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UNA SALUD DE HIERRO
Y EL ACEITE DE OLIVA

El hace un largo camino todos los dias... A ella le queda mucho camino por recorrer...
El es grande y fuerte... y ella, ligera y flexible. El necesita comer mucho y bien.
Ella ya empieza a preocuparse por su linea, Parece que no tienen nada en comun.

Bueno, si. Dos cosas: una salud de hierro... y el Aceite de Oliva.
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El Sabor que nos une

Centro Espanol de Informacion del Aceite de Oliva: 902 15 49 56 CAMPANA FINANCIADA POR
Apartado de Correos 250 - 28080 Madrid LA COMUNIDAD EUROPEA
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El comercio electronico. Luces y sombras.

B JAVIER CASARES RIPOL

Catedratico de Economia Aplicada. Universidad Complutense de Madrid

eglin un reciente informe de la

OCDE (1999), el uso del comercio

electrénico estd suponiendo lo que
supuso Ford para el automévil: “De un lu-
jo para pocos a un relativamente simple y
no muy caro elemento para la mayoria”.

En este articulo se analizarén las prin-
cipales cuestiones en relacién con el de-
senvolvimiento del comercio electrénico
teniendo en cuenta las luces y sombras del
proceso (y tratando de evitar que la fuerte
luminosidad de los analisis usuales nos
ciegue en nuestra tarea).

Los principales aspectos que vamos a
tratar son el marco general del desarrollo
del comercio electrénico (situdndolo en el
contexto del polimorfismo de la distribu-
cién comercial), las principales cuestiones
relativas a la oferta y los principales as-

pectos de la demanda (incluyendo el com-
portamiento del consumidor). De esta for-
ma se pretende analizar la vertebracion del
mercado con sus fortalezas y debilidades
en el contexto del mosaico de interpreta-
ciones sobre el papel actual y potenciali-
dades de las nuevas tecnologias electroni-
cas en relacién con la distribucién co-
mercial.

POLIMORFISMO.
INTERNACIONALIZACION

Y GLOBALIZACION

Hasta 1982 la vision predominante en el
analisis del sector distributivo en Espaiia (y
en otros paises) era la del minifundismo
monovalente basado en un patrén de lo-
calizacion difusa de un gran nimero de es-
tablecimientos comerciales siguiendo una

clara acomodacién a la ubicacion de las
viviendas de la poblacién. El paradigma
del dualismo (Casares, 1982) se convirtid
en hegemdnico en los anos 80 y primera
mitad de los noventa, basado en la seg-
mentacion del mercado entre grandes or-
ganizaciones y pequenas empresas de cor-
te fundamentalmente familiar.

La situacion actual invita, en los co-
mienzos del siglo XXI, a una nueva inter-
pretacién que tenga en cuenta los impor-
tantes y variados cambios operados en la-
produccién y el consumo y en el propio
desenvolvimiento del sector distributivo.

La teoria del polimorfismo plantea la
variedad y complejidad de las formas co-
merciales y los cambios continuos en la
orientacién competitiva de las mismas (es-
ta palabra se aplica en quimica a la pro-
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Comercio electronico

IDEAS DATOS
* 287 DENOMINACIONES EN 24 SUBSECTORES.
+ MAS DE 25 MARCAS DE FABRICANTES UNIVERSALES.
* LA CUOTA DE MERCADO MEDIA DE
* LOS MERCADOS ACTUALES LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR SUPERA EL 16%.
ESTAN ORIENTADOS POR LOS DESEOS. _
ORIENTACION S ¥ i « 580 ENSENAS DE FRANQUICIA Y
MARQUISTA DEL MERCADO + PREDOMINA LA COMPETENCIA MONOPOLISTICA. CERCA DE 22.000 ESTABLECIMIENTOS VINCULADOS.
¢ DISMINUCION DEL GASTO EN ALIMENTACION EN
« ESTILOS DE VIDA. EL HOGAR (POR DEBAJO DEL 22%).
CAMBIOS EN « CONSUMO RELATIVO DE BIENES ¥ SERVICIOS. « MAS DEL 50% DE LOS HOGARES TIENEN DOS
EL CONSUMIDOR » TECNOLOGIA DE COMPRA, TELEVISORES O MAS, Y CERCA DEL 90% TIENEN TELEFONO.
FRAGMENTACION DE LA PRODUCCION,
* ) * LA CONCENTRACION (CR 10) DE LAS
GLOBALIZACION E * EFEGTO DESBORDAMIENTO. DIEZ MAYORES EMPRESAS EN PRODUCTOS DE
INTERNACIONALIZACION « CONCENTRACION DE GRANDES ORGANIZACIONES, GRAN CONSUMO ALCANZA EL 24,04%.
» DISMINUCION DE UN 15% DE
« BUEN COMPORTAMIENTO CICLICO. NO ASALARIADOS EN EL PERIODO 1991/1997.
EMPLEO EN * AUMENTO DEL EMPLEO TEMPORAL « AUMENTO DEL 18 AL 40% DEL
EL COMERCIO Y ATIEMPO PARCIAL. EMPLEO TEMPORAL EN EL PERIODO 1987/1995.
» DESARROLLO DE LAS DIVERSAS » EN 1996/1997 EL COMERCIO ELECTRONICO SUPONIA EL 0,5%
FORMAS DE VENTA A DISTANCIA DE LAS VENTAS DETALLISTAS DE LOS SIETE GRANDES DE LA
DESLOCALIZACION (ESPECIALMENTE DEL COMERCIO ELECTRONICO). OCDE, Y EN 2005 SE PREVE QUE PUEDA ALCANZAR EL 15%.
FUENTE: Elaboracion propia.

piedad de los cuerpos que pueden cam-
biar de forma sin variar su naturaleza).

El polimorfismo se manifiesta en di-
versas vertientes que se resumen en el cua-
dro n® 1. Resumiendo, se observa una nue-
va vision caleidoscépica con la aparicién
de nuevas formas de competencia (en pre-
cios, calidades, servicios) y con estrategias
competitivas fluidas ante un consumidor
que se desplaza entre “peninsulas” (seg-
mentos de demanda) con fronteras per-
meables.

PRINCIPALES CUESTIONES DESDE

LA PERSPECTIVA DE LA OFERTA

Debemos sefialar tres cuestiones previas:
a) La diversidad de cifras sobre el desa-

rrollo del comercio electrénico y el mo-

saico de interpretaciones sobre el mismo.

b) La importancia relativa de los medios
respecto a los fines. Cuando aumentaron
los buscadores de oro en el siglo XIX en
el Oeste americano los mas beneficiados
fueron los que vendian picos y palas. Al-
go similar esta ocurriendo en la venta elec-
trénica al consumidor (B2C).

¢) La diferencia entre el uso del comer-
cio electrénico como herramienta de mar-
keting (con gran difusién) o como instru-
mento de venta directa al consumidor (con
un desarrollo mucho mas lento).

En relacién con este dltimo aspecto no
hay que olvidar las tres definiciones que
da la OCDE (1999):

—Definicién amplia. Incluye las transfe-
rencias electronicas de datos, el EDI y las
actividades de las tarjetas de crédito y pa-
go (trillones de délares).

—Definicion limitada. Incluye las ventas
detallistas al consumidor. Las transaccio-
nes y el pago se realizan a través de la red
{B2C con impacto limitado).

—Definicion intermedia. Incluye las redes
internas de empresas u organizaciones y
las actividades extranets con o sin tran-
saccién monetaria.

En el marco del B2C el posiciona-
miento relativo de los diversos sectores
se puede observar en el cuadro n? 2, del
que destaca la idea de la importancia re-
lativa de los intangibles (que pueden ser
enviados al consumidor a través de la
red). Las cinco categorias fundamentales
(en esta vertiente) son las siguientes: en-
tretenimiento, viajes, revistas y periédi-
cos, servicios financieros y correo elec-
trénico.

o
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Comercio electronico

MERCADOS DONDE
SELECCION,
TRANSPARENCIA

DE PRECIOS,

E INFORMACION Y
FACILIDAD DE COMPRA
TIENEN IMPORTANCIA

ALTO

BAJO

Servicios Financieros
Ordenadores y Programas
Viajes
Libros
Revistas
Musica
Regaios
Elactrénica
T
Comida
Harramientas
Juguetes
Muebles
BAJO ALTO
= -
OPORTUNIDADES DE VENDER A TRAVES DEL COMERCIO ELECTRONICO

- TN
Enciclopediascom

En la venta de tangibles destacan los
articulos de electrénica (incluyendo orde-
nadores), libros, vestidos...

Los datos, como ya hemos senalado,
sobre el crecimiento del sector comercio
electrénico se enfrentan con dos proble-
mas fundamentales:

-En primer lugar, la sobrevaloracién que
interesa a las empresas del sector, a los
proveedores de servicios, a los consulto-
res etc. Como senala el dicho anglosajon
(talk themshelves up) se trata de hablar

bien de uno mismo para aumentar la va-
loracién social.

~En segundo lugar, la doble contabilidad
porque la produccién de una empresa se
cuenta en las cifras de ventas de otra em-
presa (sobre todo en el negocio a negocio,
B2B).

En el analisis de la oferta surge un as-
pecto cuyo debate resulta particularmen-
te interesante. ;Hay desintermediacién co-
mo consecuencia del desarrollo del co-
mercio electrénico? La respuesta tiene
aristas y recovecos.

Por un lado, hay desintermediacién en
las siguientes funciones (al menos):

—Preparacién de articulos y logistica.
—-Mantenimiento de inventarios.

—~Comunicacioén y atencion al cliente.
—Asuncién de riesgos y financiacion.

Pero, por otro lado, surgen procesos de
reintermediacion (no hay méds que pensar
en los infomediadores), destacando los
siguientes puntos de analisis:

1) Desarrollo de sistemas de promocién
y publicidad en muchos casos de carac-
ter global).

2) Creacién de sistemas de seguridad de
pago en la linea. Hay un aumento de los
costes de intermediacidén. Piénsese, por
ejemplo, en el Secure Electronic Trading
(Mastercard y Visa) y otros sistemas de cer-
tificacion digital. Segun el Institute of Tech-
nology Advancement (OCDE, 1999} los au-
mentos de costes oscilan entre el uno y el
seis por ciento.

[
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Comercio electrénico

3) Desarrollo de sistemas de transpor-
te y logistica. En el caso de los tangibles
hay un aumento de costes.

Una investigacién de Goldman Sachs
en 1997 analizaba los precios de una
cesta de 30 productos vendidos por
Walt.Mart, resultando un 9% mas caros
los productos vendidos en la linea (res-
pecto a la venta en establecimiento) de-
bido a este tipo de costes.

En la vertiente de la demanda en-
contramos las siguientes ventajas fun-
damentales:

1. La facilidad de compra desde el ho-
gar. Algunos estudios apuntan que el 40%
de las compras en comercio electrénico
se realizan entre las 22,00 horas vy las
10,00 horas del dia siguiente.

2. La informacién répida y precisa que
ofrecen las tiendas virtuales.

3. Los posibles abaratamientos en el pre-
cio de algunos articulos (dependiendo de
los procesos de desintermediacién ya co-
mentados).

4. La vinculacion con los deseos de cier-
tos segmentos de la poblacién. Los jéve-
nes de la denominada Generacién del
Nintendo han tenido una notable asimi-
lacién de las nuevas tecnologias y pueden
ser la base del crecimiento de la demanda
en el comercio electrénico (“a sensu con-
trario” las personas de edades avanzadas
pueden tener limitaciones y mostrar pre-
ferencia por otras formas de adquisicién
de los productos).

En cuanto a las principales limitacio-
nes podemos citar las siguientes:

1. Muchas personas trabajan todo el dia
con las nuevas tecnologias y prefieren re-
alizar la compra personalmente.

2. En ocasiones se produce un exceso de
informacion. Como ha sefalado el psi-
quiatra Rojas Marcos (1.998) se produce
un sindrome de fatiga por saturacién de in-
formacién que se combina con la dificul-
tad de encontrar la informaci6n realmen-
te provechosa.

3. Determinados sectores de la poblacién
desconfian de las nuevas tecnologias y/o
de los medios de pago e incluso se dan
situaciones de tecnofobia.

4. Parte de la poblacién prefiere ver y to-
car los productos realmente. No se con-
forman con la manipulacién virtual.

5. El componente lddico del acto de
compra favorece los desplazamientos a
lugares de esparcimiento (parques co-
merciales,...).

Resumiendo la situacion espariola hay
que sefalar, de acuerdo con la Secretaria
de Estado de Comercio (2000), que pre-
domina la venta asistida con vendedor en
el comercio minorista (86,8% de los esta-
blecimientos la utilizan) y que el uso de In-
ternet de forma complementaria es redu-
cido (el 0,7% de los establecimientos).

NOTAS FINALES

Al analizar las luces y sombras de la evo-
lucién del comercio electrénico hay que
intentar evitar la cegadora luminosidad de
la mayor parte de los informes y analisis

realizados por aquellos que estan en la [i-
nea “talk themshelver up” (es decir, auto-
laudatoria).

Por lo tanto, se ha pretendido anali-
zar e interpretar los fenémenos econé-
micos derivados de esta forma de comer-
cializacién en el marco de una teoria in-
terpretativa de la evolucién de la
distribucién comercial. La teoria elegida
es la del polimorfismo que sigue los me-
andros de la complejidad caleidoscépica
del sector en el contexto de la globaliza-
cién e internacionalizacién, las nuevas
tecnologias, los mercados orientados por
los deseos, la fragmentacién de la pro-
duccién, los cambios en el empleo etc.

Resumiendo podemos senalar los si-
guientes elementos de debate en relacién
con la evolucion del comercio electrénico:

#Se trata de una cuestién abierta y so-
metida a continuas modificaciones.

*Su desenvolvimiento parece tener un
techo (segtin los informes de la OCDE pue-
de alcanzar en los paises avanzados en-
tre el 15 y el 20% del mercado).

*Se observa una paradéjica compatibili-
dad, en los analisis usuales, del descono-
cimiento y el entusiasmo.

eHan surgido muchos intereses en torno
al sector (recuérdese el enriquecimiento
de los vendedores de picos y palas).

| crecimiento del B2B ha sido vy, pre-
visiblemente continuaré siendo, sensible-
mente superior al del B2C.

JAVIER CASARES

Catedrético de Economia Aplicada.
Universidad Complutense de Madrid
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La Red de los Profesionales

La Fundacion Red de Colegios Profesionales, entidad sin animo de lucro,
ofrece a todos los Colegios y Asociaciones Profesionales, reconocidos le-

galmente, todos los servicios posibles a través de Internet:

O Utilidades telematicas para todos los miembros de los Colegios y Aso-
re C 0 ciaciones Profesionales.
' O Promocion y formacion en el uso de Internet entre los asociados.
Les Red de Jos O Foros y puntos de encuentro interprofesionales, donde debatir temas de
Profesionales interés desde diversas opticas.
O Formacion e informacion para todos los profesionales dispersos por la
geografia urbana y rural de forma gratuita.

O Desarrollo y vinculacion con Iberoamérica a través de la lengua espanola.

RECOL NETWORKS, S.A. Comunidad de Alimentacion

Recol es una comunidad de usuarios; la mas im- La Comunidad de Alimentacion es una de las diecisiete en las que esta
portante de Espana: el colectivo profesional que organizado Recol. Su objetivo es informar y formar al profesional de la
suministra, a través de www.recol.es, una gama alimentacion, con contenidos de tipo publico, legal, econdmico, empre-
completa de servicios disenados especificamente sarial, cientifico-técnico, nutricional, sanitario, productivo, logistico, et-
para dicha comunidad. Sus objetivos son investigar cétera. En la actualidad, se estan implementando herramientas y utili-
y desarrollar productos y servicios de alto valor ana- dades informaticas y facilitando relaciones entre los profesionales.
dido, colaborando con los Colegios y Asociaciones Los usuarios registrados en Recol disponen de noticias de actualidad,
Profesionales en beneficio de sus colegiados, y ponencias de congresos, opiniones de expertos, foros profesionales, le-
ampliar y consolidar la Red de Profesionales en Es- gislacion alimentaria, articulos técnicos, informacion actual sobre inves-
pana e Iberoamérica. tigacion, datos, estudios, informes, etcétera, sobre todas las materias
O Recol Networks opera y desarrolla una pla- relacionadas con la produccion primaria (agricultura, ganaderia y pesca),
taforma de acceso gratuito a Internet en torno al industria alimentaria, distribucién, consumo y nutricion.

portal www.recol.es.

O La plataforma esta compuesta por comunidades
verticales desarrolladas de forma especifica por y
para cada colectivo profesional asociado.

O Las comunidades comparten una serie de servi-
cios horizontales estratégicos que posteriormente
pueden evolucionar hacia un grado especifico adap-

table a las necesidades de la comunidad vertical.




Se ha convertido ya en referencia de los precios del mercado carnico nacional

EL MERCADO CENTRAL DE CARNES, EN MERCAMADRID,

PRESENTO EN NOVIEMBRE SULONJA DE PRECIOS

= | volumen de comercializacion del Mercado Central de
.l — Carnes en el periodo comprendido entre septiembre de
i 1999 y septiembre de 2000 ha sido superior a 50.000 tone-
ladas, lo que supone una facturacion cercana a los 25.000 millones
de pesetas. La carne de vacuno ha supuesto durante el primer afo
de funcionamiento el 55% del volumen de ventas, el ovino ha repre-
sentado el 19%, el porcino el 13%, los productos transformados han
alcanzado el 6% y un 7% ha procedido de la oferta de casqueria.

El Mercado Central de Carnes aplica un riguroso sistema de control
sanitario que incluye pruebas veterinarias periodicas, y control ex-
haustivo de las temperaturas de los animales.

El Mercado Central de Carnes, situado en la Unidad Alimentaria de MERCAMADRID, total, respectivamente. Otros origenes, como Le-
presenté el pasado 17 de noviembre su Lonja de Precios, destinada a fijar la tenden- vante, Extremadura, Andalucia, Galicia, Murcia y
cia del coste de las carnes. Asi, la Lonja de Precios es ya uno de los referentes pri- Cataluna, se dan de forma habitual. No obstante,
mordiales que el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion toma para evaluar las Espana no es el unico mercado que acude al com-

tendencias que el sector cérnico nacional presenta periédicamente.

plejo mayorista a surtirse de los distintos productos

El complejo mayorista, que concentra los procesos carnicos de transformacion, co- carnicos que oferta, sino gue exporta hasta un 2%
mercializacion y distribucion, prevé para el conjunto de afio 2000 una facturacion de del total, es decir, mas de 1.000 toneladas.

28.400 millones de pesetas y la comercializacion de 61.100 toneladas de carne. Esta

proyeccion sobre el total del ano 2000 implica un incremento del 16,6% en volumen GARANTIA DE TOTAL

de ventas (méas de 4.000 millones de pesetas), y del 20,6% en volumen de comercia- SEGURIDAD HIGIENICO-SANITARIA
lizacion respecto de las cifras del tramo anual comprendido entre septiembre de 1999 Superando la normativa europea sobre productos
y septiembre de 2000. carnicos, elaborados y exportaciones, y con objeto
Destacara sobremanera, si se cumplen las previsiones para el afio 2000, el incre- de incentivar una absoluta confianza en detallistas,
mento del 40,7% en la venta de productos transformados en relacion a los datos re- restauradores, hosteleros y profesionales carnicos
gistrados en el primer ano de funcionamiento. Asimismo, el vacuno es el tipo de car- varios, las empresas del Mercado Central de Car-
ne con mayor variacion de aumento entre un periodo y otro respecto de la comercia- nes han dispuesto en sus instalaciones de un rigu-
lizacidon en toneladas: el incremento en la comercializacion se situara cerca del 27%. roso sistema de control sanitario asentado en tres

vértices fundamentales: analisis y pruebas veterina-

UN AREA DE INFLUENCIA ESTIMADA EN 400 KILOMETROS rias periddicas, tanto de servicios veterinarios pro-
El Mercado Central de Carmes, el mayor de Europa por superficie y equipamiento tec- pios como del Ayuntamiento y la Comunidad de
noldgico, dirige su oferta a profesionales del sector cérnico de la Comunidad de Ma- Madrid; control exhaustivo de las temperaturas de
drid y limitrofes. Tiene un érea de influencia de 400 kilometros y abarca ocho millones los animales; y la trazabilidad de cada uno de ellos,

de consumidores finales.

La procedencia mas habitual de los
clientes que se abastecen en el Mer-
cado Central de Carnes es la Comuni-
dad de Madrid, en un 37% del global
de los casos. Procedentes de otras
Comunidades cercanas a Madrid,
como Castilla-La Mancha y Castilla y
Leon, gran cantidad de profesionales
carnicos se nutren en los estableci-
mientos del Centro: el 16y el 12% del

es decir, un “historial” riguroso sobre
su procedencia y las peculiaridades
que pudieran ser de interés para
evaluar la calidad de las carnes.

EN EL ACTO DE PRESENTACION, CARLOS CAL-
BACHO ~PRESIDENTE DE LA AGRUPACION DE
INDUSTRIAS CARNICAS MADRILENAS-, EN-
TREGO UNA PLACA CONMEMORATIVA A ZENON
DURO -A LA IZOUIERDA-, COMO PRESIDENTE
QUE FUE DE LA LONJA DE PRECIOS DEL ANTI
GUO MATADERO DE LEGAZPI.
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Comercio en la red
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| mundo entero, y particularmente los

paises mas desarrollados, se encuen-

tran en la primera etapa de una revo-
lucién que tendrd una incidencia econé-
mica y social todavia dificil de valorar. Con
la aparicién de las redes abiertas, interacti-
vas y digitales, cuyo maximo exponente ac-
tual es Internet, se han comenzado a dar los
primeros pasos sélidos hacia la denomi-
nada economia electrénica. Nos encontra-
mos, por tanto, en los inicios de una "re-
volucién cibernética" (Garribba, 1998), un
periodo de crisis comparable en impacto
a la Revolucién Industrial pero que se de-
sarrollard en un lapso de tiempo mucho
més breve, obligando a gobiernos, ciudada-
nos y, especialmente, empresas a adaptar-
se con rapidez a los nuevos tiempos.

Con el desarrollo de las nuevas tecno-
logias de la informacién durante las dos (l-
timas décadas, y en especial durante el ul-
timo lustro, han aparecido nuevos canales

de comunicacion y nuevas férmulas de re-
lacién (no s6lo entre particulares, sino tam-
bién entre empresas y entre éstas y parti-
culares) vinculadas a las cuales han emer-
gido nuevos agentes econémicos y nuevos
modelos de negocio.

El presente trabajo trata de analizar el
estado actual de la comunidad electréni-
ca (los internautas), las oportunidades y
riesgos que Internet presenta para las em-
presas y las diversas maneras en las que és-
tas se estdn enfrentando al reto que supo-
ne la red. Finalmente se propone un mo-
delo de clasificacion de los niveles de
implicacién comercial de las empresas en
la red y una taxonomia de los diferentes
modos de hacer negocios que se estan re-
alizando.

EL MERCADO EN LA RED
El enorme crecimiento de Internet duran-
te los Gltimos cinco aftos ha desencade-

nado la aparicion de lo que se podria con-
siderar un nuevo mercado que trasciende
las tradicionales fronteras geograficas y
sectoriales. Se habla asf de un mercado ci-
bernético, electrénico o virtual en el que
todos los analistas ven enormes posibili-
dades de negocio. Sin embargo, pocos se
atreven a hacer previsiones rigurosas de su
evolucién a medio plazo y los estudios
prospectivos realizados ofrecen resultados
muy dispares (grafico n® 1).

De acuerdo con el informe "Unders-
tanding Consumers Worldwide" de la con-
sultora norteamericana ACNielsen, Inter-
net era @ mediados de 1999 la decimoc-
tava economia del mundo con mas de 171
millones de usuarios, lo que la convierte
en un mercado muy atractivo y con evi-
dentes oportunidades de negocio (Perrin,
1999). Se trata, ademds, de un mercado to-
davia emergente que Unicamente presen-
ta tasas de penetracién elevadas en Esta-

o
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dos Unidos y Canada, paises en los que se
concentra, seglin el estudio de ACNielsen,
mas del 56% de los internautas, y esta en
un periodo de fuerte expansion en el res-
to de los paises desarrollados, fundamen-
talmente en Europa, mientras que en Asia,
Africa y Sudamérica el nimero de inter-
nautas es todavia muy reducido.

