema de distribucion en
las &reas menos desarrolladas, y para
estimar las posibilidades de desarrollo
de nuevas formas comerciales emer-
gentes. El "paradigma" de referencia en
el que se plantea el anlisis es el mode-
lo de economia politica propuesto por
Stern y Reve (1980), y por Achrol, Stern
y Reve (1981).

Antes de continuar es conveniente
sefialar la imprecision existente sobre el
objeto de la investigacion: las formas
comerciales minoristas. La cuestion a la
que finalmente se trata de dar respuesta
es doble: en primer lugar, ;por qué apa-
rece una forma comercial nueva? y, en
segundo lugar, ¢por qué unas innova-
ciones tienen éxito y otras no?

Para responder a ambas cuestiones,
especialmente a la primera, es necesa-
rio partir de una definicion y clasifica-
cion suficientes de las formas comercia-
les (los establecimientos) minoristas que
al menos sean generalmente aceptadas,
ya que solo asi es posible estimar con
un minimo de certeza los efectos que
tendra la aparicion de tal o cual factor
determinante del cambio, y podrian
transferirse mas fluidamente las innova-
ciones tecnoldgicas de unos mercados
a otros. Sin embargo no se dispone de
ese aparato conceptual suficientemente
homogéneo; y asi, nos encontramos
con que bajo la denominacion de, por
ejemplo, centro comercial, se recogen
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formas comerciales muy diversas en
tamafio y capacidad de atraccidn
comercial, o en enfoque hacia unos u
otros tipos de compra.

La forma habitual de salvar este
problema es ampliando el abanico de
la tipologia de los establecimientos,
pero utilizando sélo definiciones des-
criptivas, referidas en muchos casos a
unos pocos establecimientos. No es
momento de realizar el ejercicio de
proponer una clasificacion de estableci-
mientos, asi que bastard con dejar la
cuestion sefialada. En este trabajo se
utilizan la clasificacion y las denomina-
ciones que ahora son habituales en
nuestro medio, esperando que ello no
sea un inconveniente para la discusion
propuesta en el articulo, los factores
determinantes de la innovacion en la
distribucion comercial.

EL PROCESO DE INNOVACION

EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL

El proceso de innovacion en la distribu-
cion comercial ha llamado la atencion
de un amplio nimero de investigadores
y profesionales de la distribucion,
dando lugar a una abundantisima litera-
tura y a una gran cantidad de trabajos
empiricos que han puesto de relieve las
mltiples Opticas y extensiones desde
los que puede ser tratado este fendme-
no (1). El resultado de todo este ingente
trabajo puede resumirse destacando
que existe un grado suficiente de acuer-
do sobre los factores determinantes de
la innovacion comercial, un relativa-
mente amplio desacuerdo sobre la utili-
dad de los modelos desarrollados para
explicar el proceso de cambio en la dis-
tribucion, y un acuerdo generalizado
sobre la necesidad de continuar investi-
gando sobre este tema.

El analisis de la evolucion de las
formas comerciales se ha realizado
siguiendo cuatro lineas fundamentales
de pensamiento (Brown, 1987, y
Davies, K, 1998) que han originado las
distintas teorias (2), modelos e hip6tesis
que intentan explicar el cambio en las
formas comerciales minoristas:

1. Teor™as del entorno, segln las
cudles los sistemas minoristas, y las for-
mas comerciales minoristas, reflejan los
cambios ocurridos en el entorno de
operacion de las empresas. Sefialando-
se expresamente los cambios en el sis-
tema econémico general, los cambios
demogréficos, sociales, culturales y las
condiciones tecnoldgicas.

Posteriormente se han incluido en
esta linea de pensamiento algunas
aproximaciones fundamentadas sobre
la analogia del comportamiento de los
agentes econoémicos con las observadas
en el mundo de la biologia. El "enfoque
ecoldgico” (p.e, Roth y Klein, 1993) y
"evolucionista" (Davies, 1998) sefiala
que el comportamiento de las empresas
minoristas se corresponde en buena
medida con los patrones de comporta-
miento darwinianos de la lucha por la
supervivencia, la seleccion natural, la
supervivencia del mejor dotado..., y
muestran como influye el entorno en la
determinacion del comportamiento de
los agentes econdmicos.