Por lo que se refiere a la situacién en
Europa, es necesario mencionar que la in-
corporacién a la red se ha producido con
retraso y de forma muy desigual (Coll,
1998) y, mientras los paises escandinavos
registran los porcentajes de usuarios de In-
ternet mds altos del mundo, los paises cen-
troeuropeos y, especialmente, los del drea
Mediterrdnea presentan todavia tasas de
penetracién muy bajas. De este modo, en
1997, frente a los 40,3 usuarios de Inter-
net por cada cien habitantes de Islandia y
los 32,5 de Noruega, la media comunita-
ria se situaba en 8,5 y solo el 3,7% de los
espanoles disponia de conexion a Internet.
A pesar de esto, en la actualidad Europa
registra las mayores tasas de crecimiento
de la red tanto en nimero de usuarios co-

1.522.000

FORRESTER

MORGAN STANLEY  ACTIVMEDIA

FUENTE: The Economic and Social Impact of Electronic Commerce; OCDE, 1999.

mo en cantidad de servidores y, segin el
estudio "CONDRINET" realizado por Cap
Gemini, en el ano 2004 més de 80 millo-
nes de europeos seran usuarios habituales
de la red.

Ahora bien, aunque la masa critica que
ha alcanzado Internet, es decir, su volu-
men de demanda, es lo que ha impulsa-
do e impulsard a medio plazo el desarro-
llo de la red como canal comercial, tan im-
portante como la existencia de un grupo
suficientemente grande de clientes poten-
ciales, es la aparicion de agentes que ofer-
ten los bienes y servicios demandados por
los internautas y que sean susceptibles de
ser comercializados en la web. En este
contexto, la capacidad de las empresas pa-
ra adaptarse a este nuevo medio y dar res-
puesta a las necesidades de los usuarios de
la red determinard su éxito no sélo en In-
ternet, sino probablemente en los restan-
tes canales de distribucion.

LA DEMANDA
Espana no ha sido ajena a la ‘explosion’ de
Internet durante los Gltimos afios, y la enor-

me expectacion despertada por este me-
dio emergente ha dado lugar a diversos es-
tudios sobre su penetracion en el merca-
do espariol. Entre estos estudios destaca la
inclusion desde 1996 de varias variables
relativas a la audiencia de Internet en los
datos de la Encuesta General de Medios
(http://aimc.es/aimc/inter/datos.html), pa-
nel de audiencias de medios de comuni-
cacién realizado por la Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunica-
cién. El E.G.M. es un panel multimedia
que, ademds de Internet, analiza la au-
diencia de los medios impresos, television
y radio a lo largo del tiempo, consideran-
do como universo a todos los individuos
mavyores de 14 afios residentes en hogares
unifamiliares de la Peninsula, Baleares y
Canarias, en total 34.733.000 espanoles.
La inclusién de Internet en la E.G.M.
ha permitido conocer la evolucién de la
penetracién de la red en nuestro pais po-
niendo de manifiesto el fuerte crecimien-
to que en los tres Gltimos anos ha experi-
mentado en Esparia la web, incrementan-
dose el porcentaje de usuarios habituales
de Internet del 1,6% en la tercera oleada
de la encuesta de 1996 (526.000 indivi-
duos) al 11,3% en la segunda oleada del
2000 (3.925.000 usuarios). El estudio re-
coge, asimismo, algunos datos sociode-
mograficos de los entrevistados que per-
miten identificar lo que podriamos deno-
minar el perfil del ‘internauta espanol’: se
trata, en su mayoria, de varones jévenes
(entre 20 y 35 anos), pertenecientes a las
clases media o alta, con estudios secun-
darios o universitarios, y solteros. Nos en-
contramos, por tanto, ante un segmento de
poblacién muy atractivo por su elevada
capacidad adquisitiva y su propension al
gasto, pero muy exigente en sus demandas
lo que requerird una oferta que se adapte
a este segmento de consumidores.
Ademds de las cuestiones relativas a la
audiencia en Internet incluidas en el
E.G.M., la AIMC elabora desde 1997 la en-
cuesta Navegantes en la Red, que analiza
las caracteristicas y hébitos de los inter-
nautas espanoles y cuya tercera edicién
(Octubre/Noviembre de 1999) se encuen-
o
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tra ya disponible en la pagina web de la
asociacion. Este estudio se realiza a través
de un cuestionario colocado en la misma
red al que se accede a través de ‘banners’
situados en distintas paginas web colabo-
radoras (en la dltima edicién 116), por lo
que no es probabilistico ni representativo
de la poblacién espafiola (1) si bien pro-
porciona una informacién muy interesan-
te a cerca de los habitos de los usuarios de
Internet en nuestro pais. La dltima edici6n
de la encuesta ha mostrado una cierta ma-
durez del colectivo de internautas espa-
foles respecto al estudio anterior, decla-
rando el 52,1% de los encuestados ser
usuarios habituales de la red desde hace
mas de dos anos y considerandose nave-
gantes principiantes s6lo un 19,7%. El es-
tudio muestra, ademads, que los internau-
tas espanoles (al menos los que realizaron
la encuesta) se conectan habitualmente a
Internet (el 62,4% mas de 4 horas a la se-
mana) y lo hacen para hacer uso funda-
mentalmente de la World Wide Web o del
correo electrénico. Por lo que se refiere

al comercio electronico, la mayoria de los
encuestados son reacios a realizar com-
pras en la red v, si bien un 49,9% declara
haber tomado alguna decisién de com-
pra orientado o informado por contenidos
de la web, sélo un 35% ha realizado al-
guna transaccion en Internet. Finalmente
este estudio confirma el perfil de internauta
proporcionado por el E.G.M. antes men-
cionado.

LA OFERTA

Tras el fuerte crecimiento de la comuni-
dad de usuarios de Internet durante la se-
gunda mitad de los noventa, y como res-
puesta a la masa critica de consumidores
potenciales generada en este periodo, 1998
y especialmente 1999 han sido los afios
de explosion de la incorporacion de las em-
presas a la red, con hitos tan importantes en
nuestro pais como la primera salida a bol-
sa de una empresa espaiola de servicios en
Internet (Terra en 1999) y la creacion del
mercado espanol para empresas tecnoldgi-
cas Nuevo Mercado (10 de abril de 2000).

La incorporacion de las empresas a In-
ternet, bien sea por la entrada de compa-
fifas ya existentes en el mercado real o por
la creacion de nuevos proyectos dirigidos
especificamente a la red, se fundamenta
en la revolucién que este medio supone
para los negocios asi como en las ventajas
que, indudablemente, ofrece para aque-
llas empresas innovadoras que acepten el
desafio que supone Internet y lideren la
implantacién en el nuevo canal. Nadie se
quiere quedar atrds en una carrera, la del
comercio electrénico, en la que las re-
compensas serdn incalculables para los
vencedores pero en la que también hay
mucho que perder para los que se des-
cuelguen del grupo de cabeza.

Todos los agentes econémicos y so-
ciales reconocen que Internet y el comer-
cio electrénico suponen una revolucion en
la manera de hacer negocios que implica-
rd necesariamente no sélo la adaptacion
de los modelos actuales de comercio a las
caracteristicas de la red, sino también la
aparicién de nuevas formas de negocio

[
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surgidas del nuevo medio. La verdadera re-
volucién de las redes digitales, ya sea In-
ternet o las que vengan después, es que
permiten la realizacién de la practica to-
talidad de las funciones de una transaccién
unificadas en un solo medio, con costes
menores y con un alto grado de interacti-
vidad entre empresa y consumidores.

De este modo, las empresas pueden, a
través de sus paginas web o del correo
electrénico, ponerse en contacto con sus
clientes potenciales y ofertar sus produc-
tos y servicios con un coste muy reduci-
do y un elevado grado de detalle en la in-
formacion.

Asimismo, la interactividad de la red
permite a los consumidores la demanda de
informacién y servicios especificos y hace
posible la atencién personalizada por par-
te de la empresa con posibilidades ilimi-
tadas para el micromarketing. Los proto-
colos de seguridad en las transacciones
(SET) hacen posible la realizacién de pa-
g0s seguros a través de la red en el caso de
que los contactos entre empresa y cliente

culminen con una compra, y algunos pro-
ductos (software, video, musica,...) podran
enviarse también por la red eliminando in-
termediarios innecesarios y acortando, e
incluso suprimiendo, los plazos de entre-
ga. Finalmente, una vez realizada la tran-
saccion, la red aparece como un medio
ideal para la provision de servicios post-
venta, permitiendo a los la realizacién de
consultas técnicas, la solicitud de infor-
macion relacionada con el producto o la
actualizacién del mismo, entre otros.

La red permite, en definitiva, un ac-
ceso directo entre fabricantes y consumi-
dores, incrementando la eficiencia en la
transaccion mediante la eliminacion de
funciones de intermediacién innecesarias
que introducen distorsiones en la comu-
nicacion y costes adicionales. Sin embar-
go, esta desintermediacion serd limitada
(Casares, 1998) pues se hace necesaria la
entrega fisica y un servicio de manteni-
miento y post-venta.

Esta nueva manera de hacer negocios
que introduce la red supone una serie de

ventajas tanto para el consumidor como
para la empresa. En primer lugar, la red
permite a las empresas acceder al merca-
do global, trascendiendo los limites de su
mercado local para ofertar sus productos
en todo el mundo, haciendo posible, asi,
que los consumidores dispongan de una
mayor oferta y, por tanto, de mayor capa-
cidad de eleccién. Ademads, se incremen-
ta la informacién disponible para consu-
midores y empresas facilitando los proce-
sos de basqueda y comparacién,
aumentando la transparencia y la compe-
tencia en el mercado y contribuyendo, por
tanto, a la reduccién de los precios. Inter-
net es, Asimismo, un mercado continuo en
el que las tiendas (las paginas web) estan
abiertas 24 horas al dia y 365 dias al aiio
y las transacciones o consultas se pueden
realizar en cualquier momento, vy la in-
formacién y contenidos de los sites pue-
den actualizarse constantemente (de he-
cho la actualizacién continua de los con-
tenidos es un factor determinante para el
éxito de una web y para conseguir fideli-
zar a nuestros clientes o visitantes).

La red permite también que los con-
sumidores se involucren en la distribucién
del producto mediante la asuncién de cos-
tes de busqueda de informacién y logisti-
ca beneficidndose a cambio de mejores
precios. Por Gltimo, Internet posibilita la
interaccién entre empresa y consumidor
lo que redunda en una comunicacién més
trasparente y una mejora en la atencién
al consumidor y, por tanto, en una mayor
satisfaccion del mismo.

Internet no es, sin embargo, perfecta
y como todos los canales de relacién y dis-
tribucién presenta una serie de problemas
que limitan su expansién y se configuran
como verdaderas barreras al desarrollo del
comercio electrénico.

En primer Jugar aparece el rechazo a
las nuevas tecnologias de la informacién
que puede generarse bien como conse-
cuencia de su complejidad de uso, que
limita o frena el acceso a las mismas de
personas de mas edad o con carencias de
formacion, o por la utilizacién de éstas co-
mo herramientas de trabajo que puede Ile-

o
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Comercio electrénico

var a algunos individuos a evitar
su utilizacién en la vida privada.
Asimismo, el carédcter de ocio
que ha adquirido la compra, par-
ticularmente en algunas categori-
as de producto como el vestido,
supone también una barrera al co-
mercio electrénico ya que habrd
personas que deseen ‘ir de com-
pras’ y disfrutar de la dimensién
ludica, social e, incluso, familiar
de las mismas. La ausencia de re-
lacién personal en la venta cons-
tituye también una limitacién de
la red como canal comercial, da-
do que la perdida del referente personal
del vendedor suscita desconfianzas y mie-
dos en los compradores y dificulta la pro-
visién se servicios tan importantes como
el asesoramiento en la compra o la nego-
ciacién. Junto a la falta de vendedor apa-
rece la intangibilidad de los productos, que
con los interfaces y medios actuales, y a la
espera del desarrollo de nuevas solucio-
nes, impide actos tan relevantes en la com-
pra como ver el producto en tres dimen-
siones, tocarlo, olerlo o probarlo.
Ademds, la interactividad de la red es
todavia muy limitada y los procesos de
bisqueda, comunicacién y envio de in-
formacion son adn lentos y engorrosos,
viéndose agravado este hecho por la va-
riedad de idiomas en los que se editan las
paginas web (en muchos casos no basta
con saber inglés sino que es necesario co-
nocer otros idiomas) y a la necesidad de
realizar transacciones en divisas extran-
jeras con los problemas que ello implica
{si bien la creacién del mercado Gnico eu-
ropeo y la moneda Unica elimina este pro-
blema en el mercado interior).
Finalmente, destaca entre las barreras
a la expansién del comercio electrénico la
gran desconfianza que auln suscita tanto
entre las empresas como en los consumi-
dores y que procede basicamente de tres
ambitos: el tecnoldgico, el legislativo y el
comercial. La desconfianza tecnoldgica se
debe fundamentalmente de la falta de se-
guridad que se percibe tanto en la trans-
misién de la informacién (privacidad e in-
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ria para el desarrollo del comer-
cio electrénico, fundamen-

tegridad de los datos) como en la validez
de los compromisos adquiridos a través de
la red (no repudio) siendo la seguridad en
los medios de pago vy el desarrollo de los
protocolos de seguridad (2) aspectos fun-
damentales para superar este freno.

Por lo que se refiere a la desconfianza
legislativa, resulta evidente que los go-
biernos de todo el mundo deben realizar
un esfuerzo muy importante en el desa-
rrollo de un marco normativo que regule
e impulse las actividades de comercio
electrénico pero teniendo especial cuida-
do en garantizar la armonizacién interna-
cional de las legislaciones evitando las re-
gulaciones restrictivas que puedan lesio-
nar el adecuado desarrollo de este nuevo
canal comercial. La creacién de foros in-
ternacionales y la involucracién en los
mismos de todos los gobiernos del mun-
do, asi como la precaucién en la legisla-
¢i6én y el fomento de la autorregulacion
por parte de los agentes del mercado re-
sultard fundamental para este fin. Por lo
que se refiere a la Unién Europea, la Ini-
ciativa Europea de Comercio Electrénico
{1997) establecid las bases para el desa-
rrollo de un marco favorable para el Co-
mercio Electronico con tres lineas basicas
de actuacion:

1. Garantizar el acceso al mercado mun-
dial (mediante el desarrollo de las infra-
estructuras, servicios y tecnologias nece-
sarios).

2. Creacion de un marco regulador con-
veniente (generador de confianza necesa-
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talmente en el mercado interior).

3. Fomento de un entorno
empresarial favorable (impli-
cando activamente a consu-
midores, empresas y adminis-
tracion).

Por tltimo, la desconfianza
comercial se debe al recelo
existente ante la oferta de bie-
nes y servicios causado por el
caracter impersonal de lared y
a la todavia reducida interacti-
vidad de la misma, ya comen-
tados anteriormente, y su superacién de-
penderé por un lado del desarrollo de nue-
vas soluciones tecnoldgicas que permitan
presentaciones mas reales de los produc-
tos y una mayor interactividad en las tran-
sacciones {video, sonido, video conferen-
cia, realidad virtual, representaciones ho-
lograficas) y, por otro, de que las empresas
que operan en la red sean capaces de co-
municar a sus clientes potenciales una
imagen de solidez y confianza que les per-
mita superar las barreras y suspicacias exis-
tentes hacia la compra electrénica (véase
WwWw.amazon.com).

En este sentido, y aunque las empresas
CON Mayores recursos y con una imagen
corporativa sélida podran enfrentarse al re-
to de la red en solitario, para la gran ma-
yoria de los operadores en Internet, con un
tamafo medio muy reducido, la alternati-
va mds accesible serd asociarse en centros
comerciales virtuales o comunidades ci-
bernéticas que les proporcionen un res-
paldo comercial y les confieran el halo
de confianza necesario para la realizacién
de transacciones electronicas (véase
www.dendanet.es).

Internet, y sus posteriores desarrollos,
ofrecen, en consecuencia, enormes opor-
tunidades y ventajas para las empresas in-
novadoras que deseen liderar el nuevo
mercado del comercio electrénico, pero
plantea también numerosos retos y difi-
cultades que exigiran soluciones imagi-
nativas e innovadoras a los participantes
en esta carrera.

[
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NIVELES DE IMPLICACION EN LA RED
No todas las empresas ni todos los indivi-
duos, ya sean accionistas, directivos o tra-
bajadores, se encuentran en disposicién
de abordar la red con las mismas pers-
pectivas y el mismo planteamiento. Habré
asi empresas que se sentirdn incapaces
de incorporarse a este nuevo medio ci-
bernético mientras que comparias con re-
cursos y capacidades suficientes podran
desarrollar atractivos proyectos de comer-
cio electrénico para complementar y di-
versificar sus actividades en el mundo re-
al. Aparecerén, incluso, compafias que
nacerdn al amparo de Internet y desarro-
llardn su actividad por y para este medio
exclusivamente.

Cuando las empresas deciden incor-
porarse a Internet, bien sea porque obser-
van una oportunidad real de negocio bien
por razones estratégicas, éstas pueden op-
tar por dos posiciones estratégicas: pueden
tener un objetivo meramente informativo

—publicitarse en Internet o proporcionar in-
formacién corporativa o de otro tipo- o
bien pueden aproximarse a la red con el
fin de hacer comercio electrénico en un
sentido estricto —enfoque transaccional
que implicard compra/venta de bienes y/o
Servicios—.

Ademas, la red puede ser un canal
complementario en la actividad de la em-
presa, utilizdndose de manera simultanea
a otros canales para realizar actividades de
comunicacion o venta similares, o puede
tener un cardcter sustitutivo de los canales
convencionales, realizandose a través de
la red funciones de marketing exclusivas,
bien sean promocionales o de venta. Las
empresas pueden asumir, por tanto, cua-
tro niveles de implicacién en Internet, que
van desde la realizacion de actividades
meramente informativas complementarias
de las realizadas en el mundo real hasta la
utilizacién de Internet como Gnico canal
de comercializacion.

Para la mayoria de las empresas un pri-
mer nivel de aproximacion a la red es op-
tar por una presencia meramente testimo-
nial, realizando en Internet las mismas ac-
tividades de comunicacién y promocidn
realizadas en los medios de comunicacién
convencionales. Es una posicién de bajo
riesgo, pero también de resultados discre-
tos e inciertos, que se configura como la
mas adecuada para aquellas empresas
que, CON recursos €scasos y sin asumir
grandes riesgos, quieran tomar contacto
con Internet y conseguir el know-how ne-
cesario para abordar posteriormente pro-
yectos mds ambiciosos. Gran parte de las
empresas presentes hoy dia en la red se en-
cuentran todavia en esta situacion, justifi-
cando su actividad en linea por razones
estratégicas ("hay que estar") pero sin asu-
mir un rol proactivo en el desarrollo de ac-
tividades comerciales (véase www sidra-
escanciador.com).

Un paso adicional en la implicacién
de las empresas en la red es asumir una ac-
titud mas activa, desarrollando nuevos
contenidos, servicios y comunicaciones,
exclusivos para Internet, y sustituyendo los
canales de comunicacidn convencionales
para realizar determinadas actividades
promocionales o publicitarias Gnicamen-
te en la web (mailings electrénicos en lu-
gar de escritos, informacion corporativa
s6lo accesible en Internet). Es una fase ima-
ginativa en la que el riesgo es adn reduci-
do, ya que el incremento de coste que su-
pone desarrollar contenidos especificos
para la red no es muy elevado, y pueden
obtenerse importantes ahorros en comu-
nicacién, aunque requiere de la empresa
un alto grado de creatividad e imaginacion
(véase www.campofrio.es).

La tercera fase de incorporacion a la
red es la etapa de nuevos retos en la que
la empresa no limita su presencia en In-
ternet a actividades meramente publicita-
rias o informativas sino que, de manera pa-
ralela y complementaria a su actuacién en
el mercado real, aborda el reto de reali-
zar transacciones electrénicas, ya sea a tra-
vés de tiendas virtuales o de otras forma de
negocio en linea. Para muchas empresas
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ésta es la culminacion l6gica del
proceso de integracion en la red
y, una vez conseguidas las capa-
cidades y habilidades necesarias
para operar en Internet durante
las etapas iniciales de menor ries-
go, asume el reto de incorporar
la web como un canal mds para
la comercializacién de sus pro-
ductos. Supone un salto cuanti-
tativo en cuanto al riesgo asumi-
do por la empresa, que para de-
sarrollar actividades de comercio
electrénico debe realizar inver-
siones importantes en infraestructura tec-
nolégica y capital humano, pero también
en cuanto a la rentabilidad y resultados
que puede obtener de su actividad en la
red (véase www.iberia.es).

El nivel maximo de implicacién co-
mercial en Internet se alcanza en la etapa
de nuevas habilidades en la que las em-
presas operan exclusivamente en la red,
que se configura como dnico canal de co-
mercializacién de sus productos y, en mu-
chas ocasiones, como medio exclusivo de
comunicacién y publicidad. La presencia
de estas compaiias en la web es, por tan-
to, transaccional (se produce intercambio
0 negocio) y sustitutiva de las actividades
desarrolladas en el mundo real. La mayor
parte de las empresas con actividad ex-
clusiva en Internet nacieron ya como ne-
gocios pensados para la red (véase
www.musicmaker.com) pero cada vez son
mas las empresas del mercado real que en-
cuentran en la red su nicho de mercado o
su oportunidad de negocio y renuncian a
los canales de comercializacién conven-
cionales para dedicarse exclusivamente a
los negocios electrénicos.

Se puede afirmar que estas cuatro eta-
pas constituyen el proceso l6gico de apro-
ximacién al comercio electrénico, asu-
miéndose niveles de riesgo e implicacién
en la red cada vez mayores en la transicién
de una fase a otra. Esto no quiere decir que
el desarrollo completo del ciclo sea ne-
cesario para posicionarse exitosamente en
la red, siendo numerosos los ejemplos de
empresas que se han incorporado al pro-

vés de la red a cambio de una
contraprestacién econémica. Las
tiendas virtuales y los catalogos

ceso en fases avanzadas y de alto riesgo y
han conseguido desarrollar con éxito sus
negocios e, incluso, liderar sus mercados
(véase www.dell.com). Esto exige, sin em-
bargo, la asuncién de mayores niveles de
riesgo y costes superiores, ya que debere-
mos ‘comprar’ el saber hacer que de otra
manera adquiririamos mediante el apren-
dizaje y la experiencia.

MODELOS DE NEGOCIO ELECTRONICO
Una vez analizados los distintos niveles de
implicacién que una empresa puede asu-
mir en sus proyectos virtuales, se plantea
la cuestion de cuales son las formas o vi-
as de hacer negocios en Internet. Al igual
que en la economia real empleamos el tér-
mino negocios para referirnos a un amplio
abanico de actividades lucrativas, los ne-
gocios en linea o electrénicos abarcan
también un gran nimero de actividades,
tan diversas al menos como las desarro-
lladas en el mercado real. Muchos de es-
tos negocios en linea presentan, sin em-
bargo, algunas similitudes claras que ha-
cen posible identificar lo que podrfamos
denominar modelos de negocio nlectréni-
co. Se plantean a continuacién los cinco
modelos o formas de negocio que, en
nuestra opinion, se desarrollan hoy en dia
en la red de redes.

1. En primer lugar aparece el negocio de
venta en Ifnea que se corresponde con el
concepto de comercio electrénico enten-
dido en sentido estricto, es decir, cuando
se produce un intercambio de bienes a tra-

online constituyen los ejemplos
mds comunes de esta forma de
negocio que no es mas que la
adaptacion a Internet de la clasi-
ca relacién tienda-comprador
(www.continente.es). Este mo-
delo serd el que experimente un
mayor crecimiento durante los
préximos anos si bien el desa-
rrollo e implementacién de sis-
temas de pago seguros condicio-
naran la intensidad y el volumen de este
crecimiento. Los productos muy estanda-
rizados y con un alto valor afiadido, como
equipos informaticos, software, discos o li-
bros, son los mejor adaptados para la ven-
ta en la red ya que la estandarizacién re-
duce la incertidumbre y desconfianza del
comprador y el precio debe ser sufi-
cientemente elevado como para admitir
los costes logisticos (véase www.bol.com).

2. Un segundo modelo de negocio a tra-
vés de la red es el negocio por uso, en el
que no se produce transmisién de propie-
dad sino que simplemente se concede el
derecho a utilizar un determinado bien o
servicio durante un periodo de tiempo pre-
establecido. En la actualidad, las limita-
ciones de ancho de banda de la red res-
tringen este tipo de negocio al alquiler de
bienes fisicos como videos o coches (vé-
ase www.aurigacar.com), pero en un fu-
turo cercano serdn habituales los servicios
de ‘video-on-demand’ o el alquiler en |i-
nea de programas informéticos. Un tipo es-
pecifico de este modelo es el Negocio por
Tiempo de Uso, en el que el bien o servi-
cio no se alquila por un periodo de tiem-
po fijo y predeterminado, sino que se co-
bra Gnicamente el tiempo que se ha dis-
frutado efectivamente de él. Un ejemplo
de este negocio son los servidores de jue-
gos o las bases de datos en linea (véase
www . dialog.com).

3. Entercer lugar aparece el negocio por
suscripcion en el que los compradores ad-
quieren el derecho a recibir todas las ver-
siones o ediciones de un determinado pro-
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Comercio electrénico

ducto (opuestamente a servicios) que se
actualiza regularmente. Se trata de nuevo
de la aplicacién a la red del concepto clé-
sico de suscripcidn, si bien las caracteris-
ticas de Internet permiten que tanto la
‘compra’ o contratacién como el envio de
los bienes se realice en linea. Es el caso de
lo diarios y revistas electrénicos especiali-
zados o con un valor diferencial en los que
se cobra una subscripcién para acceder a
los articulos completos (véase la versi6n
electrénica del Journal of Marketing Rese-
arch en www.ama.org/pubs/jmr).

4. El modelo de negocio por publicidad
consiste en utilizar nuestra pagina web co-
mo soporte publicitario de igual manera
que se hace en los medios de comunica-
cién convencionales y exige disponer de
una masa critica de visitantes que interese
a alguna empresa dispuesta a hacer publi-
cidad en Internet. Es fundamental definir
cudl serd nuestro publico objetivo y desa-
rrollar contenidos interesantes y con valor
afadido que atraigan dicha audiencia a
nuestra pagina. Este modelo de negocio se
aplica casi exclusivamente en contenidos
de Internet orientados al servicio, ya que
son los tinicos con suficiente capacidad de
atraccién como para generar la masa cri-
tica requerida para interesar anunciantes
(Ryan, 1998). Asimismo, y dada la necesi-
dad de atraer a la audiencia, este negocio
requiere una intensa promocién de la pro-
pia pagina web, ya sea en la red (alta en
buscadores, publicidad en webs, etc...) o
fuera de ella (publicidad en medios con-
vencionales). Ejemplos de negocio por pu-
blicidad son las comunidades en Internet
(véase www.pobladores.com), los busca-
dores y motores de buisqueda (véase
www.yahoo.com), los servicios de bus-
queda de trabajo en linea, los portales de
servicios (véase www.tiendas.com) y las
publicaciones electrénicas (véase www.la-
estrelladigital.com).

5. El dltimo tipo de negocio virtual es el
negocio por patrocinio en el que, al igual
que en los basados en la publicidad, es ne-
cesario disponer de una audiencia notable
de modo que un anunciante esté intere-
sado en presentarse ante su publico co-

mo colaborador y patrocinador de nuestra
iniciativa. Como vemos se trata de nuevo
de la extrapolacion a Internet del concep-
to tradicional de patrocinio o esponsori-
zacion en el que un anunciante desea que
se le identifique que los valores o la ima-
gen de nuestro proyecto ante nuestra au-
diencia. Se busca con ello obtener credi-
bilidad ante un determinado colectivoy la
afinidad del mismo con el patrocinador
mds que publicitar un producto o marca
concreto (véase el servicio de mensajes a
teléfonos méviles de Terra patrocinado por
Movistar en http://www. terra.es/sms).

Las posibilidades de negocio en Inter-
net son, como vemos, tan amplias al me-
nos como en el mercado real pero, al igual
que en éste, no todas las iniciativas pros-
peran, plantedndose la cuestion de cud-
les son los factores que determinan y con-
dicionan el éxito de un proyecto empre-
sarial en la red. Parece evidente que no
hay ningin modelo de negocio que ga-
rantice el éxito, entonces jqué es lo que
hace que una empresa triunfe en la red
mientras otras iniciativas desaparecen?

CLAVES DEL EXITO

EN EL COMERCIO ELECTRONICO

La primera variable determinante de la su-
pervivencia y prosperidad de un negocio

cibernético es el compromiso de sus im-
pulsores en el proyecto. Los negocios elec-
trénicos se caracterizan por la necesidad
de realizar importantes inversiones inicia-
les y por los resultados a medio y largo pla-
z0, no siendo habitual, salvo en el caso de
actividades especulativas, retornos inme-
diatos. Exige, por tanto, de los accionis-
tas y directivos una perspectiva a largo pla-
z0 y una fuerte motivacién e implicacién
para arriesgar e invertir en el desarrollo y
crecimiento del proyecto. Asimismo, de-
finir claramente los objetivos de la com-
pafia y las estrategias a implementar para
conseguirlos antes de iniciar cualquier ne-
gocio en la red serd fundamental para el
éxito del mismo y para garantizar su cre-
cimiento sostenible en el futuro. Este com-
promiso se observa claramente en los
grandes grupos de telecomunicaciones,
que estan realizando enormes inversiones
para desarrollar sus proyectos en Internet
asumiendo pérdidas cuantiosas, pero no
es tan evidente en las pequenias y media-
nas empresas, que constituyen mas del
90% del total.

Una vez puesto en marcha el proyec-
to con la adecuada perspectiva estratégi-
ca, el factor mas importante para el éxito
de un negocio electrénico serdn los con-
tenidos que éste oferte a sus clientes po-
tenciales, es decir, los productos (bienes o
servicios) que se comercialicen y los ser-
vicios preventa y postventa vinculados a
ellos. El producto debe ser diferenciado,
Gnico e innovador, utilizando la tecnolo-
gia para anadir valor al producto y hacer-
lo mas atractivo para los clientes poten-
ciales. En este sentido, se ha de tener en
cuanta que cuanto mds creativo e intan-
gible sea el producto mas dificil seré valo-
rarlo para el comprador y menor serd su
sensibilidad al precio. Debe tratarse, Asi-
mismo, de un producto comercializable
por Internet y adaptado a los perfiles de-
mogréficos de su poblacién, es decir, que
se ajuste a los deseos, necesidades y gus-
tos de los internautas.

Vinculada al contenido aparece el
concepto de comunidad, que se configu-
ra como el tercer factor condicionante del
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éxito de un negocio en la red. La habilidad
para crear una masa critica de clientes o
socios serd fundamental para generar re-
cursos suficientes para asumir/recuperar la
inversién inicial realizada, y estara con-
dicionada por el objeto e imagen corpo-
rativa del negocio y los valores asociados
con él. La captacion de un volumen sufi-
ciente de clientes se conseguird, bien a tra-
vés de la diferenciacion de los productos
y servicios respecto de la competencia,
bien mediante la focalizacién en grupos
objetivo muy especificos pero que consti-
tuyan una masa critica suficiente y atrac-
tiva (por ejemplo aficionados a la vela o al
arte —véase artque.com-). Asimismo, el
éxito de un negocio electrénico puede sus-
tentarse, aunque no dispongamos de un
volumen suficiente de visitantes/clientes,
en la atraccién de un grupo de asociados
y patrocinadores interesados en el desa-
rrollo y supervivencia de una iniciativa.
Centros comerciales virtuales (como den-
danet.com en el Pais Vasco), plataformas
sectoriales o regionales (zapanet.com, la
comunidad virtual de los fabricantes de za-
patos espanoles) o nuevos intermediarios
comerciales son ejemplos de negocios en
la red cuyo éxito radica en la preocupa-
cién de comunidades de interés por ga-
rantizar su continuidad como proveedor
de servicios aunque no sean rentables co-
Mo empresa.

La cuarta variable determinante de la
prosperidad de un negocio virtual es la ca-
pacidad de control del negocio por parte
de la compania, es decir, el grado de in-
tegracion del negocio online en los pro-
cesos internos de la empresa y con aque-
llas actividades realizadas en medios o ca-
nales no electrénicos (Chappel y Feindt,
1999). La implementacidn de la tecnolo-
gia de comercio electrénico produce cam-
bios en la actividad de la compaiiia o, in-
cluso, da lugar a nuevas actividades, exi-
giendo reajustes organizacionales y la
reingenieria de procesos. Por esta razén
muchas companias optan por separar sus
actividades electrénicas de sus negocios
en el mercado real generando ineficien-
cias importantes en sus procesos a medi-

da que crece el volumen del negocio vir-
tual. Asi, si una empresa de venta a dis-
tancia admite pedidos online y por telé-
fono, la gestion de estos pedidos serd mas
eficiente si se registran en una tnica base
de datos y se envian a través del mismo ca-
nal que si existen dos estructuras inde-
pendientes duplicadas. El control y la in-
tegracion de procesos seran fundamenta-
les para el crecimiento e innovacion del
negocio tanto dentro como fuera de la red.

Por dltimo, resulta evidente la impor-
tancia que la tecnologia tiene para cual-
quier proyecto electrénico constituyendo
el quinto factor critico en el éxito de un ne-
gocio en linea. La seleccién y conoci-
miento de la tecnologia a aplicar en las ac-
tividades cibernéticas incidird en el desa-
rrollo y evolucién del negocio, asi como
en el control ejercido sobre el mismo y la
independencia de asesores externos, a la
vez que influird la integracién de las acti-
vidades virtuales en los restantes procesos
de la empresa. Ademas, la tecnologfa uti-
lizada y el dominio que se tenga de la mis-
ma condicionara la capacidad de diferen-
ciacién y la forma en la que se oferten los
productos y se provean los servicios a ellos
asociados. Cabe resaltar de nuevo aqui la
importancia que, para el desarrollo de los
negocios electrénicos, tendra el perfec-

cionamiento y generalizacion de las tec-
nologias de seguridad en las transacciones
y los medios de pago electrénicos.

En definitiva, podemos decir que In-
ternet es un negocio no s6lo de futuro si-
no también de presente y cémo demues-
tran cada dia mas compafiias es posible te-
ner éxito en los negocios electrénicos
siempre que se definan con claridad la ac-
tividad que se desea desarrollar y la via por
la que se rentabilizara, y haya un com-
promiso y una implicacién a largo plazo,
poniendo los medios necesarios —tanto
tecnoldgicos como humanos- y obser-
vando y atendiendo los comportamien-
tos y necesidades de los clientes poten-
ciales de la empresa.

En cuanto a lo que vendrd, y al mar-
gen de estimaciones sobre el volumen de
negocios que generara Internet, se puede
decir que el futuro ya estd aqui. Nos ha al-
canzado con la llegada de la revolucién
cibernética que nos conduce hacia una so-
ciedad electrénica y digital. Con la digi-
talizacion de la informacién y el incre-
mento del ancho de banda de las comu-
nicaciones, Internet se convertird por fin
en la verdadera autopista de la informa-
cién, un medio realmente interactivo y
multimedia, ideal para el desarrollo de ne-
gocios electrénicos a escala mundial. Se
difuminaran, asimismo, los limites entre
las distintas tecnologias de la informacion
que tenderan a converger en formatos di-
gitales e interactivos a través de los cua-
les navegar por Internet, escuchar musica,
ver la television o hablar por teléfono.

La primera aplicacién comercial de las
tecnologias digitales son los canales te-
maticos de comercio (Casares, 1998), po-
sibles gracias al desarrollo de la television
digital e interactiva y al cardcter cada vez
mas individual del acto de "ver la televi-
sién", pero esta revolucién no ha hecho
nada mds que empezar. La convergencia
de las tecnologias de la informacién per-
mitird la aparicion de nuevos hibridos de
comercio electrénico y el desarrollo de
nuevos mercados, imposibles sin la exis-
tencia de la red. Ademds apareceran nue-
vos servicios y funciones comerciales co-
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mo los one-stop-shop, los supersites, las
empresas huéspedes, las pasarelas y los
buscadores inteligentes de precio que bus-
cardn la tienda mas econémica para com-
prar un producto determinado.

Nos encontramos, en definitiva, en el
inicio de una verdadera revolucién ciber-
nética que nos conducird a una economia
electrénica con grandes oportunidades pa-
ra los innovadores que lideren el proce-
so. Cémo se producird esta revolucion es

NOTAS

(1) EI problema basico inicial para seleccionar
una muestra de internautas es la inexistencia
de un marco muestral de referencia sobre el
que realizar la seleccion. Es decir, no existe un
directorio minimamente fiable de usuarios de
la red del que se pueda extraer una muestra
aleatoria representativa de odicho colectivo.

(2) En la actualidad se estan desarrollando dos
tipos de certificados de seguridad:

eCertificado Digital basado en la Firma Electrd-
nica (Estandar X.509), garantiza la seguridad
en la transmision de informacion y permite:

—La autenticacion de la identidad de las partes
(asegurando que los comunicantes son quie-
nes dicen ser)

—La integridad de los documentos firmados (el
mensaje no ha sido modificado después su
emision)

todavia una incégnita que sin duda defi-
nirdn los habitos de compra y consumo de

los consumidores. O

IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE
Catedrético de Comercializacion

e Investigacién de Mercados
Universidad de Cantabria

ANGEL HERRERO CRESPO

Profesor del Area de Comercializacién
e Investigacién de Mercados
Universidad de Cantabria

—La privacidad de los mensajes mediante el
cifrado de los mismos (s6lo podra ser leido por
el destinatario)

-El no repudio: validez contractual de los
documentos electronicos firmados (reconoci-
miento de la validez legal de la firma digital y
asimilacion de la misma con la manuscrita,
Real Decreto-Ley 14/1999).

*Certificado de seguridad en la transaccion
(Protocolo SET), permite autenticar la identi-
dad de todas las partes intervinientes en una
transaccion electrénica (incluidas las entida-
des financieras) y garantiza la privacidad de
los datos financieros mediante la intervencion
de una pasarela de pagos, intermediario
financiero neutral que es el Unico que tiene
acceso a los datos bancarios durante el inter-
cambio.
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Aplicaciones del comercio electronico
en el comercio minorista tradicional

W JACOBO GARCIA-DURAN
Secretario General de IDELCO

rofetizar es siempre arriesgado y
complejo, y si es sobre comercio
electrénico y sobre comercio mino-
rista mucho mds, fundamentalmente por
dos razones. En primer lugar, porque todo
lo relacionado con el negocio electréni-
co {y las variantes y derivadas del con-
cepto como e-business, e-commerce, e-
procurement, nueva economia, etc ) es tre-
mendamente novedoso. Todavia no hay
datos cuantitativos significativos sobre la
situacién actual, ni mucho menos infor-
macion (y no sé si imaginacioén), para po-
der calibrar el auténtico alcance en un fu-
turo ni muy lejano. Y, ademas, el comer-
cio minorista es igualmente complejo, ya
que se trata de un sector muy atomizado,
muy dindmico y muy regulado, del que
también es dificil obtener datos fiables y
actualizados.
Podemos encontrar multitud de ejem-
plos que nos indican lo dificil que es pre-
decir el futuro, incluso para personas con

un alto nivel de formacién y que ocupan
puestos de responsabilidad:

Todo lo que se puede inventar ya ha
sido inventado. (Charles Duell. Director de
la U.S. Patent Office, 1899).

Esta locura de la radio morird con el
tiempo. (Thomas Edison, 1922).

Hay un mercado mundial de unos cin-
co ordenadores. (Thomas Watson. Chair-
man [BM, 1943).

No hay ninguna razén para una per-
sona tenga un ordenador en su casa. (Ken
Olsen, Presidente de Digital, 1977).

640 K de memoria deben de bastarle
a cualquiera. Bill Gates. Presidente de Mi-
crosoft, 1981).

Aunque no podemos olvidarnos de los
grandes errores presagiados por algunos
"gurds", también es cierto que reciente-
mente hemos podido leer:

La innovacién es la clave del progreso
y del éxito. (Helmut Maucher. Presidente
mundial de Nestlé. 2000).

Internet cambiard nuestra manera de
pensar y de vivir. Bill Gates. Presidente de
Microsoft, 1998).

Sera dificil imaginar un hogar sin co-
nexion a la red. (Michael Dell. Presidente
de Dell Computer, 1999).

Uno de los rasgos que va a caracteri-
zar la estructura de la distribucién en el
umbral del nuevo milenio es el auge y la
consolidacién del comercio electrénico.
{(Anthony Pralle, Socio Director del Boston
C.G., 2000).

En todo caso, la tecnologia cada vez
es mds barata, mas accesible y méas dis-
ponible. Su incorporacién a los negocios
hace que se abaraten los costes de mane-
ra muy notable, y que se incremente la ra-
pidez y la fiabilidad en las transacciones.

ALGUNOS DATOS

SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

Independientemente de los datos de fac-

turacion del negocio electronico, tanto en
o
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1990 1991

?_TELEVISION 87,4 89,5
| REVISTAS 56.8 582
RADO 505 522
-_DIARIOS _31 9_ 32,4
m—CNE 67 63
-_INTERNET 0,0 0,0

FUENTE: Estudio Ganeral de Medios. Mayo, 2000.

1992 1993 1994 1995
89,5 20,1 90.4 911
57,9 56,2 54,0 54,7
52,4 529 554 56.5
336 364 36.8 38,0

89 76 7.8 8.3
0.0 00 0.0 0.0

1996 1997 1998 1999
91,3 90,7 89,4 89,4
55,6 54,7 53,2 533
56.6 5.5 53.5 53,0
382 37.7 36.9 352
9.3 8.8 10,2 10,2
1,0 2.7 4,8 70

1990

1991 1992 1993 1994

1995 1996 1998 1999

Espafia como en Europa o en Estados Uni-
dos, encontramos una serie de factores que
considero significativos.

Por una parte, y a favor de la rapida
evolucién del fenémeno, podemos consta-
tar que en Estados Unidos fa radio tardé 38
anos en alcanzar 50 millones de clientes;
el teléfono tardo 25 v la televisién 13; In-
ternet tan solo ha necesitado 5 en alcanzar
el mismo ndmero de clientes usuarios.

Si bien al analizar la penetracion de
los distintos medios en Esparia, segin el
Estudio General de Medios (expresado en
nimero de usuarios por cada 100 habi-
tantes) observamos que el fen6nemo In-
ternet es, hoy por hoy, casi residual (ver
cuadro n? 1).

Recientemente se han publicado dos
informes que nos indican la situacion en
Espana del Comercio Electrénico (uno de
Commercenet-AC Nielsen, “Primer Estu-

dio de Mercado sobre Comercio Electré-
nico” y otro de la Asociacion Espariola de
Comercio Electronico, “Tercer Estudio so-
bre Comercio Electrénico en Espaia”). Di-
chos informes no son coincidentes e in-
cluso incluyen conceptos diferentes a la
hora de valorar el volumen total de tran-
sacciones en Espana.

Asimismo, Sedisi public su Informe
anual, que también ayuda a cuantificar el
volumen de negocio y la penetracion del
fenémeno en Espana.

Entre los datos que aporta el informe
de Commercenet-AC Nielsen, destacan los
siguientes:

—En Espana hay 3,4 millones de inter-
nautas.

—Las transacciones electronicas “movie-
ron” en Espana un total de 3,46 billones
de pesetas en el afio 1999.

~El 2% de los esparioles (de entre 16y 65

afos, residentes en poblaciones de més de
30.000 habitantes) han realizado alguna
compra en la red en el afio 1999.

—E1 9% de los espanoles que tienen ac-
ceso a la red han realizado alguna compra
en lared en el ano 1999.

-El 25% de las empresas espanolas tie-
nen presencia en la red. (El 47% de las em-
presas grandes y el 17% de las pequenas).

El Informe de la AECE indica que:

—Los espanoles compran en la red por co-
modidad (42,5%) y por su precio (18,6%),
estan satisfechos de las compras realiza-
das (71,4%) y pagan sus compras con Vi-
sa/Mastercard (50,5%).

—El comercio electrénico (B2C) facturé
en Espana 11.951 millones de pesetas en
el ano 1999.

—E1 32,4% de las empresas espafiolas tie-
nen presencia en la red. El 33,5% de ellas
lo utilizan como canal de venta.

>

Distribucion y Consumo 26  DICIEMERAE 2000 - ENERO 2001




Comercio electronico

-4,27%

-3.63%

TOTAL
'COMERCIO MIXTO
OTROS
VEHICULOS, CARBURANTES
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR
DROGUERIAS, FARMACIAS
EQUIPAMIENTO PERSONAL

ALIMENTACION

FLIENTE: Direconin Geneml de Comercio intirior, 199671999,

27,57%

35,05%

TOTAL

COM. MIXTO
OTROS
VEHICULOS, CARBURANTES
'EQUIPAMIENTO DEL HOGAR
DROGUERIAS, FARMACIAS
EQUIPAMIENTO PERSONAL

ALIMENTACION

FUENTE:! Direcciin Genaral de Comercio Interior, 1996/1999.

100

Por suparte, el informe de Sedisi sefia-
la que en Espafia hay:

-932.000 hogares cuentan con conexién
a Internet.

-2.737.013 hogares con 1 ordenador
(23,20%).

-861.215 hogares con 2 ordenadores
(7,30%).

Una distincion fundamental es la del
Comercio Electrénico entre Empresas (co-
nocido como B2B) y el Comercio Electré-
nico al Consumidor (B2C).

Es importante sehalar que dentro del
B2B existen miltiples aplicaciones para las
organizaciones empresariales, por lo que
serfa correcto hablar simplemente de B2B
sin especificar mas.

Algunas aplicaciones del B2B para las
empresas son comunicacion y publicidad,
reduccién de costes de servicio, compras
y aprovisionamiento, facilitadores y los de-
nominados e-marketers (subastas, subas-
tas inversas, modelos de agregacién, mo-
delos de intercambio, etc.).

En lineas generales, y sobre la infor-
macién cuantitativa disponible actual-
mente sobre la situacién del comercio
electrénico en Espaia, podemos afirmar lo
siguiente:

-Existen pocos datos, con poca vision
histdrica, y poco coincidentes en funcién
de la fuente.

-Se habla mucho de comercio electro-
nico pero seria mas apropiado hablar de
negocio electrénico, concepto mas amplio
y complejo.

~E-Bussines: son los nuevos modelos de
hacer negocio, basados en las Tecnologi-
as de la Informacion.

—E-Commerce: son las transacciones em-
presariales facilitadas por las Tecnologias
de la Informacion.

~Existen diferencias evidentes entre B2B
y B2C

-Dentro del denominado B2B, existen
miultiples posibilidades.

EL COMERCIO MINORISTA EN ESPANA

El comercio minorista espaiiol muestra una
tendencia de claro crecimiento, pero el de-
seo de los consumidores ha impulsado so-

g
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15.000
B2C VIA INTERNET

B2B VIA INTERNET

FUENTE: CommerceNet - A.C. NIELSEN, 2000.

bre todo el comercio mixto o integrado
(desde tiendas de descuento, supermerca-
dos pequenos y grandes, hasta grandes al-
macenes e hiper), pese a las restricciones
politicas en materia de horarios y licencias.

-De 1995 a 1998 la facturacion total del
comercio minorista crecio un 20,25% (en
pesetas del ano 1998), el empleo au-
menté un 5,78% y el nimero de estable-
cimientos un 1,9%.

—Aungue incluido en ese total, cabe des-
tacar el crecimiento de la facturacién del
comercio mixto -integrado en un 91,51%,
del empleo un 105,8% y de estableci-
mientos un 128,4%.

-De 1995 a 1998, por cada comercio
que se ha cerrado en Espana se han abier-
to 1,28 y por cada puesto de trabajo des-
truido se han creado 1,71 nuevos.

COMERCIO MINORISTA
Y COMERCIO ELECTRONICO
El comercio minorista puede aprovechar-
se de muchas de las ventajas que le brin-
da el negocio electrénico:

—Reduccién de costes de aprovisiona-
miento de entre un 20% y un 40%.

350.000

300.000

250.000

200.000

150.000

100.000

50.000

0

1998

1999

FUENTE: A.E.C.C. Mayo, 2000.

2002

—Acceso a un mayor nimero de clientes
potenciales (tedricos).

—~Ampliar el surtido a un coste minimo.

—Facilidad para conocer a los competi-
dores (precios, condiciones, etc.).

~Facilidad para conocer a los clientes
(habitos de consumo, tendencias, etc.).

—Posibilidades de asociarse con empre-
sas similares (compras, subastas, marke-
ting directo, etc.).

—Facilidad para mantener un mayor con-
tacto con sus clientes.

Profundizando en la optimizacién de

los procesos de compra:

—Optimiza la sincronizacién de la cade-
na de abastecimiento

—Rduce las tareas de inventario y los ci-
clos de compra.

—Ayuda a obtener una base de provee-
dores més amplia y completa.

—Facilita la comparacién entre los pre-
cios de los proveedores.

-Racionaliza los procesos de compra, re-
duce el papeleo y ahorra costes.

—Los costes de abastecimiento por medio
del negocio electrénico pueden suponer un
ahorro de hasta entre un 20% y un 40%.

Para el comercio tradicional es mds im-
portante su posicionamiento como nego-
cio (surtido, ubicacién, precios, etc.), que
la aparicién de un posible nuevo compe-
tidor como es el e-commerce.

Otras variables sobre las que conviene
reflexionar son:

—La introduccion de la tecnologia como
recurso es importante para cualquier ne-
gocio (actitud) y es imprescindible para
el sector del comercio.

—En funcién de la evolucién del e-com-
merce (incluso para las visiones mds opti-
mistas) el comercio tradicional tiene un pe-
riodo de tiempo para “no perder el tren”.

—Introducirse enel e-business es funda-
mental, ademds de sencillo y barato.