Estos enfoques han sido criticados
por la dificultad que encuentran para
establecer postulados legales, mas alla
de la mera descripcion en que suelen
quedarse, y realizar predicciones (3).
Pese a los problemas metodoldgicos y
de aplicabilidad que plantean estos
enfoques, en mi opinidn, si se han mos-
trado utiles para profundizar en la
importancia que tiene la actuacion de
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los comerciantes existentes en el
momento de modificacion del entorno
para explicar como se concretan los
cambios en las formas comerciales.

2. Las "teor™as c™clicas" han sido las
mas utilizadas en el andlisis de la evo-
lucion del comercio minorista. Este
enfoque tiene su exponente principal
en la llamada "Teoria de la Rueda de la
Distribucion Minorista", propuesta ini-
cialmente por McNair (1958) (4) a par-
tir de los postulados de "la destruccion
creadora” de Schumpeter.

Tanto esta teoria como sus desarro-

Ilos posteriores y otras aportaciones
como la "teoria del acordedn”, o los
andlisis realizados utilizando el modelo
del ciclo de vida, se fundamentan en la
recurrencia de ciertas circunstancias
que permiten la aparicion periddica de
nuevos formatos comerciales.
3. En tercer lugar aparecen los modelos
que explican el proceso de innovaciSn
a partir de la respuesta de las institucio-
nes minoristas existentes, que sienten el
riesgo de desaparecer o perder parte
sustancial de mercado, ante la intro-
duccién de una innovacion comercial
que supone una "gran perturbacion”
como sefiala Brown (1987; 16). Este
mismo autor sefiala la aparicion de las
cadenas voluntarias como un producto
de la reaccion de los pequefios mino-
ristas ante la entrada en sus mercados
de grandes empresas minoristas. En el
caso espafiol puede sefalarse que el
relanzamiento de las cooperativas de
detallistas en los afios cincuenta y
sesenta tuvo uno de sus origenes, a su
vez, en la implantacion de las cadenas
voluntarias.

Entre los modelos que han utilizado
la "teoria del conflicto" para explicar la
evolucion de las instituciones y forma-
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tos minoristas pueden sefialarse el enfo-
que dialéctico de Gist, la "secuencia
accion-reaccion" de Fink, Baek y Tad-
deo (ver en Davies, 1998; 166), o la
teoria de adaptacion al entorno de Bliz-
zard (1976) que se fundamenta sobre el
conflicto entre las distintas instituciones
minoristas, motivado por la llegada de
nuevos formatos minoristas.

4. Posteriormente se han desarrolla-
do algunos modelos que utilizan mez-
clandolos elementos de las teorias ante-
riores, en su explicacion de los cam-
bios habidos en la distribucién. La
vision que ofrecen estas "teor™as combi-
nadas" (Brown, 1987) es la de unos
ciclos recurrentes que dan lugar a una
espiral, de manera que la aparicion de
nuevas tecnologias o cambios en el
entorno, vuelven a poner en funciona-
miento de transformacién ya conoci-
dos, pero en un nivel superior en cuan-
to al nivel de servicios y desarrollo del
sistema de distribucion.

Sin embargo, en nuestra opinidn, si
que es posible hacer un bosquejo gene-
ral y suficientemente aceptable del pro-
ceso de innovacion del comercio —que
sirva para examinar una serie de facto-
res acumulables al conocimiento
existente sobre otros condicionantes-, a
pesar del escaso acuerdo existente
sobre los mecanismos de evolucion de
las formas comerciales, a la falta de un
modelo general que incorpore los
aspectos validos de los distintos mode-
los y teorias que se han desarrollado
teniendo en cuenta la importancia de
los distintos factores condicionantes del
proceso evolutivo, y a pesar de la falta
de una clasificacion de las formas
comerciales suficientemente compresi-
va y adoptada por los investigadores,
capaz de ir sumando conocimiento.

El hilo conductor de los procesos de
innovacion, el incentivo que mueve a
los agentes econdmicos a adoptar inno-
vaciones ciertamente arriesgadas es,
obviamente, la maximizacion del bene-
ficio, bien a corto o a largo plazo; ya
sea bajo la forma de rentabilidades
rapidamente crecientes o, en el extre-
mo contrario, como modo de mantener
un empleo.

Cuéles sean las expectativas de
beneficio, en todo caso se trata de
maximizarlas cuanto sea posible. A
partir de aqui, es facil deducir que los
agentes economicos, los comerciantes
en nuestro caso, haran evolucionar sus
empresas bien cuando vean nuevas
oportunidades de negocio y piensen
que se encuentran capacitados para
aprovecharlas rentablemente, o bien,
cuando vean aparecer situaciones nue-
vas que ponen en peligro las expectati-
vas de rentabilidad que tienen en ese
momento.

Las nuevas situaciones pueden ser
debidas tanto a factores externos a la
actividad —evolucion del gasto, de los
habitos de los consumidores, demogra-
ficos, nueva legislacion, desarrollos tec-
nolégicos aplicables a la distribucion
minorista, etc.— como a desarrollos
internos al comercio minorista de nue-
vas formas comerciales que, en todo
caso, se fundamentaran sobre la modi-
ficacion de las condiciones del entorno
-sobre todo de las de la demanda- que
permiten la aparicion de nuevos forma-
tos o la consolidacion de nuevas tecno-
logias de venta minorista.

La concrecion de los cambios que
se pueden producir, ante las modifica-
ciones que suponen la ruptura del
"statu quo" existente en el comercio
minorista en un momento dado, depen-
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de de la reaccion y capacidad de adap-
tacion de las empresas minoristas exis-
tentes en ese momento, y de sus expec-
tativas de beneficio sobre la adopcion o
no de innovaciones. El resultado de un
proceso de este tipo puede alargarse en
el tiempo, pues si el resultado es un
incremento de la competencia y la apa-
ricion de nuevos formas de compra
competitivas, el proceso de innovacion
puede acelerarse, profundizarse y
extenderse a otras actividades —como
en el caso de la técnica de venta en
autoservicio- si lo permite la acepta-
cion de la demanda y existen los recur-
S0s necesarios para ello.

FACTORES DE DEMANDA
DETERMINANTES DE LA
INNOVACION EN DISTRIBUCION
COMERCIAL MINORISTA

La demanda, en cuanto a su volumen
total y sus caracteristicas, aparece
como un factor impulsor del cambio en
unos momentos del proceso de innova-
cion del comercio minorista y como un
factor restrictivo en otros, y también en
muchas ocasiones como una posibili-
dad latente de negocio para ciertas
empresas, si éstas saben orientar los
gustos y deseos que los consumidores
sienten de manera difusa.

Nos referimos en este articulo, y tal
como queda dicho mas arriba, a las
condiciones mas generales de la
demanda, mas que a los aspectos micro
del comportamiento de las empresas y
los individuos.

1. El incremento del gasto de los con-
sumidores como determinante de la
innovaciSn en distribuciSn comercial

Sin duda la evolucion de la capaci-
dad de compra y de los comportamien-
tos y habitos de los consumidores es
uno de los principales factores que
modifican la posicion competitiva de
las empresas y determinan la aparicion
de nuevas oportunidades de negocio.
Descomponiendo el fenémeno de la
evolucién de la demanda en varios
componentes pueden analizarse mejor
sus efectos.

El crecimiento del gasto de los con-
sumidores, por hacer referencia en pri-
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mer lugar a la situacidn actual de la
economia espafiola, provoca la evolu-
cion de los habitos de consumo de los
individuos, ya que induce al cambio de
su preferencia por nuevos productos
considerados "superiores” —en el senti-
do de que los incrementos de ingresos
de los individuos se aplican preferente-
mente a su compra—, mientras que los
bienes considerados por los consumi-
dores como "normales” ven incremen-
tarse su gasto en menor medida que el
crecimiento de la demanda. Conse-
cuentemente, los establecimientos cuyo
surtido se componga fundamentalmen-
te de productos considerados como
"bienes normales" o, aln mas, "bienes
inferiores" veran como disminuye su
posicién competitiva.