En el mes de abril de 2000 se celebré
en Berlin el XXV Comgreso del ICSC (Aso-
ciacién Mundial de Centros Comerciales),
donde se pudieron escuchar las siguientes
afirmaciones:

"Los consumidores tendrdn cada vez
menos dinero para gastar. Los ahorros los
empleardn en el “consumo de experien-
cias”. "Aparece un “nuevo arte de vivir”:
el “lujetismo” (el lujo combinado con el

(]
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ascetismo; el equilibrio entre el ahorro y
el despilfarro)". "La “era del ahorro” convi-
vird con la “era de la experiencia”. "El co-
mercio electrénico ejercerd una funcion
complementaria a corto plazo, pero nun-
ca sustituird la experiencia de comprar".
(Profesor Horst Opachowski. Universidad
de Hamburgo).

“Las tiendas localizadas en los cen-
tros de las ciudades europeas, suelen ser
pequenas, incémodas, y sobre todo, ca-
ras". "Los comerciantes necesitan tener
mds flexibilidad, imaginacion y vision de
futuro a la hora de sacar adelante un co-
mercio dentro de una ciudad". “No tiene
sentido luchar contra Internet. Mas bien es
un producto que hay que incluir activa-
mente en el proceso de planificacion”,
(Gerard Dexaux. Director de Europa Ham-
merson PLC).

"Todavia no hay datos fiables acerca
del efecto de Internet sobre los comercios
minoristas. Los estudios muestran grandes
variaciones". "El criterio que debe de se-
guirse es el de “todo es posible”. "En Esta-
dos UNidos las ventas a través de la Red
ya se notan en las estructuras minoristas”.
"Hay que experimentar y convertir las tien-
das en lugares con mds vida". (Robert Lie.
Director de Investigacién de ING Real Sta-
te. Holanda).

"En el afio 2003 habra en Europa 100
millones de personas que usaran Internet
y podrdn realizar compras electrénicas”.

"Ganaréan los consumidores y perderdn
los comerciantes que no hayan sabido cre-
ar una fuerte identidad de marca y que
ofrezcan bajos niveles de servicio".

“Propone el término “Comercio Digi-
tal” y afirma que “el ambiente de compras
al que los consumidores estin acostum-
brados desaparecerd en un futuro”. (Steve
Pots. Presidente de Digital Media).

"Lo fundamental es la experiencia de
compra del consumidor. “Se sobreestima
el poder de Internet y se subestiman las ex-
pectativas del consumidor", "Habrd gran-
des cambios en el comercio minorista en
los préximos anos; lo que antes pasaba en
25 afios, ahora pasa en 5”. "Sélo dos ten-
dencias en el comercio minorista tienen
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futuro: el dominio a través del tamano y la
especializacion a través de los nichos de
micromercado”. (Anthony Stokan. Socio
de Anthony Russel&Associates).

Por tltimo, una conocida empresa de
consultoria, publicé recientemente en un
articulo lo que denominaba “Las 10 ven-
tajas de vender on line”:

1. Estd de moda
. Libre de impuestos
. Clientes de calidad
. Variedad de oferta
. Flexibilidad en el pago
. Un coste asumible
. Un horario de 24 horas.

. Un almacén reducido
. Una plantilla ajustada
10. Es ecoldgico

O O N O U W N

CONCLUSIONES

A la hora de analizar el desarrollo del co-
mercio electrénico en Espana vy, en defi-
nitiva, la incidencia que este puede tener
sobre el pequeno comercio tradicional,
hay que tener en cuenta la evolucién de

FUENTE: Bank Boston Robertson Stephens/Commercahet, 1999

los habitos de consumo de los espafoles,
que podria resumirse en los puntos sefia-
lados a continuacion:

~El consumidor espafiol esta poco acos-
tumbrado a comprar por catélogo.

-La compra en la red todavia no esta op-
timizada (precios similares a los de la com-
pra tradicional, plazos de entrega poco
uniformes, la seguridad segdn la opinién
del ciudadano es media).

-Los distribuidores de bienes de gran
consumo estan dormidos (todavia).

-EI 59% de los espaiioles piensa que ir
de compras es “un placer”.

~El nlimero de usuarios de Internet toda-
via no es muy elevado.

Parece que hay sectores donde la inci-
dencia {en definitiva, competencia) serd
mayor, basicamente por dos razones:

-Los consumidores lo estan aceptando
bien, sobre todo el libros, viajes y ocio.

~El propio producto hace que la tecno-
logia sea mds importante: discos (pasaran
de vender discos a vender canciones), soft-
ware, libros, hoteles, viajes, etc.

o
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7,5%

32,7%

ASISTENCIA A CURSOS DE FORMACION

34,4%

MARGEN MEDIO APLICADO

UTILIZACION DE DATAFONOS
PARA EL COBRO DE TARJETAS

TILIZACION DE LECTORES OPTICOS

92,3%

FUENTE: Direccion General de Comercio Intenor, 1999.

64.5%
52,9% INFORMATIZACION (COMERCIOS QUE
ABT 12% CUENTAN CON AREAS INFORMATIZADAS)
0 20 40 60 80

No podemos olvidarnos de que Inter-
net es una nueva manera de hacer nego-
cios, donde el canal de distribucién se
puede acortar; un canal que permite, en
teoria, que los fabricantes vendan directa-
mente al consumidor final; y un canal que
elimina las barreras geogréficas, tanto pa-
ra la compra como para la venta de pro-
ductos, y que incrementa la competitivi-
dad y nos obliga a realizar inversiones en
tecnologia de una manera constante.

A continuacién expongo una serie de
conclusiones, en cierta medida desorde-
nadas y no priorizadas, que espero sirvan
a los profesionales del sector a reflexio-
nar y analizar cémo afrontar esta nueva si-
tuacion:

—La tecnologia (etiquetas electronicas,
auto-escaneado, EDI, etc.) incidird sobre
el comercio de todo tipo y de todos los
sectores.

~Hay empresas pequenas que estan ren-
tabilizando Internet (Barrabés). Los gran-

des, sobre todo en productos de gran con-
sumo, no estan todavia presentes de una
manera significativa en Internet.

El comercio electrénico en Europa se
desarrollara de manera més lenta que en
Estados Unidos, ya que el verdadero mo-
tor es la tecnologia.

-La velocidad de desarrollo del canal de-
penderd mucho de cada tipo de producto.

—EI B2B seguird desarrollandose, y éste
incluird también al pequeno comercio.

—La implantacién de la nueva generacién
de telefonia mévil hard que el nimero de
usuarios potenciales pase de 3.400.000
(nimero de personas con acceso a Inter-
net actualmente en Espafia a través del PC)
a 20.000.000 (ntimero de teléfonos mo-
viles en Espafia).

—Internet hace que la marca sea cada vez
mas importante.

—Parece que las tiendas virtuales tienen
un futuro incierto. Por el contrario, se pre-
veé un gran auge de los centros comer-

ciales virtuales y de las tiendas portales.

—ElI mercado del comercio electrénico es
todavia muy pequefo, pero crece a gran
velocidad.

—Las principales barreras de desarrollo
son la escasez de la oferta y la baja pene-
tracion de Internet.

-Las importaciones suponen, en Espafna
y en Portugal, el 70% de las compras que
se realizan en estos paises.

—Internet es una variable mds a analizar
y a tener en cuenta dentro del proceso de
renovacion y posicionamiento que todo
comercio (y todo negocio) tendrd que de
realizar de manera casi permanente.

—Todavia no se sabe si los distribuidores
actuales ven Internet como un canal alter-
nativo o como un canal complementario.

—Internet no tiene que porqué ser una
amenaza, puede ser una oportunidad.

—El pequeno comercio tradicional tiene
que evolucionar, independientemente del
desarrollo y evolucion de Internet, para

o
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LIBROS

10 15 20 25

FUENTE: CommerceNet - AC NIELSEN, 2000.

adaptarse a los cambios en los hébitos de
los consumidores, las tendencias de la eco-
nomfa, los cambios demogriéficos, los
cambios tecnoldgicos y los movimientos
de sus competidores.

Las estrategias deben orientarse a agru-
parse para comprar (centrales de compras)
y para vender (centros comerciales); aso-
ciarse (cooperativas, cadenas voluntarias,
franquicias, etc.); y especializarse.

Para acabar incluyo una serie de afir-
maciones que he encontrado en la pren-
sa y en diversas publicaciones como final
para este articulo:

"El comercio electrénico supone una
gran oportunidad para todos los detallistas,
tanto dentro como fuera de sus fronteras.

30 35

Aprovecharla depende principalmente de
la decisién y compromiso de las empresas
y de los empresarios espanoles y portu-
gueses”. (El Comercio Electrénico. Los
Nuevos Detallistas en Espafia y Portugal.
Boston Consulting Group. Febrero 2000).

"El comercio electrénico es también
una gran oportunidad para fomentar nue-
vos servicios, sobre todo de intermediarios,
en linea y logisticos.

Ademds, hace que surjan formas in-
novadoras de cooperacion entre empresas
que les ayudardn a enfrentarse con éxito a
los retos de la mundializacioén.

El comercio electrénico puede refor-
zar la competitividad empresarial: au-
menta los contactos entre los productores,

i

fh

L

los proveedores y los consumidore;, per-
mite que las empresas se agrupen para unir
su poder adquisitivo, conseguir mercados
nuevos y distantes a costes bajos, tener ac-
ceso a la informacidn del mercado, me-
jorar su logistica y desarrollar estructuras
cooperativas de I+D”. (Libro Blanco del
Comercio. Comisién de las Comunidades
Europeas. Enero 1999).

"En la vieja economia el “grande se co-
mia al chico”, en la nueva economia “el
rdpido se come al lento. Para los peque-
Aos es mds facil ser rdpidos y dgiles, por su
estructura, por su cultura, por los procesos
de decision mds centralizados. Pero si no
reaccionan rapido, ante cualquier amena-
za, tienen menos facilidades para sobrevi-
vir. No siempre tienen una “segunda opor-
tunidad”. (Varios autores. 2000). Q

JACOBO GARCIA-DURAN
Secretario General de IDELCO
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El comercio electrdnico
como posible causa de desempleo y pobreza

W M? YOLANDA FERNANDEZ JURADO

Profesora Adjunta. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
Universidad Pontificia Comillas de Madrid (ICAI-ICADE)

unque las primeras iniciativas re-

ferentes a la utilizacién de la red

Internet surgieron a finales de la
década de los anos 60, en los dltimos anos
es cuando se ha desarrollado con fuerza la
utilizacion de la red como un claro me-
canismo alternativo para la comerciali-
zacion de productos y, por tanto, como
una via alternativa para la realizacién de
muchas actividades econémicas.

Si se tiene que buscar algin motivo
que explique el fuerte crecimiento del co-
mercio electrénico en los Gltimos cinco
afos no se podria encontrar un dnico fac-
tor que justifique el fenébmeno ya que, en
realidad, ha sido un conjunto de factores
los que han fomentado este fuerte desa-
rrollo. Por un lado, la fuerte innovacion
tecnoldgica que se esta produciendo (fibra
Optica, tecnologia digital, satélites, etc.) y
su expansién en las sociedades ha permi-

tido una importante diversificacion en los
medios de acceso para el uso de Internet
lo que ha favorecido que los ciudadanos
fueran tomando conciencia sobre las ven-
tajas que podia aportar la adecuada utili-
zacién de las tecnologias de la informa-
cién y comunicacion y que estd alteran-
do su comportamiento econémico-social.
Por otro lado, en la mayoria de los paises
se ha ido permitiendo una liberalizacion
del sector de las comunicaciones, lo que
ha permitido una mayor competencia vy,
con ello, un mayor interés por aumentar
las posibles utilizaciones de los servicios
ofrecidos por este sector. Por dltimo, en la
mavyoria de los paises las autoridades, por
diversas razones, han tomado conciencia
del cambio que se estd produciendo y han
demostrado gran interés en potenciar las
bases para que sus economias se vayan
adaptando a este cambio.

Como se puede ver el crecimiento del
comercio electrénico no ha sido un fené-
meno asilado sino que, en realidad, se pro-
duce como consecuencia, por lo menos,
de la conjuncién de tres aspectos funda-
mentales: cambios tecnoldgicos, cambios
en la mentalidad de la sociedad y deter-
minado comportamiento favorable por
parte de legisladores y politicos.

Lo cierto es que el comercio electré-
nico se ha desarrollado con fuerza en el
altimo lustro. A finales de 1996 se esti-
maba que habia 45 millones de usuarios
de Internet a nivel mundial, después de re-
gistrar un incremento del 50% con res-
pecto al aio anterior, de los cuales apro-
ximadamente 30 millones eran norteame-
ricanos (Estados Unidos y Canada), 9
millones estaban en Europa y 6 millones
en el drea Asia /Pacifico (Australia, Japén,
etc.) {véase http://www.nua.ie). En enero

o
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de 2000 ya habia a nivel mundial més de
242 millones de usuarios de Internet man-
teniéndose un claro predominio de Nor-
teamérica (Estados Unidos y Canadd), con
120 millones de usuarios, y de Europa con
70 millones de usuarios (cuadro n? 1).

No sélo ha aumentado el volumen de
usuarios de Internet a nivel mundial sino
que, ademds, se ha producido un creci-
miento muy considerable de las transac-
ciones econdmicas realizadas a través de
la Red. Segun un informe de la OCDE so-
bre el Impacto Social y Econémico del Co-
mercio Electrénico (OCDE, 1999), en
1995 el volumen global de comercio elec-
tronico era practicamente cero; mientras
que en 1997 ya se alcanzaron los 25.000
millones de délares, para el 2001-2002 se
estima que habra unos 300.000 millones
de dolares y para el 2003-2005 se prevé
estar cerca del billén de délares.

Aunque el crecimiento de usuarios de
Internet y la evolucién de las operaciones
econdémicas realizadas a través de él ha-
cen prever un excelente futuro al comer-
cio electronico conviene tener presente
que inherentes a él hay una serie de cues-
tiones que se deben considerar:

1. El comercio electrénico no se esta de-
sarrollando en todos los paises por igual
ya que algunos tienen una clara ventaja en
esta cuestion. Segln datos de la Boston
Consulting Group, los Estados Unidos con-
trolan el 80% del comercio electrénico
mundial; es mas, el 20% del comercio
electrénico de Europa, la segunda poten-
cia a nivel mundial en el desarrollo de es-
te tipo de comercio, estd en manos de em-
presas estadounidenses.

Se calcula que la diferencia entre Es-
tados Unidos y Europa se puede acortar en
un futuro. Actualmente, los Estados Uni-
dos tienen ventaja porque poseen una me-
jor infraestructura y un coste de utilizacién
de Internet mucho mds barato que en otros
paises; frente a esto, Furopa ha decidido
potenciar activamente el comercio elec-
trénico abaratando costes de conexion, di-
versificando los accesos, aumentando el
nimero de webs dedicadas a comercio
electrénico, etc., con lo que se prevé que

MILLONES
AREAS DE USUARIOS
AFRICA 2,1
ASIA/PACIFICO
(INCLUIDA AUSTRALIA) 40.0
CANADA Y EE UU 120,0
EUROPA 70,0
ORIENTE MEDIO 1.8
SUDAMERICA 8,0
TOTAL MUNDIAL 242,0
FUENTE: htip://www.commerce.net/research/stals.

para 2002 Europa podra alcanzar el 55%
del nivel de los Estados Unidos (Ander-
sen Consulting, 1999).

El claro predominio de Estados Unidos
en general y de los paises més avanzados,
en particular, puede crear una ligera des-
ventaja para los paises que ahora estan ini-
ciando el proceso de implantacion de es-
ta nueva forma de comercializacién. Aun-
que Europa y algunos paises de la regién
Asia-Pacifico (especialmente Japon) se va-
yan acercando a los niveles del pais pre-
dominante, los paises que estan desarro-
llando ahora el comercio electrénico pue-
den tener importantes problemas para
introducirse en un corto plazo en esta nue-
va forma de relacién econémica. Convie-
ne tener presente que una cosa es que au-
mente el nlimero de usuarios de Internet
en estas regiones, aspecto indudable, y
otra muy distinta es que las empresas de
estos paises sean las que realmente ob-
tengan beneficios derivados del comer-
cio electrénico ya que dichas empresas de-
ben hacerse un hueco en un contexto ya
dominado por determinadas empresas des-
de hace algunos afos.

2. El comercio electrénico afecta a sec-
tores tan importantes como las comunica-

ciones, el sector financiero o la distribu-
cién comercial, sectores que suponen, en
conjunto, cerca del 30% del PIB de los pa-
ises de la OCDE pero que, sin embargo,
estan muy poco desarrollados en otros pa-
ises que intentan entrar en esta nueva for-
ma de comercializacién. Ademas, el uso
de las tecnologias de la informacién y co-
municacion tiene también un gran poten-
cial para el desarrollo de dreas como la
educacion, la salud o la Administracion
Publica pero para poder utilizarlas en con-
diciones se tienen que dar unas minimas
dotaciones en infraestructuras, regulacio-
nes y condiciones sociales de las que ca-
recen muchos de los paises en vias de de-
sarrollo y que, en cambio, estan clara-
mente establecidas en los pafses mas
avanzados.

Aunque segln ciertos estudios (Me-
na, 1999) el adecuado uso del comercio
electrénico pueda aumentar los beneficios
empresariales entre un 10 y 20%, reduzca
los costes entre un 20y 45% y permita dis-
minuir las necesidades de capital circu-
lante e infraestructura en casi un 60%, pa-
ra que esto se pueda producir antes se de-
ben dar unas condiciones econémicas y
sociales que no se dan en muchos de los
paises donde se estd intentando potenciar
el comercio electrénico. Invertir mucho en
infraestructuras e intentar aumentar el ni-
vel de usuarios de Internet no es suficien-
te, existen multitud de factores comple-
mentarios (cambios de mentalidad, libe-
ralizacién de mercados, asumir que la
competencias sera mayor, etc.) que si no
se tienen en cuenta pueden acabar provo-
cando efectos perniciosos.

3. Muchos paises estan potenciando el
desarrollo del comercio electrénico tras
observar los posibles beneficios que el mis-
mo ha tenido para el lider indiscutible en
esta cuestion, Estados Unidos, pero esto
puede ser peligroso si no se tiene en cuen-
ta que cada pais tiene sus propias caracte-
risticas y que lo que ha ocurrido en Esta-
dos Unidos en un momento determinado
y bajo ciertas condiciones no tiene que re-
petirse exactamente igual en otras zonas
del mundo.

o

Distribucion y Consumo 35 DICIEMARE 2000 - ENERO 2001



Comercio electronico

Es necesario tener en cuenta las
distintas caracteristicas de cada
zona e intentar evitar trasladar,
sin ningun tipo de reajuste, la po-
litica de desarrollo del comer-
cio electrénico en Estados Uni-
dos a otras dreas geograficas.

Precisamente la diferen-
ciacién en laimplantacién de es-
te tipo comercio es lo que puede
permitir que, en el futuro, se ob-
tenga de él el méximo provecho
y que pueda ayudar a potenciar
el desarrollo econémico en las
zonas menos favorecidas y a solucionar el
problema del paro en algunos paises de-
sarrollados.

En el presente estudio se pretenden ex-
poner algunos de los factores que se de-
ben tener en cuenta para que el comercio
electrénico sea lo mas beneficioso posible
para todos los paises. Para lograr este ob-
jetivo el trabajo se ha estructurado en tres
grandes apartados: en primer lugar, se re-
aliza un andlisis de la evolucién del co-
mercio electrénico en Estados Unidos pa-
ra intentar conocer que factores han sido
fundamentales en este pafs; en segundo lu-
gar, se analiza la situacién en Europa y, en
concreto se plantea si dicho comercio
electrénico puede ayudar o no a solucio-
nar uno de los grandes problemas que tie-
ne esta drea, el paro; en tercer lugar, se ex-
pone cémo se estd desarrollando el co-
mercio electrénico en las areas menos
desarrolladas del planeta y si eso les pue-
de beneficiar o si se pueden encontrar con
algunos problemas en el futuro.

PRINCIPALES CONSECUENCIAS

DEL DESARROLLO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN ESTADOS UNIDOS

Si se analiza el proceso de cambio gene-
rado por la nueva economfa en el merca-
do de Estados Unidos, el pais mas avan-
zado en este tema, se puede pensar que el
desarrollo del comercio electrénico es ide-
al para eliminar problemas como el paro
o para lograr un crecimiento econdémico
para el futuro. En este pais se han produ-
cido una serie de hechos beneficiosos que

son los que han llevado a considerar el co-
mercio electrénico como una gran salva-
ci6n para el futuro econémico de algu-
nos paises (BusinessWeek, 2000):

1. En Estados Unidos algunos estudios
afirman que el desarrollo tecnolégicoy su
aplicacion para el desarrollo del comercio
electronico han creado mds trabajo del
que ha destruido. El desarrollo de las tec-
nologias de la informacion y la comuni-
cacién ha generado nuevas actividades,
muchas de ellas relacionadas con el 4rea
de servicios, que han permitido absorber
a las personas procedentes de estos sec-
tores productivos. Ademds, estas tecnolo-
gias permiten el desarrollo de nuevas em-
presas de menor tamano que son las que
mas empleo pueden generar (véase Inter-
net Indicators en http://www.nua.ie). En
consecuencia, no sélo se logra aumentar
la productividad, gracias a utilizacién de
una mejor tecnologia, sino que, ademds,
se puede lograr reducir el paro sin nece-
sidad de generar procesos inflacionistas
excesivos (Alonso, 1999).

2. Ademds, en Estados Unidos la aplica-
cion de estas tecnologias ha favorecido el
trabajo en casa, ha bajado los precios de
las mercancias, ha permitido una mayor
rapidez en la difusién de innovaciones y
ha mejorado la posicidn internacional de
este pais.

3. Todo este proceso de incorporacién
de tecnologias y de diversificacion de ac-
tividades ha sido desarrollado esencial-
mente mediante capital privado, lo que re-
sulta un factor fundamental. La constante

innovacién generada por las tec-
nologias de la informacién y la
comunicacién exige una organi-
zacién empresarial flexible y, en
gran medida, descentralizada.
Estas dos caracteristicas se pue-
den obtener mejor cuando es el
capital privado el que desarrolla
la actividad que cuando se pre-
tende potenciar la transforma-
cién a través del capital publico.
De hecho, en Estados Unidos
han sido las entidades de capi-
tal riesgo las que han potenciado
en gran medida el desarrollo de empresas
relacionadas con la Nueva Economia (por
ejemplo, a través de ellas se movieron
40.000 millones de délares en 1999 para
potenciar operaciones relacionadas con el
comercio electrénico).

Para Estados Unidos la aplicacién de
las tecnologias de la informacién y la co-
municacién y, en consecuencia, el desa-
rrollo del comercio electrénico ha resul-
tado muy ventajoso y ha permitido lograr
un crecimiento econémico capaz de re-
ducir las tasas de paro.

Todo esto ha sido posible por la im-
portante receptibilidad que ha demostra-
do la sociedad americana a la aceptacién
de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion. Los estadounidenses llevan
desde la década de los afios 60 incorpo-
rando a su actuacién cotidiana la tecno-
logia de modo que para ellos resulta ha-
bitual la incorporacién de nuevas técnicas
en el dmbito productivo por la propia ini-
ciativa privada, la utilizacién de ordena-
dores a nivel particular y el uso de los me-
dios de pago electrénicos. La sociedad es-
tadounidense posee una importante
flexibilidad para adaptarse a los cambios
y esto es un factor fundamental en el nue-
vo contexto asociado a las tecnologfas de
la informaci6n y la comunicacion.

Buena prueba de este hecho es que en
1995 habia 18 millones de estadouni-
denses usuarios de Internet (el 6,7% de la
poblacién total) y en junio def 2000 la ci-
fra de usuarios de Internet ya ascendia a
134,2 millones (el 48,7% del total de la
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poblacién) (http://www.intelli-
quest.com, junio 2000). Segin
un estudio realizado por Inte-
lliquest Research en 1999, més
del 40% de la poblaci6n esta-
dounidense mayor de 16 afios
tenia acceso a Internet y en la
medida en que se piensan di-
versificar los mecanismo de ac-
ceso al mismo (por ejemplo uti-
lizar més la telefonia mévil) es
previsible que dicho nivel de
usuarios se eleve considerable-
mente; es mds, se estd obser-
vando un importante incremento de es-
tablecimientos on-line y de las compras a
través de la red.

Uno de los factores que explican el
fuerte crecimiento que en los dltimos afios
estd teniendo el comercio electrénico en
Norteamérica en general y Estados Unidos
en particular es, segtn el estudio realiza-
do por CommerceNet y Nielsen Media Re-
search (httpy//www .nielsenmedia.com), la
mayor participacién de las mujeres dentro
de la Red. Aunque los hombres y espe-
cialmente los mas jévenes fueron los pri-
meros en adaptarse al uso de Internet, s6-
lo recientemente se han incorporado de
forma més activa las mujeres a realizar
compras a través de la Red y esto ha sido
un factor muy importante para desarrollar
el volumen de operaciones realizadas a
través de Internet.