A corto plazo es de esperar que rea-
licen ciertas actuaciones comerciales
intentando incrementar el ritmo de sus
ventas, pero como la capacidad instala-
da para la venta de esos productos
—que puede aproximarse por el nimero
de establecimientos de esa actividad-
responde a una situacion anterior de
mayor preferencia de los consumidores,
es imposible que todos los estableci-
mientos obtengan un crecimiento de
sus ventas suficiente para alcanzar la
evolucion media de crecimiento del
consumo. El éxito de algunos estableci-
mientos significa un ahondamiento en
la pérdida de la competitividad de otros

establecimientos, hasta el punto de
poder colocar a més de uno en una
situacion de clara ineficiencia y al
borde de la desaparicion. De esta forma
el crecimiento de la demanda es un
factor de renovacion del tejido minoris-
ta, bien que por sus efectos negativos.

No obstante, a medio plazo mas
que a largo, incluso los establecimien-
tos beneficiados por el crecimiento del
gasto se veran obligados a introducir
innovaciones en sus formas comercia-
les. En primer lugar se produciran
modificaciones en los surtidos buscan-
do la adaptacion a los nuevos habitos
de consumo. Como se realice esta
adaptacion dependera de la orientacion
elegida por el minorista: hacia un
mayor nivel de servicios, dando lugar
una forma comercial especializada, con
alta seleccion de productos, mayor
horario de apertura, etc.; o hacia una
forma comercial de "precios bajos" y un
surtido generalista, que seguramente
vendrd acompafiado de la innovacion
de la forma de venta y en el nivel y tipo
de los servicios comerciales.

Los efectos determinantes de la
innovacion comercial derivados de la
evolucion de la demanda no se agotan
con lo explicitado hasta aqui. Existen
otros dos aspectos que reclaman nues-
tra atencion y que, como veremos,
actlian en sentido similar al que acaba-
mos de describir.

La mayor preferencia por nuevos
productos, motivada por el crecimiento
de la renta de los individuos, tiende a
concretarse como preferencia creciente
por los servicios, antes que por los bie-
nes. Lo que motiva que se generen
varios fenémenos determinantes de la
innovacion:

— En primer lugar, provoca la apari-
cion de servicios sustitutivos de la com-
pra de bienes y, consecuentemente,
nuevos competidores (como ha resulta-
do ser la extension de la "comida fuera
del hogar" para los establecimientos de
alimentacion), o redunda en la apari-
cién de nuevos productos (como las
comidas precocinadas) que acentdan el
proceso de renovacion de surtidos y
transformacion de los establecimientos
descrito anteriormente.
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- En segundo lugar, el mayor grado
de equipamiento de los hogares y la
experiencia en el consumo de los indi-
viduos, hacen que éstos modifiquen la
estructura de preferencias por los dis-
tintos tipos de servicios ofrecidos por
los minoristas.

En concreto, para la compra de bie-
nes de gran consumo y compra repetiti-
va —como los productos de alimenta-
cion envasada— los consumidores esta-
ran ahora dispuestos a realizar por si
mismos servicios del Ultimo tramo de la
distribucién que antes realizaban prac-
ticamente en su totalidad los minoris-
tas, y asi, cuando realizan "compras de
carro lleno" los consumidores indican
que estan dispuestos a realizar parte del
almacenamiento y la financiacion del
proceso de comercializacion, ademas
de, en muchos casos, el transporte de
los productos desde puntos de venta
mas alejados de sus hogares.

La preferencia "por realizar" por si
mismos esos servicios, "en vez de com-
prarlos" a los minoristas, significa una
mayor sensibilidad hacia el precio de
los bienes objeto de la "compra fuerte”,
asi como al tiempo empleado en la rea-
lizacion de la compra. Consecuente-
mente, los compradores buscaran esta-
blecimientos donde encuentren un
nivel de precios menor, que les com-
pense por los servicios que realizan, y
que sean ahorradores de tiempo. Esta
depreciacion de algunos de los servi-
cios tradicionales del comercio de pro-
ximidad (como la informacion sobre los
productos de compra cotidiana, la
especial atencion dedicada por los
comerciantes a los clientes "de la casa"
—que los consumidores han cambiado
por un mayor anonimato en la com-
pra—, una mayor capacidad de eleccion
de los productos, prescindiendo del
consejo de los vendedores, y mayor
rapidez en la compra), motiva de
nuevo el proceso de adaptacion de los
establecimientos afectados, mediante la
incorporacion de nuevas técnicas de
venta —el libreservicio— y mayor tama-
fio de los establecimientos.