Hoy en dia, en Estados Unidos ya se
tiene una clara conciencia de que Internet
representa una nueva forma de comercia-
lizacién de productos que puede ser utili-
zada por las empresas, aunque esto exige
adaptar las estrategias de las empresas al
nuevo entorno existente. En el primer cua-
trimestre del aflo 2000 las ventas realiza-
das a través de comercio electrénico se in-
crementaron en un 3,9% respecto al dlti-
mo cuatrimestre de 1999, alcanzando los
5.260 millones de délares lo que repre-
sentaba el 0,7% del total de ventas reali-
zadas en Estados Unidos. Aunque la cifra
todavia es pequefia sobre el total de ven-
tas, conviene destacar que mientras que
dichas ventas totales experimentaron un

del desarrollo del comercio elec-
trénico no sélo se podréan lograr
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descenso del 8,9% en este primer trimes-
tre de 2000 (pasaron de 821.351 millo-
nes de délares a 747.844 millones de d6-
lares) las realizadas a través de comercio
electrénico se incrementaron en un 1,2%
(pasando de 5.198 millones de délares a
5.260 millones de délares). Esto es un
buen ejemplo del proceso de consolida-
ci6n de este comercio electrénico en la so-
ciedad estadounidense.

En poco mds de un lustro Estados Uni-
dos ha conseguido convertirse en lider del
comercio electrénico mundial y en ello ha
contribuido la mentalidad de su sociedad,
la flexibilidad de sus empresas para adap-
tarse con rapidez a un mercado en el que
la competencia, la disponibilidad para asu-
mir mds riesgos y la descentralizacién son
factores fundamentales y el que las auto-
ridades han apoyado las iniciativas pero
no han Ilegado a tener una actuacién ex-
cesivamente intervencionista.

Estados Unidos se estd convirtiendo en
el punto de referencia para el resto de los
paises que estdn desarrollando el uso de
Internet para potenciar su economia, pero
esto puede resultar muy peligroso ya que
lo que parece estar funcionando en un pa-
is, o drea geogréfica si incluimos a Cana-
dé en el andlisis, puede ser claramente per-
nicioso para otras dreas geograficas si se
aplica sin realizar determinados ajustes. Ni
las sociedades son iguales, ni el compor-
tamiento empresarial es idéntico ni las au-
toridades actdan de la misma forma.

En Europa se piensa, sobre todo en el
ambito de la Unién Europea, que a través

mayores tasas de crecimiento
econbémico sino que ademas se
podra solucionar el importante
problema de paro que todavia
afecta a este drea. Frente a esto, en
algunos paises del area Asia/Paci-
fico, Africa y Latinoamérica se
piensa que esta nueva via de co-
mercializacion sera la salvacién
«  para lograr consolidar sus proce-

e

a5 3 .
oy L RG] ks sos de desarrollo econémico. Es-

tas intenciones podran convertir-
se realmente en realidad si te tienen en
cuenta las peculiaridades de las distintas
zonas y si se evita trasladar tal cual el mo-
delo estadounidense al resto del mundo.

EFECTOS DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LOS PAISES
DESARROLLADOS: CONSECUENCIAS
SOBRE EL MERCADO DE TRABAJO
Dados los resultados que han ido obte-
niendo Estados Unidos y Canada por el de-
sarrollo del comercio electrénico, muchos
paises desarrollados han fomentado en los
altimos anos importantes medidas para au-
mentar el uso de Internet entre sus agentes
econdmicos y, de esta forma, tomar posi-
ciones a nivel mundial en la llamada Nue-
va Economia.

Desde 1997 todos los paises de la OC-
DE estan realizando importantes inversio-
nes en telecomunicaciones y en tecnolo-
gfas de la informacién (tanto en hardware
y software como en servicios asociados) pa-
ra poder fomentar el comercio electréni-
€o en sus economias vy, con ello, favore-
Cer un mayor crecimiento econémico que,
ademds, les permita mantener cierto status
a nivel mundial. Se ha extendido entre los
paises desarrollados la idea de que el pafs
que se quede rezagado en esta cuestion
puede perder grandes oportunidades por lo
que el interés de las autoridades por con-
solidar el cambio hacia la economfa digi-
tal es muy alto.

En realidad, el comercio electrénico
todavia es una pequena parte del volumen
total de comercio mundial por lo que pue-

o
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de parecer un poco precipitado in-
tentar desviar un excesivo nivel de
recursos para potenciarlo sin tener
presente las peculiaridades de ca-
da pais. Uno de los grandes peli-
gros que pueden correr los paises
desarrollados es intentar forzar el
cambio hacia esta nueva forma de
comercializacion de una forma
excesivamente rdpida y sin tener
en cuenta los posible efectos se-
cundarios que la misma tiene. En
algunas areas, especialmente en el
ambito de la Unién Europea, se
estd dando por supuesto que lo que ha
ocurrido en Estados Unidos va a produ-
cirse de igual forma en los demés paises
pero, en realidad existen diferencias im-
portantes que deben ser consideradas:

1. Las sociedades europeas o asidticas no
tienen las mismas caracteristicas que la es-
tadounidense. Muchos de los paises de la
OCDE (especialmente los latinos y los asid-
ticos) todavia tienen estructuras sociales
bastantes conservadoras y que carecen de
la suficiente flexibilidad para adaptarse a
los cambios de comportamiento necesa-
rios en la nueva economia (realizacion de
operaciones econémicas a distancia, ca-
racter innovador y arriesgado, etc.).

2. La situacién econémica en Estados
Unidos, especialmente en el mercado de
trabajo, es diferente a la de otras areas ge-
ogréficas. Centrandonos en una compara-
cién entre la situacién entre Estados Uni-
dos, Japén y los paises que en la actuali-
dad componen la llamada Zona Euro las
tasas de desempleo son muy diferentes.
Mientras que en Estados Unidos en 1996
la tasa de desempleo estaba cerca del 6%
de la poblacion activa, en la actual Zona
Euro estaba alrededor del 11,5%; a prin-
cipios de 2000 en Estados Unidos hay una
tasa de desempleo cercana al 4% mientras
que en la Zona Euro aunque se ha conse-
guido reducir la tasa ésta todavfa alcanza
al 9,5% de la poblacién activa; y en Japén,
debido a la crisis que ha sufrido en los al-
timos afios, ha aumentado la tasa de paro
del 3,5% que teniaen 1996 a un 4,9% en
los primeros meses de 2000.
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3 El sector empresarial tiene que sufrir
una importante alteracién en su compor-
tamiento y, en este sentido, las empresas
estadounidenses han demostrando ser mu-
cho mas activas que las europeas o las ja-
ponesas. Para poder actuar en condicio-
nes dentro de un mercado mucho més am-
plio, complejo y competitivo, como es el
que se genera mediante el comercio elec-
tronico, es necesario que las empresas
adapten sus estrategias al nuevo contexto
y que se reestructuren, reduzcan tamano
y potencien practicas de outsourcing asf
como las adquisiciones o fusiones que se
consideren adecuadas.

Mientras que las propias empresas no
tomen conciencia de la necesidad de es-
te cambio en su estrategia por mucho que
las autoridades pretendan impulsar el co-
mercio electrénico en estos paises los re-
sultados no seran tan favorables como se
proyectan.

Segun el estudio realizado por Deloit-
te & Touche, The E-Business Tidal Wave
(Deloitte & Touche, 1999), las empresas
que han adoptado el comercio electréni-
€O con éxito cuentan con unas caracteris-
ticas muy concretas: existe un claro lide-
razgo de los ejecutivos (son los propios
ejecutivos los que se encargan de las ini-
ciativas del comercio electrénico, esta-
blecen las estrategias y crean equipos de
trabajo), tienen un marcado pensamiento
estratégico, la gestion del negocio estd mas
preparada para la reingenieria de procesos
que para un incremento de las mejoras
de los procesos existentes, son conscien-
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tes de esfuerzo financiero que
supone el establecimiento de
las capacidades del comercio
electrénico y tienen muy en
cuenta los aspectos culturales y
reguladores que conlleva el co-
mercio global.

Teniendo en cuenta estas
cuestiones, trasladar sin mayo-
res consideraciones el modelo
de desarrollo del comercio
electronico al resto de los pai-
ses desarrollados puede provo-
car una serie de distorsiones po-
co recomendables y una que puede ser es-
pecialmente preocupante que es el posible
deterioro en el mercado de trabajo.

Una zona en la que esta distorsién pue-
de ser especialmente grave es la Unién Eu-
ropea. Desde la Comisién Europea se estd
incentivando mucho el desarrollo del co-
mercio electrénico v la aplicacion de las tec-
nologfas de la informacién y la comunica-
cién a la actividad economica (2), con el
convencimiento de que las empresas euro-
peas deben adaptarse a las tecnologfas di-
gitales lo antes posible o no tendrdn ning(in
futuro en el dmbito internacional. El plan-
teamiento es bueno pero hay que tener pre-
sentes varios factores para poder sacar el
maximo provecho a la economia digital en
el dmbito europeo:

1. Europa tiene unos precios en teleco-
municaciones muy superiores a los de Es-
tados Unidos y todavia hay sectores eco-
némicos excesivamente intervenidos. Si se
desea desarrollar el comercio electrénico
deben bajar considerablemente los cos-
tes de comunicacion y, desde luego, el
mercado se debe flexibilizar mucho més.

2. El nivel de inversiones destinadas a for-
talecer, ampliar y diversificar las redes
existentes en la actualidad esta todavia
muy por debajo de los niveles de Estados
Unidos.

3. La economia europea se basa esen-
cialmente en pequenas y medianas em-
presas que son las que mejor pueden ac-
tuar dentro de la economia digital pero
que, pese a la multitud de apoyos que es-
tan recibiendo tanto a nivel internacional
o
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como desde la propia la Unién Europea y
dentro de sus respectivos paises (3), se
muestran todavia demasiado cautelosas
para desarrollar con fuerza el comercio
electrénico. Dado que estas empresas re-
presentan el 99% del total de las compa-
fifas europeas resulta fundamental que és-
tas empresas tomen conciencia de las ven-
tajas del comercio electrénico y se
conviertan en una parte mas activa en el
desarrollo del mismo.

4, La legislacién europea es todavia muy
rigida en algunos aspectos y aunque se es-
tén produciendo importantes avances, me-
diante diversas Directivas, para flexibili-
zarla todavia quedan muchos aspectos sin
solucionar y quedan importantes lagunas
respecto a la coordinacion de normativas
tanto a nivel interno comunitario como con
las existentes en otras 4reas geograficas.

5. No todos los paises de la Unién Euro-
pea estdn avanzando al mismo ritmo en
comercio electrénico. Los paises nérdicos,
los mas avanzados, no consideran la eco-
nomia digital como una gran oportunidad
para sus empresas sino como una simple
necesidad; paises como Alemania, el Rei-
no Unido e Irlanda si lo ven como el fu-
turo empresarial; otros, aunque tienen un
gran potencial (como Espaiia y Francia),
estan tomando una actitud mds pasiva de
lo deseable (Andersen Consulting, 1999)
y, por dltimo, algunos paises (entre ellos
Italia) aunque reconocen las oportunida-
des del comercio electrénico son menos
optimistas respecto a su aplicacién en el
corto plazo.

Dadas estas diferencias, intentar presio-
nar desde el &mbito de la UE puede gene-
rar atin mas diferencias entre los paises.
Una politica de apoyo resulta muy ade-
cuada para fomentar que todos los pafses
se vayan igualando pero, hay que tener
mucha precaucién e intentar evitar gene-
ralizaciones dentro de un contexto tan di-
versificado.

6. Por dltimo, se esta manifestando cier-
ta tendencia a pensar que el desarrollo de
la economfa digital generara en el dmbito
europeo el mismo efecto beneficioso so-
bre el empleo que ha generado dentro de

PAIS 1996 1997 1998 1999 FEBRERO 2000
AUSTRIA 39 44 47 48 35
ALEMANIA %0 | @8 94 a1 8.4
BELGICA 97 DDA 95 9.0 86
DINAMARCA 8,1 58 5,1 45 49
ESPANA 222 | o | 18,7 159 15,0
FINLANDIA 16,1 A 11,4 10.2 105
FRANCIA 124 123 7 11,0 104
GRECIA 98 _lon 107 103 29
HOLANDA 7,0 ey 4,0 a2 28
IRLANDA 150 88 7.8 66 5.1
ITALIA 120 M7 1.9 11,3 10,9
LUXEMBURGO 3,0 28 28 SENGEEN  22
PORTUGAL 7.2 __ 68 5,1 4.7 42
RENOUNIDO 8t SRRIDEN 63 6,1 57
SUECIA 80 8. 83 70 65
FUENTE: Elaboracion propia; datos OCOE, ELUIRDSTAT y NIETO, 2000.

Estados Unidos y esto, en realidad, no es
tan evidente como parece dadas las ca-
racteristicas que poseen los mercados de
trabajo europeos.

Los mercados de trabajo de los quince
pafses de la Union Europea se enfrentan
a un problema de paro (cuadro n? 2) que
ademds tiene unas caracteristicas muy
concretas: el paro afecta mucho a los me-
nores de 25 afios (en casi todos los paises
europeos, con excepcién de Alemania, Di-
namarca y Austria se observa que la tasa
de paro entre los menores de 25 afios su-
pera la media de paro comunitaria); hay
una clara tendencia a que aumente el pa-
ro de larga duracidn el cual es especial-
mente problemético en los mayores de 45
afnos (en la Unidn Europea casi la mitad de
los desempleados entran en esta categoria
y, en algunos casos como el de Bélgica,
Italia o Irlanda la cifra resulta realmente
alarmante); en algunos paises como Es-

paia, Grecia, Paises Bajos y Luxemburgo
las tasas de paro femenino alcanzan un ni-
vel muy considerable; por dltimo, perju-
dica mucho mds a las personas con menor
nivel de formacién (las mayores tasas de
desempleo se dan en las personas menos
cualificadas).

En definitiva, la situacion de paro eu-
ropeo afecta a jévenes y mujeres a los que
se les esta limitando la posibilidad de ad-
quirir la adecuada experiencia laboral (lo
que puede afectar a su futura productivi-
dad), a personas de escasa cualificacién a
las que se deberia formar para poder adap-
tarse a las nuevas necesidades del merca-
do y, ademas, al ser un paro de larga du-
racién cualquier alteracién que se pueda
producir en los mercados puede generar
dificultades para la reinsercién ya sea por
la pérdida de experiencia, por la posible
existencia de problemas de adaptacién o
por la propia desmotivacién del trabajador.

o
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Comercio electronico

Para fomentar el comercio
electrénico en el dmbito europeo
se necesita un perfil de profesio-
nal muy concreto {trabajador
cualificado, flexible, creativo, ca-
paz de desenvolverse a nivel in-
ternacional, con una experiencia
minima de tres afos, etc.) que no
predomina en la zona europea,
entre otras cosas debido a la si-
tuacion existente en los merca-
dos de trabajo. Esto estd provo-
cando el fenémeno de que, pese
a las tasas de paro existentes en
muchos paises europeos, aquellos paises
donde se pretende potenciar el comercio
electrénico se encuentran con un grave
problema de falta de personal especiali-
zado, de hecho, segin la consultora In-
ternational Data Corporation se prevé que
en la Union Europea se van a necesitar
mas de 600.000 trabajadores especializa-
dos en Internet en los proximo cinco aios
(Alvarez, 2000a).

Las empresas europeas que intentan
desarrollar el comercio electrénico se es-
tan encontrando con serios problemas re-
lacionados con la eleccidn de nuevos pro-
fesionales:

eHay una importante escasez de perso-
nas con los conocimientos y habilidades
necesarias. Este problema es muy impor-
tante en Portugal, Irlanda, Paises Nérdicos,
Bélgica, Luxemburgo y Alemania), de he-
cho, algunos paises se estan viendo obli-
gados, pese a lener importantes tasas de pa-
ro interno, a abrir sus fronteras para atraer
a personal especialista de otras zonas (4).

eExiste una falta de adecuacién entre el
perfil del candidato y las necesidades de
la empresa (problema importante en Ir-
landa, Portugal, Paises Nérdicos, Espaia e
Italia). Este fenémeno no sélo exige un in-
mediato ajuste en los sistemas educativos
a las nuevas necesidades empresariales si-
no que, ademds, plantea establecer un
adecuado programa de reciclaje de las
personas que actualmente estan trabajan-
do o que estdn en paro. En la medida en
que las empresas estan sufriendo debido
al desarrollo de la economia digital im-

pecialmente graves en determi-
nadas regiones (Melle, 1999; OC-

portantes alteraciones tanto en su gestion
interna como en su entorno, parte de los
trabajadores actuales pueden ver despla-
zados del mercado de trabajo si sus co-
nocimientos se quedan obsoletos. Desde
la propia Comisién Europea se ha plante-
ado que para el 2005 el 85% del conoci-
miento que actualmente tienen los traba-
jadores europeos, dado el nivel de inno-
vacion tecnoldgica existente en los dltimos
anos, estara obsoleto, en funcion de ello o
se favorece el constante perfeccionamien-
to del capital humano o existen muchas
posibilidades de que las tasas de paro se
resistan a la baja, e incluso, en determina-
dos estratos pueden aumentar,

*El coste de la mano de obra especiali-
zada es excesivamente alto lo que puede
afectar negativamente a los beneficios em-
presariales y al nivel total de empleo. Sien
Europa se siguen manteniendo salarios tan
altos para los especialistas necesarios pa-
ra el desarrollo del comercio electrénico se
calcula que se puede perder desde la ac-
tualidad hasta 2002 alrededor de 16,6 bi-
llones de pesetas (Alvarez, 2000b); ademads,
estos costes son dificilmente soportables
por las pequefas y medianas empresas las
cuales son la base del tejido productivo eu-
ropeo por lo que cualquier crisis en ellas
por costes laborales excesivos puede tener
un efecto multiplicador claramente nega-
tivo en las economia europeas.

«Por dltimo, las empresas se deben de en-
frentar a una importante falta de movilidad
de los trabajadores por lo que los proble-
mas de falta de personal cualificado son es-

DE, 1999). Este fendmeno gene-
ra una importante distorsion en la
distribucién de recursos a nivel
regional que puede afectar no sé-
lo a la actividad productiva de las
distintas dreas sino también a la
distribucién de renta entre las dis-
tintas zonas europeas.

En Europa se debe asumir
que el desarrollo del comercio
electrénico exige personal cuali-
ficado en determinadas &reas
(servicios, informaticos, telecomunicacio-
nes) mientras que se tenderd a reducir la
contratacion en los sectores tradicionales
(especialmente industrial). Ademds, segtin
un estudio realizado por Infoempleo (In-
foempleo, 2000) también se produce una
alteracién en las distintas areas funciona-
les de las empresas que, légicamente, ha-
bra que tener presente: en el drea comer-
cial se reducen los empleos de menor cua-
lificacion mientras que se produce cierto
aumento en las solicitudes para las fun-
ciones de atencidn al cliente o marketing;
en las funciones productivas hay impor-
tantes diferencias ya que mientras que el
area de calidad empeora posiciones el
area de compras ve aumentar su impor-
tancia dado el mayor grado de interrelac-
cién existente en el ambito empresarial;
por dltimo, todas las dreas relacionadas
con la tecnologias de la informacién y la
comunicacién experimentan un impor-
tante aumento pero especialmente de per-
sonal cualificado.

Si se comparan las necesidades labo-
rales que se tienen para el adecuado de-
sarrollo del comercio electrénico con la si-
tuacion real en los mercados de trabajo de
los paises de la Unién Europea se puede
observar que la perspectiva no es tan fa-
vorable como algunos opinan:

«Si ahora ya existen problemas impor-
tantes de paro en los trabajadores sin cua-
lificacion, estos problemas se pueden
acentuar en un futuro ya que parte de las
personas que ahora se consideran cualifi-
cadas pueden ser muy pronto considera-
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Comercio electrénico

das con una preparacién insuficiente en
caso de no reciclarse para adaptarse a las
nuevas necesidades empresariales.

¢Como los empresarios necesitan perso-
nas cualificadas preferiblemente entre 25
y 35 afios, las dificultades actualmente
existentes para recolocar a los parados ma-
yores de 45 afios se acentdan considera-
blemente; es mds, este tipo de parado re-
sulta dificil de reconvertir por lo que se
pueden mantener altas tasas de paro de
larga duracién lo que perjudica no sélo a
los parados sino a la economia en gene-
ral al generar perdidas de productividad
importantes,

«Por Gltimo, esa necesidad de personal
cualificado también dificulta el acceso al
mercado de trabajo a los mds jévenes ya
que estos pueden tener problemas para lo-
grar dicha cualificacién dada la edad que
tienen.

La Unién Europea debe ser conscien-
te de que el comercio electrénico por si s6-
lo no va a generar empleo, al contrario,
puede agravar algunas de las situaciones
de paro actualmente existentes. Si no se
quiere que en un futuro se creen situacio-
nes indeseables en el mercado de trabajo
son necesarias la aplicacién de importan-
tes medidas de formacién que pasan por
importantes modificaciones en los siste-
mas educativos, el continuo reciclaje de
los trabajadores en activo, la creacién de
puestos alternativos para las personas que
no puedan adaptarse al nuevo entorno
(aqui pueden jugar un papel fundamental
los llamados nuevos yacimientos de em-
pleo) (Cachdn, 1999) y el fomento del au-
toempleo como mecanismo alternativo de
acceso a las actividades de subcontrata-
cién tan tipicamente desarrolladas en la
economia digital.

En el caso de que estos ajustes no se re-
alicen, los paises europeos no sélo se pue-
den encontrar con serias distorsiones en sus
mercados de trabajo sino que ademas pue-
den tener importantes pérdidas econémi-
cas; de hecho, segun un informe de la Con-
sultora Datamonitor y Microsoft a la Unién
Europea la carencia que actualmente tiene
de personal cualificado le va a costar en los
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proximos 3 anos aproximadamente unos
63 billones de pesetas lo que puede poner
en peligro la adecuada evolucién de estas
economias; es mas, aunque se considera
que el desarrollo del comercio electrénico
podria incrementar para el 2002 en 1,5
puntos el PIB de la Unién Europea esto s6-
lo se podra lograr si se consiguieran gene-
rar 1,7 millones de profesionales cualifica-
dos (Alvarez, 2000b).

En definitiva, todas las tedricas venta-
jas que puede traer el comercio electréni-
co a los paises desarrollados que ahora es-
tdn potenciandolo con fuerza estan en re-
alidad muy condicionadas por la
consideracién de las caracteristicas pecu-
liares de cada drea. No hay garantias de
que el empleo vaya a aumentar, ni de que
realmente se produzcan crecimientos es-
pectaculares del Producto Interior Bruto
(unos sectores productivos aumentaran pe-
ro otros sufrirdn un importante retroceso),
ni de que los beneficios sean regionalmente
igualitarios.

Si realmente se desea aprovechar al
maximo las ventajas que puede deparar el
comercio electrénico para los paises desa-
rrollados es fundamental tener en cuenta
los efectos que se pueden producir en el
sistema productivo y el mercado de traba-
jo e intentar establecer medidas correcto-

ras para corregir las posibles distorsiones
que se puedan presentar; en caso contra-
rio, se puede caer en el "dicho"” popular es-
panol "el que mucho corre pronto para".

LOS PAISES EN VIAS DE DESARROLLO
Y EL COMERCIO ELECTRONICO

Si hace unos afios hablar de comercio
electrénico y economia digital parecia un
tema relacionado exclusivamente con las
areas mas desarrolladas del planeta, en la
actualidad el panorama ha cambiado con-
siderablemente. Muchos paises en vias de
desarrollo estdn optando por la utilizacién
de las tecnologias de la informacién y la
comunicacién como una clara alternativa
para potenciar su economia y lograr me-
jorar su situacién econdémica internacional
en el futuro. Como expresaron en su re-
ciente reunion de junio del 2000, en el
Cairo, los paises de América Latina, Afri-
cay Asia que componen el G-15 estan dis-
puestos a hacer frente a los efectos adver-
sos que la globalizacién y la liberalizacién
de los mercados les estan imponiendo pe-
se a que estén muy limitados por el pago
de deuda externa y por la falta de ayuda
internacional.

Esta actitud explica que, segin el in-
forme elaborado por The Economist Inte-
lligence Unit (EIV) (5) entre los 60 paises
mas preparados para el comercio electré-
nico a nivel mundial se encuentran algu-
nas economias asiaticas, africanas, latino-
americanas o de Oriente Medio que pue-
den ser consideradas claramente como de
paises en vias de desarrollo (véase
http//www.ebusinessforum.com).