Se muestra asi como la evolucion
de ciertas caracteristicas de la demanda
—el ritmo de crecimiento del gasto, la
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tendencia hacia el consumo de "bienes
superiores"- ha producido en el comer-
cio minorista dos grandes lineas de
innovacion: de una parte, en cuanto a
la tendencia a la especializacion y un
mayor nivel de servicios; y de otra
parte, el aumento del tamafio de los
establecimientos y la utilizacion de téc-
nicas de venta mas productivas, como
el libreservicio, que dan respuesta al
cambio en la estructura de preferencias
de los consumidores. Y, en efecto, estos
factores han estado presentes de forma
muy operativa en el desarrollo de los
formatos medios (supermercados, dicho
sea de forma abreviada) y grandes
(hipermercados) de la venta de produc-
tos de alimentacion de gran consumo
no perecederos.

2. El aumento del nivel medio de
gasto como determinante de nuevos
formatos comerciales

Los continuados crecimientos del
gasto de los consumidores provocan
finalmente que el gasto en algunos gru-
pos de productos alcance un volumen
critico, que permite la aparicion de for-
mas comerciales especializadas en la
venta de esos productos, mas eficientes
que los antiguos, y relativos, generalis-
tas. En cumplimiento del viejo postula-
do de Adam Smith que sefiala que "el
tamafio de los mercados permite la
especializacion”.

Este ha sido el caso de las nuevas
formas comerciales llamadas "grandes
superficies especializadas" o también
"asesinos de categorias”, por la politica
comercial que siguen. La innovacion
en estos casos consiste en una nueva
mezcla de elementos innovadores ya
conocidos.

— El surtido que se estrecha, limi-
tandose a una sola categoria de pro-
ductos (ropa y calzado deportivo,
juguetes, muebles y complementos
"modernos” para el hogar, productos
culturales y de entretenimiento).

- El "enfoque” hacia unos pocos
tipos de usos de los bienes. Aquellos
que presenten una mayor demanda y
mejores expectativas de crecimiento,
que normalmente coinciden con el
ingreso reciente en esos mercados de
consumo de amplias capas de pobla-
cién con niveles medios de renta, no
muy exigentes con la calidad del pro-
ducto, pero avidos de consumirlo apro-
vechando la reduccion de los precios
que, junto al incremento de sus ingre-
sos ahora les resulta asequibles.

- La técnica de venta debe ser por
tanto altamente productiva. Debe per-
mitir la realizacion de ventas masivas
con poca utilizacion del factor trabajo,
rebajando por supuesto el nivel de cier-
tos servicios, seguramente los que ante-
riormente distinguian la venta de estos
productos, como el asesoramiento
sobre la oferta existente y la calidad de
los productos, o los encargos personali-
zados. Consecuentemente, la venta de
estos productos se realiza ahora en
libreservicio o en preseleccion con
muy bajo nivel de atencién individual
al comprador, frente a la venta tradicio-
nal, que ofrece un mayor grado de ser-
vicios y atencién personal para la venta
de estos productos. Y por supuesto, un
mayor precio de venta.

- El tamafio de los establecimientos
se incrementa notablemente con la
doble finalidad de atender a un seg-
mento de demanda que se ha ampliado
en gran medida y para lograr mayor
atraccion comercial, a la vez que para
poder ejercer el conocido como
"monopolio dentro del establecimien-
to", segun el cual los consumidores
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cambiaran sus decisiones de compra,
cuando las tuvieren, eligiendo otra
marca si la elegida previamente no
estuviera presente en el establecimien-
to, ante el coste de desplazarse a otro
lugar y ante la gran variedad de pro-
ducto existente. En los casos en los que
los productos son de gran volumen
relativo, la definicion de los estableci-
mientos se completa con localizaciones
en suelo suburbano de menor coste.

- La politica de "precios siempre
bajos" seguida por estos establecimien-
tos, que les ha valido el apelativo de
"asesinos de categorias", es obligada
por la necesidad de generar una gran
cantidad de tréfico de potenciales com-
pradores y de alcanzar una alta rota-
cion de productos. La aparicion de esta
forma comercial, muestra claramente el
poder determinante del factor deman-
da, pero considerado ahora como
variable fondo, no s6lo en cuanto al
ritmo de crecimiento, como se le consi-
dera habitualmente.

3. InflaciSn y recesiSn como determi-
nantes de la innovaciSn comercial

La menor apreciacion por los com-
pradores de los servicios minoristas
para la venta de productos de gran con-
sumo que como se ha visto dieron lugar
a la aparicion de nuevas técnicas de
venta y nuevos formatos comerciales,
acusa sus efectos ante situaciones de
recesion econoémica o de rapido creci-
miento de la inflacién, ante la mayor
sensibilidad de los consumidores al
precio. En esas situaciones en que los
consumidores ven reducido su poder
de compra, intentan ajustar sus presu-
puestos renunciando a los productos
Menos necesarios.
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Entre los productos que adquieren
los consumidores se encuentran, no se
olvide, los propios servicios minoristas
que también entran en la consideracion
de ajuste de sus gastos por parte de los
consumidores.

Estos pensaran hasta que punto son
renunciables los gastos realizados en la
compra en establecimientos donde el
servicio minorista es mayor o de més
calidad y poder asi evitar parte de los
gastos de la compra, realizando ésta en
otros establecimientos donde el nivel
de los servicios (de surtido, seleccidn,
informacion, garantia...) sea menor o de
menor calidad y, obviamente, de
menor precio.

Es decir, en la consideracion de los
consumidores entrard ahora la opcion
de prescindir de parte de los servicios
minoristas cuando los consumidores
encuentren conveniente realizar por si
mismos esos servicios en vez de com-
prarlos, o sean servicios de los que pue-
den prescindir sin gran menoscabo de
la calidad del aprovisionamiento de los
hogares.

Por supuesto, la reconsideracion de
los consumidores no afectara por igual
a todos los establecimientos donde rea-
lizan compras, sino que en funcién de
las caracteristicas de los productos y
del uso que se vaya a hacer de ellos,
decidira prescindir en distinto grado de
los servicios comerciales de unos u
otros establecimientos.

En particular, los servicios comer-
ciales mas directamente expuestos a la
renuncia de los consumidores y, por
tanto, los establecimientos mas expues-
tos a la pérdida de demanda, seran
aquellos que vendan productos que el
consumidor piense que puede conse-
guir con la misma garantia y a menor
precio, sélo renunciando a la comodi-
dad en la compra o una informacion y
posibilidades de eleccion que realmen-
te no le aportan un valor sensible, por
cuanto se trata de productos bien cono-
cidos o facilmente sustituibles por otros
similares.

Féacilmente se comprende que esta-
mos hablando fundamentalmente de
los bienes de alimentacién envasados
de gran consumo, y de la aparicion de
los establecimientos de descuento en
sus dos modalidades, primero como
"descuento blando" y actualmente
como "descuento duro". Este Gltimo
subformato comercial acusa hasta el
extremo las caracteristicas de bajo nivel
de servicios y precios siempre bajos de
su antecesor, el descuento blando.

La introduccion en los mercados de
la innovacion que suponen los super-
mercados de descuento es un fenéme-
no que explica bien la teoria de "la
rueda del comercio minorista".

Este modelo de interpretacion de la
innovacion comercial describe como
las antiguas innovaciones (los primeros
supermercados, por ejemplo) van des-
virtuando sus caracteristicas originales
(la posibilidad de comprar productos
bien conocidos por menor precio,
siempre que el comprador estuviera
dispuesto a servirse a si mismo), por la
necesidad que tienen las empresas de
diferenciar su oferta, por lo que aumen-
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tan la oferta diferencial de servicios,
incurriendo asi en mayores costes, que
abren de nuevo huecos de mercado
para formas de venta que ofrezcan
posibilidades similares de compra con
menor nivel de servicios, que més
corresponden a necesidades de las
empresas que a conveniencia de los
compradores.