En principio la utilizacién de estas tec-
nologias para lograr un mayor crecimien-
to econdmico es correcta pero hay que te-
ner mucho cuidado con la forma de apli-
carlas ya que, se pueden presentar efectos
perniciosos no deseados. Para ilustrar me-
jor la existencia de estas posibles compli-
caciones se ha decidido analizar algunas
de las experiencias que ya se estan produ-
ciendo en estos paises y que ponen de ma-
nifiesto el peligro que se puede correr; es
mas, como parece que los factores socia-
les y culturales pueden tener cierta in-

o
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fluencia en la evolucién de este comercio
electrénico se ha decidido realizar el ana-
lisis separando los paises por continentes.

+AFRICA

Como se exponia en el cuadro n® T en
el continente africano ya existian en ene-
ro del 2000 aproximadamente 2,1 millo-
nes de usuarios de Internet; de hecho al-
gunos paises estan dentro de los 60 mds
avanzados a nivel mundial (Sudafrica ocu-
pa la posicion 36, Egipto la 49, Argelia la
57, Irén la 58, Nigeria la 59 e Iraq la 60)
pero otros estan haciendo grandes esfuer-
z70s para potenciar este tipo de comercio
en sus naciones, es mas, de los 47 paises
del continente sélo el Congo, Eritrea, So-
malia y el drea subsahariana son las que
todavia no tienen desarrollados los acce-
s0s a Internet aunque se espera que a Cor-
to plazo acaben ofreciendo este servicio.

Aunque en lineas generales el coste de
implantacién y utilizacién de Internet es
muy elevado en el continente africano, de-
bido a la falta de las adecuadas infraes-
tructuras, paises como Namibia, Senegal,
Mozambique, Etiopia, Gahén o Nigeria
han aumentado su participacién en Inter-
net de forma importante en los tltimos cua-
tro afios (http://www3.wn.apc.org/africa).

Pese a los intentos de desarrollar el co-
mercio electrénico en los paises africa-
nos los resultados estan siendo minimos.
Muchos de los paises sélo tienen un servi-
dor, muy pocos tienen acceso a la Red fue-
ra de la capital de la nacién, el nivel de or-
denadores conectados a Internet todavia
es muy reducido y el precio de acceso a
Internet es excesivo, entre otras cosas, por
la inadecuada infraestructura y por los mo-
nopolios existentes.

A pesar de todos estos problemas el
comercio electrénico estd experimentan-
do un ligero crecimiento en los Gltimos
anos pero la cuestion que se debe plante-
ar es si este desarrollo beneficia o no a los
paises africanos.

En este sentido, se pueden plantear al-
gunas dudas al respecto ya que la mayor
parte de las conexiones africanas se estdn
dirigiendo hacia servidores externos de Es-

tados Unidos y Europa. De momento, ex-
cepto en Sudéfrica, el desarrollo del co-
mercio electronico en muchos paises afri-
canos s6lo esta sirviendo para que paises
mds avanzados logren introducir sus pro-
ductos en Africa con mayor comodidad.

En Africa, Internet se esta utilizando
mas como un medio de difusién de infor-
macién e ideas que como una posibili-
dad econdmica de futuro y, en los pocos
paises africanos en donde se estd desa-
rrollando el comercio electrénico se ob-
serva que, dada la falta de una adecuada
estructura empresarial adaptada a las ne-
cesidades de este tipo de comercio, las
oportunidades de negocio se estin des-
viando hacia terceros paises mucho mas
avanzados en la actividad comercial a tra-
vés de la Red.

Es previsible que en el futuro, si se aba-
ratan los costes, el nimero de usuarios de
Internet en Africa crezca gracias a la utili-
zacién de la telefonia movil pero de todas
formas, la falta de infraestructuras, el con-
trol existente en los mercados de teleco-
municaciones, la excesiva concentracion
en los accesos (principalmente consumi-
dores urbanos) y la falta de importantes
alteraciones en la estructura empresarial
pueden hacer que la utilizacién del co-
mercio electrénico no revierta en un ma-

yor crecimiento del drea sino simplemen-
te en un mayor trasvase de la escasa renta
existente hacia terceros paises.

*ASIA-PACIFICO

Esta drea, en la que se incluye Australia,
es la tercera potencia mundial en cuanto a
usuarios de Internet y cuenta con numero-
sos paises en los que el comercio electré-
nico esta considerablemente desarrollado.
Analizando el ranking realizado por EIU
nos encontramos con ejemplos como Sin-
gapur, que ocupa el octavo puesto a nivel
mundial, Hong Kong el noveno, Australia
el decimosexto, Nueva Zelanda el décimo
séptimo, Japon el vigésimo primero.

Asia es un drea que estd demostrando
una gran actividad en el desarrollo del co-
mercio electrénico en casi todos sus pai-
ses pero hay dos que merecen una men-
cion especial, India y China, que ocupan
la posicion 50 y 51 del ranking mundial

En el caso de China, el gobierno man-
tiene una clara politica de fomento de em-
presas que se dediquen a la economia di-
gital y ha favorecido la creacion de multi-
tud de empresas dedicadas al comercio
electrénico.

Para garantizar que dichas empresas
pudieran sacar las maximas ventajas, el go-
bierno chino ha bloqueado el acceso a
gran ndmero de paginas extranjeras pero
no ha tenido presente que la excesiva pro-
liferacién de empresas podria también te-
ner sus consecuencias negativas. Muchas
de las empresas chinas que se han creado
lo han hecho asumiendo unos riesgos ex-
cesivos y con capital extranjero, por lo que
las crisis en algunas empresas estadouni-
denses y europeas estan teniendo impor-
tantes repercusiones en las incipientes em-
presas chinas las cuales estdn siendo in-
capaces de afrontar la situacion.

Si el gobierno no interviene, muchas
de estas empresas se declarardn en quie-
bra y la posicién en la que se encontrarén
sus trabajadores, muchos de los cuales ha-
bian dejado sus antiguos puestos por los
ofrecidos en estas compaiias "con tanto
futuro", va a ser claramente perjudicial. Las
consecuencias son claras: puede produ-
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cirse un empobrecimiento de parte de la
poblacién, una mayor inestabilidad social
y, sobre todo, una desconfianza hacia los
cambios lo que puede paralizar el futuro
avance de esta economia. China se puede
convertir en el ejemplo maés claro de los
peligros asociados a la implantacién del
comercio electrénico sin tener presente las
limitaciones econémico-sociales exis-
tentes en los propios paises.

Aunque la India es uno de los 60 pai-
ses a tener en cuenta con respecto al de-
sarrollo del comercio electrénico, todavia
tiene algunos problemas que debe solu-
cionar. Aunque el pais tiene en la actuali-
dad un importante potencial (véase
http//www.nasscom.org) tanto el nivel de
usuarios de Internet como el nivel de las
operaciones de comercio electrénico son
todavia muy bajos.

Este fenémeno se debe a que la infra-
estructura de las telecomunicaciones es
muy inadecuada, a que el coste de utili-
zacion de ordenadores es demasiado alto
para los ciudadanos, a que todavia hay
que mejorar mucho en la seguridad en los
pagos y, sobre todo, que el ciudadano pre-
fiere el sistema tradicional de la tienda fi-
sica para realizar sus compras.

Las autoridades hinddes estan inten-
tando corregir estos problemas fomentan-
do el acceso a Internet (especialmente a
nivel empresarial), bajando el coste de uti-
lizacién, realizando reformas legislativas
para garantizar una mayor seguridad en las
operaciones, modificando los sistemas
educativos para crear profesionales en es-
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ta cuestion y fortaleciendo la industria na-
cional relacionada con el desarrollo del
comercio electrénico (por ejemplo, la in-
dustria del software estd teniendo tasas
de crecimiento del 50-60% anual, véase
http://www.imrbint.com).

Gracias a estas medidas y al apoyo de
las multinacionales extranjeras, la India
podra desarrollar con fuerza el comercio
electrénico entre empresas pero la con-
solidacion de este comercio electrénico
a nivel del consumidor tiene importantes
limitaciones de tipo socio-cultural por lo
que las previsiones para el futuro deberi-
an de tomarse con algo mas de cautela de
la que actualmente existe.

*ORIENTE MEDIO

En Oriente Medio ya existen 1,9 millo-
nes de usuarios que se caracterizan por ser
en su mayoria de cualificacion alta, prin-
cipalmente entre los 27 y 35 anos, alto po-
der adquisitivo y que suelen acceder a In-
ternet en sus propias casas. En este tipo de
paises la mayor parte del comercio elec-
trénico desarrollado actualmente es del ti-
po de business to consumer y esta siendo
cubierto por las empresas de paises desa-
rrollados, lo que esta representando un
trasvase de renta desde estos paises hacia
los mds avanzados en comercio electroni-
co a nivel internacional.

+SUDAMERICA

Aunque actualmente en este area existen
ocho millones de usuarios de Internet, se-
gln algunas consultoras las tasas de cre-

cimiento en los préximos anos son muy
importantes .

Segun eMarketer, en 2003 se habran
alcanzado los 19 millones, mientras que
para Jupiter Communications la cifra po-
dria llegar a los 38 millones de usuarios)
(véase http://www.commerce.net).

Algunos paises latinoamericanos co-
mo Brasil, México, Argentina, Chile, Ve-
nezuela, Perd y Colombia estdn demos-
trando un gran interés en potenciar el uso
de Internet en sus economias e intentar
aprovechar las ventajas que depara la eco-
nomia digital para fortalecer sus econo-
mias y concluir algunos procesos de cam-
bios econdmicos iniciados hace tiempo;
sin embargo, el gran problema existente es
que este proceso se estd realizando con
una importante participacion de econo-
mias extranjeras las cuales estan toman-
do posicién en el mercado a través tanto
de adquisiciones como de fusiones con las
empresas ya instaladas.

El mercado latinoamericano es ahora
mismo un mercado en plena expansién
que si en 1999 sélo gener6 200 millones
de délares se espera que para el 2005 la ci-
fra llegue a los 8.300 millones de délares
(datos de la consultora Jupiter Communi-
cations, http//www.ebusinessforum.com),
lo que hace al mercado latinoamericano
muy interesante para las empresas que ya
tienen cierto control del mercado mun-
dial de comercio electrénico.

Existen algunos factores que estan di-
ficultando las posibilidades de crecimien-
to del comercio electrénico en estos pai-

o
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ses entre ellos la baja dotacion de ordena-
dores para el acceso a Internet, lo poco de-
sarrollados que estan los medios de pago
electrénicos, la necesidad de mejorar las
telecomunicaciones. Ademds muchas
companias nacionales estan limitandose a
copiar el modelo estadounidense sin tener
en cuenta las peculiaridades locales por lo
que estan abocadas al fracaso.

De momento, la falta de empresas na-
cionales que sepan actuar adecuadamen-
te en el nuevo contexto estd facilitando la
entrada de empresas internacionales lo
que esta provocando que parte de los in-
gresos generados a través de la Red en es-
tos paises se esté desviando claramente a
terceros paises (6), especialmente Estados
Unidos y Europa; es mds, la necesidad de
mejorar las telecomunicaciones con cier-
ta rapidez y de consolidar el sistema fi-
nanciero también permite la entrada en es-
tos sectores de importantes cantidades de
capital extranjero que, a la larga, acaban
controlando el sector.

En estos paises no se esta prestando de-
masiado interés a la forma en que se esta
fomentando el comercio electrénico, ni se
estd apoyando adecuadamente a las em-
presas nacionales que desean entrar den-
tro del comercio electrénico. La excesiva
rapidez con la que se quieren hacer las co-
sas, el olvido de las peculiaridades regio-
nales y la permisibilidad respecto a la par-
ticipacién del capital extranjero pueden
provocar que en un futuro los posibles be-
neficios obtenidos a través del comercio
electrénico no se queden realmente en el

area por lo que el crecimiento econémico
de la misma puede ser considerablemen-
te mas pequefio del que preven algunas
autoridades.

CONCLUSIONES

A lo largo del trabajo se han expuesto al-
gunos de los principales aspectos que pue-
den convertir el desarrollo del comercio
electrénico en un posible generador de po-
breza y desempleo. En este sentido las
principales conclusiones que se pueden
extraer del andlisis realizado son:

1. La conjuncién de los cambios tecno-
l6gicos, en la mentalidad de la sociedad
y en la actitud por parte de los legislado-
res y politicos, esta provocando un fuerte
crecimiento del comercio electrénico a ni-
vel mundial.

2. En este cambio hacia la economia di-
gital Estados Unidos es el lider indiscuti-
ble. En su economia el desarrollo del co-
mercio electrénico ha generado ciertas
ventajas ya que le ha permitido tener un
crecimiento econémico que ha reducido
las tasas de paro y no ha generado impor-
tantes procesos inflacionistas.

3. A la vista de los resultados existentes
en Estados Unidos otros paises desarrolla-
dos, especialmente la Unién Europea y Ja-
pén, estan intentado potenciar con fuerza
la economia digital; sin embargo, la situa-
cién existente en los mercados de trabajo
europeos aconseja tener cautela a la hora
de desarrollar el comercio electronico ya
que, en ningun caso, se puede considerar
que por si sola la economia digital seré ca-
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paz de solucionar la situacion de paro
existente en esta drea; es mds, como no se
tomen las medidas adecuadas, la situacién
puede empeorar al verse atin més seria-
mente perjudicados los sectores actual-
mente més afectados por el desempleo.

4. Ademas, el desarrollo del comercio
electrénico sin contar con personal sufi-
cientemente cualificado puede implicar
unos costes extraordinarios a las respecti-
vas economias que se deberdn cuantifi-
car para determinar en qué medida es ade-
cuado asumirlos o resulta mds convenien-
te esperar.

5. Si delicada es la situacion en los pai-
ses desarrollados, que ya llevan algdan
tiempo optando por la economia digital,
adn lo es mas en los pafses en desarrollo
que estan intentando fomentar el comer-
cio electrénico en los dltimos afios. Los
problemas con los que se encuentran es-
tos paises difieren mucho en funcion del
pafs y continente al que nos refiramos pe-
ro si que existen algunos puntos en coman:

*El desarrollo del comercio electréni-
co cuando existe una falta de estructura
empresarial propia capaz de aprovechar
las ventajas que éste depara, lo Gnico que
hace es facilitar la colocacion de los pro-
ductos de los paises mas desarrollados en
los mercados nacionales de estos pafses
(caso de Latinoamérica, Oriente Medio y
algunos paises africanos).

*Muchos de estos pafses tienen graves
problemas en infraestructuras de teleco-
municaciones por lo que se ven obligados
a realizar importantes inversiones en este

o
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drea aunque en ocasiones no disponen de
los fondos suficientes (paises africanos y
algunos latinoamericanos). En este caso se
puede correr el riesgo de una excesiva de-
pendencia exterior o de tener que sacrifi-
car otro tipo de gastos que pueden tener
un mayor interés socio-econémico para el
pais a corto plazo.

oEl excesivo optimismo sobre las ven-
tajas del comercio electrénico esta provo-
cando una asuncién de riesgos excesiva
en algunos paises (por ejemplo China) lo
que puede provocar crisis econémicas in-
ternas importantes con las consiguientes
consecuencias negativas para toda su so-
ciedad.
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paises y que su aplicacién se haga de
acuerdo con las verdaderas posibilidades
de las que dispone cada economia. Si es-
to no se respeta las posibilidades de ge-
nerar desempleo (por falta de personal
adecuado), crisis econémicas (por endeu-
damientos excesivos) y mala distribucion
de rigueza a nivel mundial (por escaso de-
sarrollo de empresas nacionales y/o por-
que se prefiere comprar fuera del pafs) se
elevan de forma considerable. Q
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n las dltimas décadas, se estan pro-

duciendo importantes cambios en el

contexto econémico, caracterizados
esencialmente por la liberalizacion del co-
mercio, la mejora de los transportes, la
mundializacion de las finanzas, el cre-
ciente nivel de exigencia por parte de los
consumidores y, sobre todo, el espectacu-
lar desarrollo de las tecnologias de la in-
formacién.

Los cambios mencionados constituyen
la raiz de un fenémeno que cada vez se
manifiesta con mayor intensidad: la glo-
balizacién de los mercados. Dicho fené-
meno, originado por la convergencia cre-
ciente entre algunas dimensiones y varia-
bles econémicas de un elevado namero de
paises, se ha visto potenciado por la apa-
ricion de las nuevas tecnologias de la in-
formacién, destacando entre ellas Internet.

La red se caracteriza por ser un me-

dio global, a partir del cual las barreras ge-
ogréficas y temporales desaparecen. Cual-
quier empresa, con independencia de su
tamanio, sector de actividad o posicién ge-
ografica, tiene la posibilidad de acceder,
a través de Internet, al denominado mer-
cado global.

Inicialmente, este medio era utilizado
fundamentalmente para obtener informa-
cién y establecer comunicaciones entre
agentes separados geograficamente. Pese
a que estas funciones no han dejado de ser
operativas, las empresas han conseguido
integrarlo en el desarrollo de su actividad
cotidiana. Relacionado con este Gltimo as-
pecto, cabe decir que Internet ha apare-
cido como un nuevo canal de comunica-
cion, venta y distribucién que puede ser
utilizado por las empresas junto con los
canales que tradicionalmente venian em-
pleando, puesto que conlleva la posibili-

dad de explotar un conjunto de ventajas
que, a priori, son atractivas para la mayo-
ria de las empresas. Algunas de ellas se
mencionan a continuacion:
*Posibilidad de acceso a un mercado
global las veinticuatro horas del dfa.
eCapacidad de segmentacion.
eParticipacién del usuario.
*Acceso a gran cantidad de informacién
a bajo coste.
eIntegra aspectos que caracterizan a
otros medios de comunicacién de forma
aislada: naturaleza audiovisual, posibili-
dad de argumentacién e interactividad.
sFlexibilidad para poder actualizar la in-
formacion.
*Mejora de la calidad del servicio.
Derivado de estas circunstancias, ca-
da vez més se esta haciendo referencia a
la conveniencia que tendria para las em-
presas el hecho de estar presentes en la red
o
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y, més aln, de iniciarse en el comercio
electrénico, concepto que no siempre es
utilizado con el mismo significado (1). Una
definicion posible es la que afirma que el

comercio electrénico es “todo tipo de ne-
gocio, transaccién administrativa o inter-
cambio de informacion que utilice cual-
quier tecnologia de la informacién y de las

comunicaciones” (2). Sin embargo, las di-
ferencias de interpretacién que habitual-
mente se encuentran con relacién a este
término pueden tener su origen en la dis-
tinta visién que tienen del mismo los con-
sumidores y las empresas.

Por una parte, tal y como la AECE (3)
afirma, hacer comercio electrénico signi-
fica para los usuarios haber pedido y pa-
gado un producto o servicio a través de In-
ternet (comercio electrénico completo).
Sin embargo, para las empresas espafolas
el significado es mas amplio y recogeria
también aquellas operaciones en las cua-
les la venta no se cierra a través de la red
(siendo necesario un apoyo a través del te-
[éfono o de un comercial), pero si contri-
buye activamente a su logro. Es por ello
que resulta conveniente aclarar su signifi-
cado ya que, pese al hecho generalizado
de asociarlo a la compra-venta a través de
Internet, el comercio electrénico cubre un
ambito mayor, tanto en lo que se refiere a
las posibles tecnologias a emplear como a
las actividades que se pueden realizar. En
este sentido, cabe decir que el comercio
electrénico abarca actividades muy diver-
sas, algunas de las cuales se reflejan a con-
tinuacién: “Intercambio de bienes y ser-
vicios, suministro online de contenido di-
gital, transferencias electrénicas de fondos,
compras publicas, servicios postventa, ac-
tividades de promocién y publicidad de
productos y servicios, campanas de ima-
gen de las organizaciones, Marketing en
general, facilitacién de los contactos entre
los agentes de comercio, seguimiento e in-
vestigacion de mercados, concursos elec-
tronicos y soporte para compartir nego-
cios, etc.” (4).

Teniendo en cuenta todo esto, se pue-
den distinguir varios tipos de comercio
electrénico en funcion de los agentes que
intervienen en el mismo. Los mas conoci-
dos son el B2C (Business-to-Consumer),
B2B (Business-to-Business) y el B2A o C2A
(Business/Customer-to-Administrations,
llevado a cabo entre empresa/particula-
res y administracién). No obstante, Cor-
nella (5) propone una serie de nuevas re-
laciones entre las que destacan el C2B

)
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(Consumer-to-Business), a través del cual
un consumidor o un grupo de consumi-
dores utilizan Internet para conseguir me-
jores condiciones en la oferta presentada
por una empresa, y el C2C (Consumer-to-
Consumen), por el que distintos consumi-
dores compran y venden productos a tra-
vés de una plataforma adaptada para ello.
Pero ademds, otro tipo de agente puede to-
mar parte en estas relaciones: el emplea-
do (Employee) de la empresa (E). De esta
manera, en funcién de los intereses de las
distintas partes implicadas, surgirian nue-
vas relaciones entre las mismas dando lu-
gar al B2E, £2B, C2E, ...

De los distintos tipos de comercio
electrénico mencionados, destacan por su
importancia el B2B y el B2C. Pese a los
obstaculos (fundamentalmente tecnolégi-
cos, de confianza y de seguridad) que di-
versos colectivos interesados intentan sub-
sanar en la actualidad, los datos pasados
y las previsiones relativas al comercio elec-
trénico parecen indicar que ambas alter-
nativas gozan de buena salud:

El futuro del comercio electrénico se-
ra, si cabe, mas halagieno, al tiempo que
vaya aumentando el ndmero de personas
que frecuentan Internet. Dicho colectivo
responde en la actualidad fundamen-
talmente a un hombre (77,7%) de una
edad comprendida sobre todo entre los 25
y 34 anos (38,4%) y que, teniendo estudios
universitarios (56,3%), trabaja por cuenta
ajena (6). La cada vez mayor penetraciéon
del ordenador en los hogares espafoles
contribuird notablemente a que se pro-
duzca esa evolucion.

Pese a que, como se puede compro-
bar, las previsiones sobre la evolucién del
comercio electrénico son optimistas y las
empresas se muestran esperanzadas ante
la anteriormente destacada capacidad de
acceso a un mercado global que les brin-
da la red, no por ello la internacionali-
zacién serd posible para todas ellas (7). Lo
cierto es que no todas las empresas estan
preparadas para enfrentarse a las muiltiples
exigencias que presenta este nuevo esce-
nario. La adaptacién cultural del lengua-
je, las necesarias infraestructuras logisti-

cas, etc. seran algunos de los escollos que
las empresas deberan salvar si deciden am-
pliar su negocio hacia nuevos mercados.
Centrandonos en este Gltimo aspecto, las
empresas que dispongan de capacidad pa-
ra distribuir sus bienes y servicios a esca-
la mundial se encontrardn en una mejor
posicién para aprovechar las ventajas de
Internet que aquellas que tienen limitada
su capacidad de distribucion a los merca-
dos regionales o nacionales.

Derivado de las consideraciones ante-
riores, a continuacién nos centramos en
analizar las repercusiones que ha tenido y
se prevé que tenga Internet sobre la inter-
mediacién. Con esta intencién, profundi-
zamos en los efectos posibles sobre los in-
termediarios tradicionales asi como en las
nuevas figuras que podrdn intervenir de
uno u otro modo en las actividades desa-
rrolladas en la red, concluyendo con una
propuesta sobre cual deberia ser, a nues-
tro entender, la forma mas adecuada de es-
tablecer relaciones entre los distintos
miembros del canal de distribucién.

REPERCUSION DEL COMERCIO
ELECTRONICO SOBRE EL CANAL
DE DISTRIBUCION.

*EL PROCESO

DE “DESINTERMEDIACION”

Como se ha mencionado anteriormente,
Internet facilita el establecimiento de rela-
ciones comerciales entre distintos agentes
de una manera mas directa. Esta es la ra-
z6n por la cual se ha repetido con relati-
va frecuencia durante los Gltimos tiempos,
que podria tener lugar un proceso de de-
sintermediacion en las relaciones empre-

sa-consumidor y, fundamentalmente, en
las que tienen lugar entre las empresas.

Esta afirmacion tiene su razon de ser
en la medida en que, en el mercado con-
vencional, la interaccién entre un vende-
dor y un comprador se produce fisica-
mente en un lugar determinado, mientras
en las autopistas de la informacién, la pre-
sencia fisica de ambos en el momento en
que se produce la transaccion y el espacio
geogréfico dejan de ser relevantes para
que se realice el pedido del producto.

Como se observa en los graficos ante-
riores, empleando la red como canal de
venta, las empresas tendrian la posibilidad
de recibir pedidos de los usuarios de ma-
nera directa, pudiendo evitar asi la remu-
neracién a ciertas organizaciones que de-
sarrollan labores de intermediacién.

Esta es, junto con el hecho de que ca-
da vez un mayor nimero de consumido-
res demanda este servicio, una de las ra-
zones por las cuales, desde muy diversos
foros, se invita con frecuencia a las em-
presas a que comiencen a ofrecer sus pro-
ductos y servicios a través de este medio.
El hecho de poder evitar algunos de los ni-
veles del canal de distribucién, facilita, a
primera vista, la prestacion del servicio
con una mayor rapidez y la posibilidad de
obtener unos margenes superiores.