En estos momentos asistimos al pro-
ceso de expansion y posible consolida-
cion de los supermercados de descuen-
to duro en el mercado espafiol. Esta
forma comercial aparecié en Espafia
hace ya algunos afios, como alternativa
de compra fundamentada en la mayor
sensibilidad a los precios de los consu-
midores, provocada a su vez por un
periodo de recesion.

Para algunos expertos, el desarrollo
de esta forma comercial ha sido mas
lenta de la esperada y la posibilidad de
que consigan una participacion de mer-
cado equivalente a la que ostentan en
otros mercados es aln objeto de deba-
te. En todo caso, el factor determinante
de esta posibilidad son los habitos de
compra de los consumidores espafioles
y su mayor o menor preferencia por
unos u otros servicios minoristas.

4. La expansiSn de los mercados como
incentivo de la innovaciSn en el
comercio

Una caracteristica importante de la
demanda es su amplitud, es decir, el
nimero de consumidores y, mas con-
cretamente, el nimero de segmentos de
demanda y el nimero de consumidores
de cada uno de los segmentos que pue-
dan diferenciarse. Fendmeno que viene
condicionado en gran medida por los
procesos de expansion de los merca-
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dos. Al hablar de expansion de los mer-
cados nos queremos referir a los proce-
sos de ampliacion de éstos y, particu-
larmente, al ocurrido con la incorpora-
cion de Espafia a la Comunidad Euro-
pea, en 1986, y las posteriores amplia-
ciones y reformas de ésta hasta consti-
tuir la actual Unién Europea, que ha
dado lugar a que los empresarios espa-
fioles se encuentren en un mercado
cuyo tamafio se multiplicd por varias
VECes en muy poco tiempo y que pau-
latinamente continGien presentandose-
les nuevas oportunidades de negocio y
posibilidades en nuevos mercados, a la
vez que crece el nimero de nuevos
competidores y amenazas. De lo que se
trata ahora es de examinar los factores
determinantes del proceso de innova-
cion comercial provenientes del entor-
no de la oferta de productos y de los
propios servicios comerciales.

Un primer factor a considerar es el
incremento de la oferta de productos
que se genera con la ampliacion de los
mercados (5). El incremento de la oferta
de productos permite a los minoristas
ampliar el surtido de sus establecimien-
tos con nuevos productos que aumen-
ten las posibilidades de compra de sus
clientes, mejorando asi su posiciona-
miento respecto de sus competidores.
Directamente podemos considerar
entonces a la ampliacion de los merca-
dos como un factor de la innovacion
comercial minorista, en tanto que
determinante de los surtidos de los

establecimientos, uno de los servicios
definitorios de éstos.

Sin embargo, no toda la nueva ofer-
ta de productos y la posibilidad de nue-
v0s proveedores se encuentra disponi-
ble para cualquier empresa minorista o,
al menos, no con la misma facilidad y
al mismo coste.

Sélo los més grandes y con mayor
capacidad de gestion podran aprove-
char, en los momentos iniciales y
durante un periodo de tiempo poste-
rior, la mayor eficiencia de las nuevas
posibilidades de aprovisionamiento,
que se convierten asi en un factor que
tiende a la concentracion en el sector y
subsiguientemente a la extension de las
grandes cadenas sucursalistas o fran-
quiciadas que introducen y extienden
sus propios formatos comerciales. Este
es uno de los factores méas evidentes de
la renovacion en el comercio minorista
de productos de equipamiento de la
persona (confeccion y calzado) y de
equipamiento del hogar (muebles, elec-
trodomésticos, etc.), asociado al incre-
mento de la demanda para ciertos gru-
pos de gasto al que nos referimos antes.

Respecto del pequefio comercio
minorista, las mayores posibilidades de
aprovisionamiento, junto con la necesi-
dad de incorporar también a su oferta
nuevos productos, incrementa la ten-
dencia a la concentracion, mediante el
asociacionismo, por ejemplo, en un
proceso concomitante con el anterior; a
la vez que la tendencia hacia la espe-
cializacion fundamentada sobre una
mayor orientacién a producciones
"locales” de alta calidad y seleccion, o
sobre el aprovechamiento en exclusiva,
en el mercado en que opere al menos,
de una fuente externa de aprovisiona-
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miento. En cualquier caso se produce
un efecto de renovacion de los surtidos
y, en ese sentido al menos, de innova-
cion del comercio minorista.

La expansion de los mercados pro-
duce también fendmenos de innova-
cion de importancia crucial a través de
la expansion de empresas de otros pai-
ses que ahora encuentran mas facil
penetrar en nuevos mercados, aprove-
chando la tecnologia de nuevos forma-
tos comerciales de la que disponen y
que en sus paises de origen ya han
alcanzado ciertas fases de madurez, o
simplemente resultan novedosas en
otros mercados sin necesidad de incu-
rrir en los altos costes de desarrollo que
serian necesarios de realizar por otras
empresas. Es el efecto de "desborda-
miento de los mercados" sefialado por
el profesor Casares.

Este es el caso de bastantes de las
nuevas formas comerciales aparecidas
en Espafia en las dltimas décadas,
desde la forma hipermercado a la de

los centros comerciales, en sus forma-
tos mas evolucionados. Ciertamente y
como el caso espafiol demuestra, no es
imprescindible la extension de los mer-
cados al modo en que resulta de la evo-
lucién de la UE para la exportacion de
la tecnologia comercial y de nuevos
formatos minoristas. Pero es indudable
que ese modo de expansion de los mer-
cados facilita el intercambio de tecno-
logia (al cabo es uno de los propositos
principales de la UE), el incremento de
la competencia y la expansion de las
innovaciones.

CONCLUSION

Por ultimo, como conclusion global,
cabe resaltar que en este articulo se ha
pretendido mostrar la influencia que las
caracteristicas macroeconémicas de la
demanda tienen en la evolucion de las
formas comerciales minoristas, desta-
cando algunos factores que por no refe-
rirse directamente a un tipo determina-
do de establecimientos o grupos parti-
culares de empresas no son tratados
habitualmente.

A este respecto, destacan los facto-
res acumulativos, como el factor expe-
riencia de los consumidores y la exis-
tencia de poder de gasto relativamente
elevado para un gran nimero de consu-
midores, que permiten en la actualidad
la aparicion de nuevas formas comer-
ciales con gran poder de transforma-
cion del comercio minorista. [
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NOTAS

Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigaciSn
PB96-0024, ORELACIONES FABRICANTE-DISTRIBUIDOR EN
EL COMERCIO MINORISTA: ESPECIAL REFERENCIA A LOS
PRODUCTOS DE ALIMENTACIONO.

(1) Una excelente revision critica de las teorias con que se ha
interpretado el proceso de innovacion de la distribucion comer-
cial puede encontrarse en el ya clasico trabajo de S. Brown
(1960) "INSTITUTIONAL CHANGE IN RETAILING: A REVIEW
AND SYNTHESIS".

(2) Como sefiala Brown (1987;5) haciéndose eco de la opinion
expresada por Hirschman, E.C y Stampfl, R.W (en Competitive
Structur in Retail Markets: The Department Strore Perspective.
American Marketing Association, 1980), el término "teoria" es
un término mas que generoso para lo que ha sido descrito como
poco mas que generalizaciones derivadas inductivamente

(3) Tal vez debido al marcado caracter postmoderno de estas
"teorias" (Brown, 1995).

(4) Es interesante la precision que hace Brown S. (1987; 10)
sobre el origen de la formulacion de la "Rueda de la distribu-
cion minorista”, que atribuye a un articulo del propio McNair,
publicado en 1931, en el que se recoge la metafora ciclica de la
rueda de W.A. Lewis. Aunque usualmente se cita el trabajo de
McNair publicado en 1958 como origen de la formulacion de la
"Rueda de la distribucion minorista".

(5) Respecto de lo que también habria que considerar el paso
adelante en la liberalizacion del comercio mundial que supuso
la Ultima ronda de negociacion del GATT y la constitucion de la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC).
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