No obstante, entendemos que la afir-
macidn anterior estaria sujeta a dos consi-
deraciones:

ePor una parte, como se verd mds ade-
lante, las funciones de los intermediarios
no se limitan a poner en contacto al fabri-
cante y al consumidor.

*Por otra, las caracteristicas de la propia
organizacién asi como las de los produc-
tos y servicios que comercializa influirdn
de manera determinante en la capacidad
de la misma para prescindir de algunos de
sus intermediarios.

*DEL PROCESO DE “DESINTERMEDIA-
CION” AL DE “REINTERMEDIACION”:
LA APARICION DE NUEVOS INTERME-
DIARIOS
Ante la posibilidad de que, como pare-

cen indicar las estadisticas, se produzca

[
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una mayor aceptacién de Internet por par-
te del consumidor como canal de venta,
resulta interesante estudiar cudl serd la si-
tuacién a la que deberdn enfrentarse los
intermediarios y si, realmente, supone una
amenaza para su supervivencia. Para in-
tentar vislumbrar cudl podria ser el futu-
ro escenario al que debera enfrentarse la
intermediacién, vamos a llevar a cabo un
anilisis basado en el estudio de dos as-
pectos bdsicos: por una parte, en las eta-
pas en las cuales se puede descomponer
una accion de compra-venta (diferencian-
do c6mo se superan dichas fases en las
compras realizadas en el mercado tradi-
cional respecto a las relativas al mercado
electrénico) y, por otra, en el desemperio
de las funciones de los distribuidores (es-
tableciendo de qué manera se llegan a
cumplir en las transacciones llevadas a ca-
bo en cada uno de dichos mercados).
Respecto a la primera cuestion, Subi-

rana (8) considera que las etapas en las
cuales se puede descomponer una accién
de compra-venta son las siguientes:

~Seleccion del actor. El cliente seleccio-
na cudl! seré la organizacién a la que com-
prard el producto.

~Establecimiento de las condiciones del
contrato. Proceso por el cual las partes im-

plicadas establecen los términos de la ac-
cién que debe realizarse (producto, pre-
cio, calidad, condiciones de pago, plazo
de entrega, ...).

~Firma del contrato. Puede ser un acuer-
do corto y estandar o un contrato largo de-
tallado y personalizado (9).

—Depdsito del contrato. El contrato debe
estar depositado en alguna parte para que,
en caso de incumplimiento por alguno de
los actores, puedan revisarse las condi-
ciones que fueron establecidas.

—~Accién de la transaccion. Proceso por
el cual se ejecuta la actividad referida en
el contrato, realizdndose el pago vy la en-
trega del producto.

Dichas etapas, en ocasiones mds com-
plejas y en ocasiones mas simples, deben
superarse independientemente de cudl sea
el canal de venta elegido. Por ello, lo que

habrd que analizar es si, en la venta de
productos a través de Internet, es posible
reducir el nimero de personas u organi-
zaciones implicadas en cada una de esas
etapas y seguir llevando a cabo las activi-
dades necesarias para superar el proceso
a un coste inferior que con la presencia de
las mismas.

Respecto a la segunda cuestion, de entre
las funciones de los intermediarios cabe
destacar las siguientes:

eReduccién del nimero de transacciones.

¢ Adecuacién de la oferta a la demanda.

eFraccionamiento y diversificacion de la
oferta.

e Transporte fisico del producto y alma-
cenamiento del mismo.

sRealizacién de actividades de Marke-
ting en los canales.

eFinanciacion.

eServicios adicionales (instalacién del
producto, asesoramiento, formacién para
Su uso, ...).

* Asuncion de riesgos.

Combinando los dos aspectos (las eta-
pas que se deben superar en una accién
de compra-venta y las funciones de los in-
termediarios), cabe resenar que, en la ma-
yorfa de los casos, las relaciones apareci-
das entre los agentes de la transaccién no

o
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son ni seran tan simples como previamente
se han representado en el gréfico n® 4, en
el cual se refleja que el contacto entre
cliente y empresa se lleva a cabo de ma-
nera directa, y la labor de la distribucién
parece quedar reducida al transporte fisi-
co del producto entre ambos. Las razones
para afirmar que las transacciones elec-
trénicas son mas complejas de lo que se
ha querido transmitir son varias:

1. El contacto entre el cliente y el pro-
ductor, normalmente, no se produce de
forma tan directa. Es decir, existe la posi-
bilidad de que, para empresas de recono-
cido prestigio o para aquellas de las cua-
les el consumidor posee la direccién elec-
trénica, el internauta entre de manera
directa en su pagina web y acabe reali-
zando una compra. Sin embargo, esto no
es lo més habitual.

Como consecuencia del elevado nu-
mero de personas y organizaciones que
tienen presencia en la red, cada vez es més
dificil para una empresa destacar entre el
resto. No es suficiente con tener una pagi-
na web, sino que ademds es necesario que
los consumidores accedan a la misma.
Con esta intencién existen buscadores,
portales, robots de biisqueda o comuni-
dades virtuales que, entre otras cosas, se
encargan de facilitar |a tarea de bdsque-
da al navegante.

Pero ademas, el interés en acceder a la
pagina web de la empresa puede desper-
tarse mediante la realizacién de publici-
dad en la propia web o a través de pro-
gramas de asociados, llegando a acuerdos
con otras empresas que ofrecen productos
relacionados (asi, una empresa que orga-
niza excursiones y deportes de aventura
en el Pirineo Aragonés puede acordar con
un camping de esa misma zona tener pre-
sencia en su pagina web, estableciendo al-
gun tipo de compensacién si un monta-
fiero contrata la actividad habiendo acce-
dido a ella a través de la pagina del
camping).

Por lo tanto, se puede observar que
surgen nuevos tipos de intermediarios cu-
ya funcién es la organizacién de la infor-
macién. En este sentido, han aparecido

SEPARADOS L ]
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nuevos intermediarios que prestan servi-
cios pre-transaccionales. Estas organiza-
ciones facilitan informacion sobre pro-
ductos y empresas, datos del sector, pre-
cios del mercado, etc. y para referirse a
ellos se emplea el término de infomedia-
rios (10).

2. En segundo lugar, también surgen in-
termediarios ligados a algunas de las eta-
pas intermedias del proceso de compra-
venta. Ofrecen servicios post-transaccio-
nales como sistemas de pago, sistemas de
seguridad, de confidencialidad, de tra-
duccion automdtica, servicios logisticos
para el transporte de los productos com-
prados, etc. Dichas entidades han sido
agrupadas en alguna ocasion bajo el tér-
mino inframediario.

3. Como se ha destacado anterior-
mente, la funcién de los intermediarios no
se limita a poner en contacto al cliente y a
la empresa o a distribuir fisicamente el pro-

ducto. Cabe destacar, la problematica que
se plantea, por ejemplo, para el caso del
servicio posventa. En ocasiones, el consu-
midor deseara poder acudir a un lugar pro-
ximo a su domicilio para que le sean rea-
lizadas labores de reparacién o manteni-
miento del producto. Es por ello que
parece ser mayor el riesgo de desaparicion
asociado a los mayoristas que el que se
asocia a los minoristas, pues en muchas
ocasiones serd conveniente que el consu-
midor pueda acudir a un establecimiento
relativamente préximo a su lugar de resi-
dencia buscando apoyo.

4. Sin embargo, en el caso hipotético de
que todos los intermediarios llegasen a de-
saparecer no implicaria la desaparicién de
ésta y otras funciones que habitualmente
desempefian. No obstante, lo que si de-
berd variar es el agente que las desempe-
Aa, repartiéndoselas entre fabricante y con-
sumidor. Por ello, y dado que la principal

o
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ventaja atribuida a la desaparicién de los
intermediarios se centraba en ventajas eco-
némicas para cliente y productor, cabe
plantearse si el precio del producto para el
consumidor realmente podra ser menor y
los costes asociados a las labores de in-

termediacién efectivamente se reduciran
para el fabricante. O, por el contrario, al
ser los intermediarios organizaciones es-
pecializadas en desarrollar sus funciones,
pese a que logicamente obtienen un mar-
gen por las actividades que realizan, el

coste de llevarlas a cabo es inferior al que
deberian afrontar el consumidor y el pro-
ductor si las asumiesen.

Como consecuencia de estas conside-
raciones, en el grafico n® 4 se recogen cier-
tas modificaciones sobre el grafico n? 3
anteriormente representado:

—Como se puede observar, incluso para
el caso de compra electrénica mas simple,
en el cual no aparecen los intermediarios
tradicionales, el proceso no es todo lo sen-
cillo que en numerosas ocasiones se ha lle-
gado a decir.

LA INTENSIFICACION DE LAS
RELACIONES ENTRE EL FABRICANTE Y
LOS INTEGRANTES DE LA CADENA DE
DISTRIBUCION
Si bien anteriormente hemos expuesto que
no todas las empresas podran desarrollar
su actividad prescindiendo de algunos de
sus intermediarios, es cierto que deberdn
enfrentarse a un nuevo entorno en el cual
las relaciones entre los distintos agentes
del canal de distribucién adquirirdn una
importancia aun mayor.

Ademads, no hay que olvidar que el
comercio electrénico no se compone Gni-
camente de su vertiente B2C, sino que las

(g
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transacciones interempresariales son una
parte muy importante del mismo. En este
sentido, cabe recordar que Internet es una
herramienta que facilita las relaciones en-
tre las mismas ya que permite la transfe-
rencia electrénica de datos.

Més adelante, exponemos un modelo
de relaciones centrado en el intercambio
transparente y fiable de la informacién en-
tre los diferentes eslabones de la cadena
de distribucion que podria ser de aplica-
cién en esta nueva realidad, cuya aplica-
ci6n depende de las nuevas tecnologias.

EL INTERCAMBIO DE INFORMACION:
FACTOR DETERMINANTE EN LAS
RELACIONES ENTRE LOS MIEMBROS
DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Pese a que algunos directivos relacionan la
distribucién Gnicamente con el proceso de
la gestién de almacenes y con la carga de
camiones, |a logistica moderna, tal y como
indica Philip Kotler (1999) abarca un cam-
po mucho mds amplio puesto que conlle-
va, ademas de la planificacién y control fi-
sico de los flujos de materiales de bienes fi-
nales, el de la informacién relacionada con
ellos, desde los puntos de origen hasta los
puntos de consumo, con el objetivo de sa-
tisfacer las necesidades de los consumi-
dores a cambio de aportar beneficios a la
empresa. Tal y como indican numerosos
autores (Kotler, 1999 y Orduna, 1999), su-
pone la entrega del producto al cliente en
las condiciones 6ptimas, en el lugar re-
querido y en el momento preciso.

La planificacion tradicional de la dis-
tribucion fisica ha estado basada en una
orientacién interna hacia la produccion,
presentando la problemadtica de encon-
trarse con la existencia de productos al-
macenados en la empresa y la necesidad
de encontrar soluciones, de coste reduci-
do, para conseguir ponerlos a disposicion
del cliente. La filosofia de la logistica mo-
derna, por el contrario, comienza con el
andlisis del mercado y la previsién de ven-
tas para retroceder hasta observar cudles
son las necesidades de aprovisionamiento
de la empresa y, de esta manera, dar res-
puesta a tales previsiones. La logistica, por
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tanto, aborda la problemdtica de la distri-
bucién desde la empresa hasta la cliente-
la (distribucién de salida) y el de la distri-
bucién de productos y materias primas
desde los proveedores hasta la empresa
(distribucion de entrada). Es decir, estd ba-
sada en un sistema en el cual la produc-
cién y todo el proceso logistico se centran
en la demanda.

El perfil del consumidor del actual es el
de un individuo mas informado y formado
y, por tanto, capaz de satisfacer sus nece-
sidades escogiendo de manera racional la
mejor de las alternativas que se le presen-
ten. Por ello, su nivel de exigencia serd ca-
da vez mas elevado, motivado por el alto
indice de competitividad que presenta la
economia actual, inmersa en una espiral de
concentraciones, internacionalizacién de
las empresas y cada vez mayor profesiona-
lizacién de las tareas. Por este motivo, la
gestion del sistema logistico total, esta ad-
quiriendo cada dia mayor relevancia. Exis-
ten una serie de aspectos que han revolu-
cionado el mercado y, por lo cual, consi-
deramos que se les ha de otorgar mayor
importancia a dichas operaciones:

1. La globalizacién de la economia: el
mercado global y el distanciamiento fisi-
co entre proveedor y cliente hace mas
complejo el tréfico de materiales y los flu-
jos de informacion asociados al movi-
miento de los mismos.

2. Incremento en las necesidades de los
clientes: éstos exigen un mayor ratio cali-
dad/precio para los productos y servicios
adquiridos. En la actualidad, el servicio
al cliente y su satisfaccién son la base de
la estrategia de marketing en muchos ne-
gocios, y la distribucién es un elemento
importante en el servicio al cliente.

3. El coste logistico: la logistica repre-
senta un gasto importante para muchas
empresas. Por término medio, alrededor
del 15% del precio de un producto se des-
tina al transporte, ademas de los costes
de almacenaje, procesos administrativos
de peticién de ofertas, recepcion de mer-
cancias, etc.

4. Gran aumento en la variedad de los
productos: este aspecto, junto con el de la
globalizacion de los mercados dificulta la
gestion logistica. La gestién del pedido,
transporte, almacenamiento y control de

[
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tal diversidad de productos presenta un
gran reto para las empresas.

5. La revolucién de los sistemas de co-
municacién: éstos han logrado un au-
mento de la capacidad para la transmisién
de datos con mucha mayor capacidad, ca-
lidad y rapidez. Ello ha generado nuevas
oportunidades para mejorar la eficiencia
de la distribucion (11).

6. La especializacién de los operadores
logfsticos: los operadores logisticos estan
mejorando sustancialmente la calidad del
servicio y sus niveles de productividad pa-
ra ampliar su mercado.

Reuniendo todos estos elementos, po-
demos pensar que quedaria justificada la
externalizacién o el “outsourcing” de ta-
reas logisticas gracias a la especializacion
de los operadores logisticos y el avance de
los sistemas informaticos.

En este sentido, las empresas han de
valorar la opcién de centrarse en el niicleo
de su negocio y buscar proveedores de ser-
vicios logisticos especializados que ope-
ren en el dmbito territorial al que preten-
den orientar sus ventas, centrados en el de-
sarrollo de relaciones a largo plazo vy
capaces de resolver miltiples problemas
logisticos.

Este modelo de gestion propuesto ha
de estar basado en el intercambio de in-
formacién y una relacién de mutua con-
fianza entre todos los eslabones de la ca-
dena de distribucion. De este modo, se
conseguiria aumentar considerablemente
la productividad en el sector y potenciar
la mejora e intensificacion en las relacio-
nes fabricante-transportista-distribuidor-
consumidor final. A este respecto, cabe re-
sefar el nacimiento, hace escasas fechas,
de un nuevo enfoque que abordamos a
continuacion: el ECR (12).

EL “ECR” Y LA ORIENTACION AL
CLIENTE COMO VINCULO ENTRE
FABRICANTE Y PROVEEDOR

El principal objetivo de este acuerdo es
mejorar la eficiencia de todos los procesos
empresariales, aplicando un nuevo mode-
lo de relacién entre fabricantes y distri-
buidores, pasando asi de un marco de con-
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frontacién a una situacién de colaboracion
cada vez mas extendida.

Paralelamente, hemos de destacar el
papel del transportista en [a cadena de su-
ministros. Por ello, es conveniente que to-
me parte en la toma de decisiones acerca
de la planificacién de la recogida y entre-
ga de la mercancia y participe en la me-
jora de la calidad del servicio. Con esta
finalidad, el mes de julio del ano pasado,
representantes de AECOC (Asociacion Es-
pafola de Codificacién Comercial) y el co-
mité Nacional del Transporte por Carre-
tera (CNTC) suscribieron el acuerdo de las
recomendaciones RAL (13) “Cadena de
Transporte” (14).

El fin dltimo de estas relaciones es lo-
grar, mediante el trabajo conjunto y co-
ordinado entre proveedores, operadores
de transporte y distribuidores, aportar un
mavyor valor anadido al consumidor final;
es decir, satisfacer mejor al cliente. El prin-
cipal obstaculo en estos cambios suele ser
el cambio cultural. Sin embargo, entre los
logros del ECR es de destacar el cambio
que gradualmente se esta produciendo en
las relaciones entre fabricante, operador
logistico y distribuidor.

No hemos de olvidar que el principal
cliente del fabricante no es el consumi-
dor final sino el propio distribuidor de su
marca. Por tanto, éste ha de conseguir sa-

tisfacer a sus dos tipos de clientes: al pri-
mero, porque va a ser quien consuma y
pague por su marca, pero también al dis-
tribuidor, que es el prescriptor de la mar-
ca del fabricante, y quien decide cuéles
van a ser las marcas expuestas en sus li-
neales. En cualquier caso, la orientacién
de los fabricantes ha ido dirigida hacia
mas hacia la satisfaccién del consumidor
final, quedando adn un largo camino por
recorrer para dar un servicio de calidad to-
tal a su primer cliente.

Los fabricantes y distribuidores que es-
tan participando en proyectos ECR estdn
empezando a compartir informacion, a re-
alizar andlisis conjuntos y a organizar de
manera coordinada la cadena de sumi-
nistros.

LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Y LA COMUNICACION:
SOPORTE PARA LA INTENSIFICACION
DE LAS RELACIONES EN EL CANAL
Las nuevas tecnologfas aportan el soporte
técnico necesario para poner en marcha
proyectos de mejora (EDI, ABC, Internet,
etc.). Es fundamental que la informacién
que el fabricante intercambia con sus
clientes y operadores logisticos sea fia-
ble, para asi lograr mayor productividad
y calidad, evitando errores, reduciendo
costes y agilizando los tramites adminis-
trativos y operativos. Por ello, considera-
mos que los avances alcanzados en esta
drea, que a continuacion abordamos, son
de gran ayuda en la consecucién de los
acuerdos anteriormente mencionados, fa-
cilitando el entendimiento entre las partes:
-Pedidos, albaranes y facturas elec-
trénicas: En la actualidad, la interconexién
y transmisién de datos entre fabricantes,
transportistas y distribuidores es un hecho.
Gracias al uso de las nuevas herramien-
tas tecnoldgicas, las empresas tienen la op-
ci6n de automatizar todos los procesos ad-
ministrativos de pedidos y entregas de
mercancia, de facturacién, gestién de al-
macenes y hasta de pago. De esta mane-
ra, se consigue agilizar los flujos de infor-
macién y, a su vez, los flujos de mercan-
cia entre las diferentes fases de la cadena
)
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Comercio electronico

de suministro hasta su llegada al cliente fi-
nal. La automatizacion de los procesos tra-
erd consigo una mayor seguridad en los
envios y recepcién de pedidos, un ahorro
sustancial en costes y de tiempo para to-
dos. No obstante, y a pesar de que las he-
rramientas informaticas asi lo permiten, la
practica empresarial evidencia que, en la
mayoria de los casos, el distribuidor cur-
sa pedidos en los que la mercancia va des-
crita en lenguaje convencional y en su re-
cepcién se verifican manualmente las pie-
zas enviadas. Por su parte, el fabricante
trata fisicamente estos pedidos y pide acla-
raciones por teléfono cuando algtin con-
cepto estipulado en el mismo no se en-
tiende o se desconoce dénde estd la mer-
cancia transportada. Una forma de
solucionar toda esta problematica serfa la
de lograr criterios unificados a la hora de
describir el envio o alinear los ficheros de
articulos y precios.

—El EDI e Internet: Esta preocupacion
por el desarrollo de documentos comer-
ciales estandarizados comenzé a finales
de los afos setenta, principios de los
ochenta (15} con el nacimiento del EDI.
Entendemos el EDI como el Intercambio
Electronico de Documentos comerciales
de ordenador a ordenador, empleando pa-
ra ello documentos comerciales estanda-
res, consensuados y aceptados por los di-
ferentes interlocutores y sectores implica-
dos en dicho intercambio (Nunez Ramos,
1999). Pero, el EDI no constituye un fin en
si mismo, sino que es una herramienta
dentro de los proyectos mas amplios de
mejora como son los proyectos ECR de res-
puesta eficiente al consumidor.

El objetivo del EDI es el de mejorar la
eficiencia en las relaciones entre las em-
presas a través de la optimizacion de los
flujos de informacién en toda la cadena de
suministro. La aplicacién del ED!, al tra-
bajar con documentos normalizados, im-
plica ahorro de papel y de tiempo y, por
tanto, de costes; mayor rapidez y sobre to-
do, precisién en la transmision de mensa-
jes logrando asi menos errores de inter-
pretacién y manipulacién de la informa-
cién y mayor seguridad. No obstante, la
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globalizacién de los mercados requiere del
desarrollo de un lenguaje comdn univer-
sal para todos los paises: el estindar EAN-
COM, basado en el EDIFACT (Electronic
Data interchange for Administratios, Com-
merce and Transport).

~El alineamiento de ficheros (AFM)
Consiste en la codificacion de productos
y su insercién en una base de datos cen-
tral. Mediante el AFM se esperan obtener
avances tales como mejorar la fiabilidad y
la calidad de la informacién tanto interna
como externa recibida via ED! o Internet
y, araiz de ello, lograr una gestién de los
procesos de aprovisionamiento, fabrica-
cién, envio y entrega del producto en con-
diciones éptimas.

—La reingenieria de la cadena de su-
ministros (cross docking): consiste en re-
ducir los costes logisticos de la cadena de
suministro empleando para ello sistemas
informaticos que permiten reducir el nivel
de existencias almacenadas y gestionar asi
mejor el espacio destinado a almacenaje.
Este modelo de gestion logistica permite
trabajar empleando el “just in time” como
respuesta inmediata a las necesidades del
distribuidor.

—El Reaprovisionamiento Continuo
(CRP): tiene la finalidad de incrementar
el nivel de servicio a tienda y la reduccién
de inventarios, posible gracias a una re-

duccién en el plazo de entrega sustancial
desde la identificacién de la necesidad del
pedido hasta la recepcién del mismo (16).
Lo que se pretende con el CRP es lograr
que el reaprovisionamiento de los pro-
ductos se realice en funcién de la deman-
da real. El CRP hace estimaciones de la de-
manda empleando un modelo estadistico
de prevision futura de los productos ba-
sandose en la demanda histérica.

Esta tarea la llevan a cabo fabricante y
distribuidor conjuntamente. Este concep-
to hace que los distribuidores consideren
a sus suministradores como proveedores
de servicios, ademds de como proveedo-
res de productos. Los objetivos del CRP
son: optimizacién de la planificacién de
produccién para lograr asi la reduccion de
stocks tanto para el fabricante como para
el distribuidor, incrementar las ventas por
reduccidn de roturas, reducir el coste de
transporte y los costes administrativos.

-Acuerdos de calidad concertada: op-
timizan de la entrega-recepcion (OER)
puesto que permiten reducir fas tareas lo-
gistico-administrativas en la actividad de
entrega-recepcién de la mercancia al dis-
minuir los tiempos y personal necesario
para labores de verificacién por trabajar
basandose en especificaciones de calidad
concertada. Los suministros bajo calidad
concertada estan basados en una relacién
a largo plazo de mutua confianza, en la
cual se especifican las condiciones del su-
ministro y el grado de responsabilidad que
contrae cada parte respecto a la calidad
del producto.

En las relaciones entre empresas las
tecnologias avanzadas pueden utilizarse a
lo largo de toda la cadena de suministro
en cualquiera de las funciones comercia-
les, desde la investigacién de comercial,
hasta la obtencién de datos sobre un pro-
veedor o producto concreto, pasando por
la realizacién de un pedido o el pago de
una factura, la verificaciéon de la mercan-
cia disponible en almacenes o el segui-
miento de la mercancia en su proceso de
transporte.

No obstante, la optimizacién de todos
estos procesos de mejora en la distribucién

o

Distribucion y Consumo 62 DICIEMERE 2000 - ENERO 2001




Magquinaria Elevacion/Carga-Descaga

Fundada en 1978, Comercial Burgos, S.A.
(COMBURSA) es una empresa especializada

COMBURSA

ras 22 ofios de presencia en el sector,

COMBURSA se ha convertido en el princi-
pal fabricante nacional y en uno de los principo-
les de Europa. En este sentido, la empresa dis-
pone de oficinas e instalaciones en Francia, Bél-
gica y Portugal, desde donde se abastece a la
mayoria de los principales mercados del Viejo
Continente, entre los que destacan
Alemania, Holanda, Suiza, Noruega,
el Reino Unido o Grecia.
La filosofia de trabajo de COMBLRSA
se basa en ofrecer a sus clientes —des-
de empresas de tronsporte a cualquier
nave industrial—, productos de alto ca-
lidad para optimizar los trabajos de
carga y descarga que, o la postre, re-
percuten en un ahorro de tiempo v di-
nero y, al mismo tiempo, en la mejora
de la seguridad en el trabajo.

- COMBURSA

en el disefo, fabricacion, comercializacion e
instalacion de equipos de carga y descarga.

La gama de soluciones que la empresa pone en
el mercado se compone de seis grandes fami-
lias: rampas moviles, mesas elevadoras, puertas
seccionales, abrigos de muelle, pasarelas aboti-
bles y puertas rapidas. Con este abanico se cu-
bre lo practica totalidad de eventualidades que
sus clientes pudieran requerir. Como ejemplo re-

presentativo de su trabajo podemos citar la tota-
lidad de las instalaciones del Centre Integral de
Mercaderies del Vallgs (CIM Vallés), en Santa
Perpétua de Mogoda (Barcelona).

En cuanto a los planes de futuro, la
empresa apuesta por la robotizacién y
automoatizacion de sus procesos pro-
ductivos y por la obtencion de la nor-
ma de certificacion 1S0-9001. Ambos
procesos estan ya en marcha y reper-
cutirén en la mejora de la calidad vy el
servicio a sus clientes, asf como en el
logro de uno de sus principales objeti-
vos: situarse a lo cabeza de los fabri-
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cantes mundiales de equipos para car-
ga y descarga.
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no serd posible sin la auto-
matizacién e integracién de
los flujos de informacion y
una comunicaciéon perma-
nente entre distribuidor y fa-
bricante mediante la utiliza-
cién de sistemas informaticos
avanzados.

Estos han sido tradicio-
nalmente sistemas informati-
cos orientados a la solucién
de problemdticas concretas
dentro de la organizacién, sis-
temas a medida de gestién de
la informacién contable, fi-
nanciera, comercial, adminis-
trativa, etc.

En el marco actual en el
que desempefian su activi-
dad las empresas de nuestro
entorno, no es suficiente
conjugar las buenas relacio-
nes que proponemos entre
los agentes que forman par-
te de la cadena de suminis-
tro con tales soluciones par-
ciales, sino que hemos de ir
atin mas alla.

En este sentido, resultaria
conveniente para la empresa
el disponer de una herra-
mienta que le permita organi-
zar la informacién integrando todos los
procesos de gestién bajo una misma apli-
cacion.

El ERP (Enterprise Resource Planning)
se presenta como una solucién a dicha
necesidad, con la particularidad de que
los fabricantes persiguen que sea accesi-
ble no sélo para las grandes empresas (que
eran las que disponian hasta el momento
de sistemas a medida), sino también para
las PYMEs.

Como afirma Ignacio Sevilla (2000,
los sistemas ERP “son paquetes de soft-
ware que estan disefiados para modelar y
automatizar la mayoria de los procesos bé-
sicos de una organizacién, desde la ges-
tién financiera hasta la produccién, pa-
sando por los recursos humanos y los da-
tos comerciales”. Es decir, se trata de una
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vilegio que el nuevo medio
brinda, tanto a las empresas
como a los consumidores fi-
nales: el contacto entre am-
bos se puede establecer de
: manera directa.
| Sin embargo, en este arti-
culo hemos expuesto algunas
reflexiones por las cuales man-
| tenemos que, si bien el con-
tacto directo entre el punto de
partida y el de destino de la
cadena de distribucién es po-
sible, no siempre tiene lugar

solucién completa de software que integra
las distintas aplicaciones que tradicional-
mente utiliza una compafifa. De esta ma-
nera, desaparecen los posibles errores que
se producen como consecuencia de la tra-
duccién entre los distintos lenguajes em-
pleados por los diferentes sistemas de una
misma compania.

CONCLUSIONES
Durante los ditimos anos Internet ha abier-
to las puertas del mundo a todas las em-
presas, ofreciéndoles la posibilidad de que
su informacién llegue a consumidores po-
tenciales de dreas geograficas distantes.
Por ello, en no pocas ocasiones se
han escuchado advertencias dirigidas a
los intermediarios relativas al peligro que
les acecha como consecuencia del pri-

de esta manera.

Por este motivo, han apa-
recido nuevos intermediarios
cuya funcién es facilitar dicho
contacto, asi como otros que
se encargan de velar para que
las transacciones comerciales
a través de la red se lleven a
cabo de forma correcta y sa-
tisfactoria para las distintas
partes implicadas.

Pero, ademds de las fun-
ciones desarrolladas por las
nuevas figuras, las que tradi-
cionalmente han sido atribui-
das a los intermediarios no de-
saparecen con la transaccion
electrénica.

El cliente, que sigue siendo el centro
de interés de los distintos actores, desea
poder disponer de servicios antes, duran-
te y después de la compra, y éstos, no
siempre pueden ser proporcionados a tra-
vés de la Red.

Por las razones anteriores, propone-
mos el seguimiento de un modelo basado
en la intensificacién de las relaciones en-
tre los distintos miembros del canal, apo-
yado en herramientas tecnolégicas avan-
zadas que faciliten, no sélo el intercambio
de informacién, sino también una integra-
cion de la misma mediante software com-
partido. O

M2 SOLEDAD AGUIRRE GARCIA
AMAIA LAFUENTE RUIZ DE SABANDO
UNAI TAMAYO ORBEGOZO
Universidad del Pafs Vasco
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NOTAS

1. Debido a la inexistencia de criterios unificados para definir este térmi-
no, la OCDE intenté en 1997 proporcionar una definicién que pudiese ser
de uso generalizado. Sin embargo, las dificultades encontradas impidie-
ron llegar a tal fin.

2. Comisién Europea, 1999, en AGUILA DEL, A. R., Comercio Electrénico y
Estrategia Empresarial. Hacia la economia digital, ed. RA-MA, Madrid,
2000, pag. 36.

3. AECE (Asociacion Espaiiola de Comercio Electrdnico), Segundo estudio
sobre el Comercio Electronico en Espafia, 1999.

4. BLOCH y SEGEV, 1996 y SUBDIRECCION GENERAL DE COMERCIO
INTERNACIONAL DE SERVICIOS, 1997 en AGUILA DEL, A. R., Comercio
Electronico y Estrategia Empresarial. Hacia la economia digital, ed. RA-
MA, Madrid, 2000, pag. 36.

5. CORNELLA, A.: “Mas tipos posibles de mercados: ahora el B2E...".
Revista de infonomia: La informacion en {as organizaciones. Extra!-Net:
Mensaje 517.

6. Datos procedentes de la “Tercera encuesta AIMC (Asociacion para la
Investigacion de los Medios de Comunicacién) a usuarios de Internet”,
Octubre-Diciembre 1999.

7. Mientras la globalizacién es un fenémeno inherente al entorno en el
cual desarrollan la actividad las empresas de nuestros dias, la interna-
cionalizacion se trata de una decisién de caracter estratégico que las
empresas deben valorar si adoptar o no.

8. SUBIRANA, B., “New Managerial Mindsets: Organizational and Strategy
Implementation”, en VALOR, J., SUBIRANA, B. y CARVAJAL, P., “Merca-
dos electronicos en Internet: un modelo evolutivo basado en flujos de
transacciones”, Harvard Deusto Business Review, Septiembre-Ocutubre
de 1999, pags. 84-93.

9, Este contrato, muchas veces implicito en las transacciones simples,
existe y compromete a los actores. La propuesta de la Directiva Comuni-
taria de la Comision de Comunidades Europeas (1998) establece que un
contrato en Internet quedara celebrado cuando, primero, el destinatario
haya recibido, por via electronica, una notificacion del ofertante en la que
acuse recibo de solicitud de producto o servicio en las condiciones que
se establezcan y, segundo, cuando el propio destinatario haya confirma-
do la recepcion de tal notificacion. Tal como veremos a continuacion, a
menudo aparece un intermediario que establece algunas condiciones que
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a diversificacién de las lineas tradi-
cionales de negocio en las entidades
financieras y en las empresas de la
distribucién comercial ha provocado la
progresiva confluencia de sus respectivos
intereses, de forma que la tendencia en
ambos sectores es la de suministrar al
cliente una "oferta global", caracterizada
por la integracion de las funciones de dis-
tribucién y de financiacion. La dltima ma-
nifestacion de esta tendencia la constituye
el desarrollo del comercio electrénico.
Desde sus comienzos, la difusién de
esta nueva forma de comercio entre em-
presas y consumidores en el nuevo entor-
no abierto ofrecido por Internet esta sien-
do obstaculizada en buena medida por la
desconfianza de sus usuarios, justificada o
no, frente a los mecanismos de pago ofre-
cidos para la liquidacién de transacciones

Universidad de Jaén

Las tarjetas bancarias
cCoOmo mecanismos

de pago en el comercio
electrénico

W ENRIQUE BERNAL JURADO

Departamento de Economia Aplicada

en la red, especialmente cuando se refie-
re al uso de las tarjetas de pago. En el pre-
sente trabajo se analiza el estado de la
cuestion en torno al uso de estos Gltimos
instrumentos en el comercio electrénico.
Para ello, en primer lugar, se ofrece una vi-
sion general de la problematica relacio-
nada con la realizacién de pagos a través
de la red y de los distintos sistemas de pa-
go utilizados en este medio. En una se-
gunda parte, nos centramos en las tarjetas
bancarias y, concretamente, en la medi-
da en que éstas satisfacen actualmente las
necesidades de pago de pequefo impor-
te en la red. Para ello, realizando un tra-
tamiento por separado de la situacion de
las tarjetas de crédito y monederos, se ana-
liza cudles son los principales avances lo-
grados respecto a la seguridad de los pa-
gos y cudles son los principales obsticu-

los ante los que se enfrentan actualmente
para difundir su uso en Internet. Por Glti-
mo, se exponen las principales conclusio-
nes obtenidas.

MECANISMOS DE PAGO
EN EL COMERCIO ELECTRONICO
El comercio electrénico no es algo nuevo,
sino que tiene sus origenes a finales de la
década de los setenta con las primeras ex-
periencias de intercambio electrénico de
datos (EDI) entre compafiias. Esas prime-
ras formas de comercio electrénico se re-
alizaban sélo entre empresas y requerfan
la previa relacién entre éstas, la utilizacion
de un software costoso y complejo, redes
de comunicacién privadas y, en muchos
casos, la estricta compatibilidad de los
equipos de las empresas implicadas. En
comparacioén, tal y como se refleja en el
o
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COMERCIO ELECTRONICO TRADICIONAL:

COMERCIO ELECTRONICO ViA INTERNET:

EL MERCADO ES UN CIRCULO LA RED ES EL MERCADO
* EMPRESA-CONSUMIDORES
« EMPRESA-EMPRESA
* EMPRESA-ADMINISTRACIONES PUBLICAS
» SOLO ENTRE EMPRESAS * USUARIOS-USUARIOS
« CIRCULOS CERRADOS,
A MENUDO ESPECIFICOS DE UN SECTOR » MERGADO MUNDIAL ABIERTO

* NUMERO LIMITADO DE
PARTICIPANTES EMPRESARIALES

* NUMERO ILIMITADQ DE COMERCIANTES

* REDES CERRADAS PROPIAS

« REDES ABIERTAS, NO PROTEGIDAS

« PARTICIPANTES CONOCIDOS « PARTICIPANTES
DIGNOS DE CONFIANZA 'CONOCIDOS O DESCONOCIDOS
* SON NECESARIAS LA
« LA SEGURIDAD FORMA PARTE DE LA RED SEGURIDAD Y AUTENTICACION

FUENTE: Comisién Europea, 1997. Elaboracién propia.

cuadro n? 1, Internet es una red abierta
de comunicaciones, que permite la confi-
guracién de un mercado en el que cual-
quier comprador o vendedor, ya sea em-
presa o consumidor, puede interactuar a
largas distancias a través de la combina-
cién de tecnologias -www o navegadores-
que permiten el feed-back -o retroali-
mentacién- de informacién entre las par-
tes implicadas.

El nuevo entorno abierto creado por
Internet exige el desarrollo de mecanismos
de pago mejor adaptados para la liquida-
ci6n de transacciones en la red. Y es que
dicha apertura se ha realizado a costa de
sacrificar gran parte de la seguridad que
suministraban los circuitos cerrados en los
que las distintas partes implicadas, en la
mavyoria de los casos, se conocian entre si.
Se dio origen asi al problema bdsico de
conseguir que la informacion que circula
a través de estas vias de comunicacion, es-
pecialmente aquella relacionada con el
flujo de valores monetarios, lo haga de for-
ma segura, esto es, que quede al margen
de receptores no deseados.

CLASIFICACION SISTEMA PROVEEDOR
DIGICASH DIGICASH, INC. o
DINERO ELECTRONICO (DINERO DE RED) MILLICENT DIGITAL EQUIPMENT CORPORATION
PAGOS POR = —
ADELANTADO Fi ROGRAMA ESPRIT
DINERO ELECTRONICO GAFE PROGE —
(“Pay Before”) (MONEDEROS ELECTRONICOS) MONDEX NATWEST, U.K.
PAGOS NETBILL CARNEGIE MELLON UNIVERSITY, PITTSBURGH
INMEDIATOS ORDENES DE PAGO ELECTRONICO INFORMATION SCIENCIES INSTITUTE
(“Pay Now™) TRANSFERIDAS A TRAVES DE LA RED NETCHEQUE OF THE UNIVERSITY OF SOUTHERN CALIFONIA
TARJETAS DE CYBERCASH CYBERCASH INC., RESTON, VA, USA
CREDITO ENCRIPTADAS SET VISA, MASTERCARD
PAGOS PAGOS CON — ——— —
DIFERIDOS TARJETA DE CREDITO NUMERO DE AUTORIZACION
(“Pay Later”) A TRAVES DE LA RED DE UNA TERCERA PARTE FIRSTVIRTUAL FIRSTVIRTUAL HOLDING, INC.

FUENTE: Adaptado de PILIOURA, 1998. Elaboracion propia.
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TARJETAS TARJETAS PAGOS CONTRA
PAIS DE CREDITO 'DEDEBITO  SIN INTERNET* REEMBOLSO
AUSTRALIA 90 ! 40 60 10
BELGICA 83 ] 50 17
CANADA 100 BO 40 20
FRANCIA 100 0 29 14
ALEMANIA 26 0 13 75
GRECIA 80 0 20 80
HONG KONG 86 0 14 14
JAPON 57 0 0 71
NORUEGA 33 17 33 50 |
ESPANA 100 a1 0 83 |
S_UEClA 50 ="l 25 5
SUIZA 100 33 0 0
REINO UNIDO 96 b 43 4
ESTADOS UNIDOS 98 40 29 11
TOTAL 85 25 29 or
* Se refiere a a transmisidn e ki informacion retacronada.
qon fa tarjata de credito/datito por medio distintd & fnténet (fax o tafonc)
FUENTE: Consumer Internatonal, 1999.

Al mismo tiempo, esa mayor apertura
permitia la entrada, no sélo a un mayor ni-
mero de agentes, sino también a algunos
de ellos que hasta entonces habfan per-
manecido ajenos al comercio electrénico,
como son los consumidores. Estos trafan
consigo necesidades de servicios de pago
que diferian bastante de las de las grandes
empresas que hasta entonces habfan dis-
frutado de la venta telematica. Se trataba
de los pagos de pequefios importes y de
los "micropagos" (1), para los que las so-
luciones adaptadas a los grandes pagos
se mostraban ineficientes.

El propio desarrollo del comercio elec-
trénico esta demostrando que el mayor
aprovechamiento de los beneficios de es-
ta nueva forma de venta, tanto para em-
presas como para consumidores, se da en

aquellas actividades que permiten que las
distintas etapas de las transacciones im-
plicadas (pedido, facturacién, distribucion,
pago,...) se hagan por medios completa-
mente electrénicos. Esta circunstancia ha
restado utilidad a los instrumentos de pa-
go utilizados en el comercio tradicional
—como el efectivo (2)- y ha presionado la
basqueda de nuevas soluciones para el pa-
g0 seguro a través de la red. Resultado de
ello es la amplia variedad de mecanismos
de pago electrénicos con la que se cuen-
ta hoy para tal menester, algunos de los
cuales se han resumido en el cuadro n? 2,
clasificados en funcién del momento en el
que se produce el cargo en la cuenta ban-
caria del deudor.

Al igual que ocurre en el comercio tra-
dicional, las distintas capacidades de los

jvegocia

EORE 0

instrumentos existentes para adaptarse a
las diversas necesidades de los agentes im-
plicados en una transaccion ha dado lugar
a una cierta especializacion de aquellos
en funcién de si el pago se realiza empre-
sa a empresa o entre empresa y consumi-
dores. Asi, mientras que en el primer ca-
so es frecuente el uso de cheques y érde-
nes de pagos electrénicos, en el segundo
existe una clara preferencia de los consu-
midores y empresas por el uso de las tar-
jetas bancarias, especialmente las de cré-
dito. Ello significa que, por primera vez en
su historia, dichos instrumentos estan con-
siguiendo imponerse al efectivo como me-
canismo de pago para la liquidacién de
transacciones de pequefio importe (3). Asi,
por ejemplo, de acuerdo con el estudio re-
alizado por Consumers International (4)
(1999, p. 29), el 85% de las web comer-
ciales en las que se realizé una compra on-
line transfronteriza ofrecia a sus clientes la
opcién de pagar con tarjetas de crédito
{cuadro n® 3). Esta forma de pago se im-
ponia claramente a otras tradicionales, co-
mo es el uso del efectivo.

De acuerdo con los datos anteriores,
en el caso particular de Espafa la tarjeta
de crédito constituye también el instru-
mento de pago mas utilizado en el co-
mercio electronico. No obstante, se ob-

[
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VISA/MASTERCARD
CONTRA REEMBOLSO
DOMICILIACION BANCARIA
TARJETA 6000
TRANSFERENCIA
TARJETA 4B

AMEX

FINANCIACION

DINER'S CLUB

FUENTE: AECE, 2000.

GENERADORES DE NUMEROS®

por algunos de los software que circulan por la Red.

NO SABE/NO CONTESTA ..
-

* Generadores de Numeros: Numeros de tarjelas generados

ROBO DE TARJETA DE CREDITO

ROBO DE IDENTIDAD

FUENTE: CyberSaurce, 1999,

serva una importante presencia del efec-
tivo como opcion de pago en la red, algo
que esta en consonancia con los resulta-
dos de otros estudios realizados en el am-
bito nacional (grafico n® 1). Asi, por ejem-

plo, de acuerdo con la Asociacién Espa-
fiola de Comercio Electrénico (2000), el
pago contrareembolso era la segunda op-
cion de pago elegida por los compradores
en Internet (37,6% de los usuarios), por en-

cima de otros mecanismos de pago elec-
trénico, como son la transferencia (9,2%)
o la domiciliacién bancaria (23,6). Dichos
resultados no difieren en esencia de los re-
cogidos en 1998 por el Estudio General de
Usuarios (EGU), elaborado por la Aso-
ciacion de Usuarios de Internet (AUI). Es-
ta situacién puede que no sea mas que el
reflejo en la denominada e-economy de
una de las peculiaridades que han carac-
terizado en la economia real al sistema de
pago minorista espanol, como es la pre-
sencia de un nivel de utilizacién del efec-
tivo muy superior al del resto de paises
de nuestro entorno (5).

LAS TARJETAS COMO

MECANISMOS DE PAGO

EN EL COMERCIO ELECTRONICO

En ef &mbito de las tarjetas bancarias se
ofrecen distintas posibilidades de pago que
incluyen el pago inmediato (tarjetas de dé-
bito), aplazado (tarjetas de crédito) y por
adelantado (tarjetas monedero). Son estas
dos dltimas modalidades las que han cre-
ado mayores expectativas en lo que se re-
fiere a su utilizacién como mecanismos de
pago en la red. El hecho de ser productos
que difieren entre si, tanto en su operati-
va, como en su grado de desarrollo pro-
voca que también sea bastante distinta la
problematica que rodea a cada una de
ellas. Al estudio de cada caso se dedican
los siguientes epigrafes.

. *TARJETAS DE CREDITO

Pese a este uso preferente de las tarjetas
de crédito para la liquidacion de transac-
ciones a través de Internet, su nivel de uti-
lizacién se ha visto limitado por la falta de
seguridad en la liquidacién de las tran-
sacciones y, en parte como consecuencia
de lo anterior, por la desconfianza de los
usuarios a facilitar los datos de su tarjeta
a través de la red. Y es que, segun algu-
nos estudios, una gran proporcion del frau-
de total generado en Internet estd directa
o indirectamente relacionado con el uso
de las tarjetas (gréafico n® 2).

En cualquier caso, el hecho es que el
uso de las tarjetas de crédito para el pago
o
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DINERO ELECTRONICO

-
CHEQUES j.
1%

FUENTE. GORMEZ ¥ CAPIE, 2000.

INFRAESTRUCTURA TECNICA
INTEROPERATIVIDAD

COSTES Y BENEFICIOS PARA LOS EMISORES
SEGURIDAD

MASA CRITICA DE GLIENTES

CUESTIONES TRANSFRONTERIZAS
PRIVACIDAD

MARCO LEGAL

COSTES PARA EL CLIENTE

OTROS

FUENTE: GORMEZ Y CAPIE. 2000.

en el comercio electrénico no ha sido ca-
paz de ganarse adn la confianza de sus
usuarios en lo que se refiere a la seguridad
de las transacciones. Tal es asi que puede
afirmarse que esta desconfianza, quizas
debida mas a un componente puramente
psicolégico que a una carencia real de es-
tos instrumentos, constituye hoy en dia
uno de los principales motivos aludidos
por los consumidores para justificar su ac-
titud reacia hacia el comercio electrénico.
Asi lo ponen de manifiesto reiteradamen-
te los resultados de diversos estudios rea-
lizados, tanto en el dmbito nacional como
en el internacional, algunos de los cuales
recogemos a continuacion:

~El segundo estudio sobre compras en In-
ternet, realizado por Ernst&Young en fe-
brero de 1999, indicaba que el 97% de los
"no compradores" via comercio electréni-
co aludian como principal motivo para es-
ta actitud su inquietud ante el envio de da-
tos de su tarjeta de crédito a través de la red.

-La novena encuesta realizada en 1998
por el Graphics, Visualization&Usability
Center (GVU), cuando preguntaba a sus
encuestados sobre sus razones para no
comprar a través de Internet, obtenia co-
mo resultado que el principal motivo era
la falta de confianza a la hora de transmi-
tir el nimero de la tarjeta de crédito a tra-
vés de la red.

~Entre los resultados del Segundo Estu-
dio sobre Comercio Electrénico, elabora-
do por la Asociacién Espaiiola de Comer-
cio Electronico (AECE) en 1999, se recogia
que la desconfianza en las formas de pa-
go era, segln los usuarios, la principal ba-
rrera al comercio electrénico.

-Los resultados de un estudio realizado
por la Asociacién para la Investigacion
de Medios de Comunicacién (AIMC), en
el ano 2000, puso de manifiesto que para
aproximadamente el 50% de los encues-
tados el pago con tarjeta a través de Inter-
net les merecia poca o ninguna confianza.

En definitiva todo apunta a que, una
vez solucionados los problemas técnicos
en torno a la seguridad en el comercio
electrénico, tanto los organismos publicos
como privados competentes tendrdn que

)
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realizar importantes esfuerzos
para lograr que los consumido-
res sean capaces de percibirla
cuando utilicen las tarjetas para
pagar a través de Internet, ya sea
mediante el suministro de una
mayor cantidad y mejor calidad
de la informacién dirigida a los
usuarios y/o la emisién de nor-
mas que protejan a éstos cuan-
do realicen transacciones a tra-
vés de la red.

En el caso espanol habré que
hacer un esfuerzo adicional en
este sentido, pues no cabe olvi-
dar que el uso de las tarjetas de pago no ha
alcanzado la madurez de otros mercados.
Ello se deduce de las notables diferencias
que existen respecto al uso de estos ins-
trumentos en nuestro pafs con relacién al
resto de paises desarrollados. As, de acuer-
do con el Banco Central Europeo (2000) en
Esparia se realizaron en 1998 un total de
10 operaciones de pago per cépita con tar-
jetas, casi una tercera parte de las que, en
promedio, se realizan en el conjunto de pa-
ises de la Unidn Europea (27 operaciones).
La cifra espaiola Gnicamente era superior
a la de tres paises comunitarios: Alemania
(8 operaciones), Italia (6) y Austria (8).

Es importante apuntar que este redu-
cido uso de las tarjetas no se debe a una es-
casa dotacion o baja calidad de la infraes-
tructura instalada para sustentar la operati-
va de estos instrumentos. Por el contrario,
el sistema de pago espafiol puede presumir
de poseer la mayor dotacién de terminales
en puntos de venta per capita del mundoy
de contar, ademas, con unos niveles de se-
guridad en las transacciones muy superio-
res a los del resto de paises de nuestro en-
torno. Asi pues, todo apunta a que las ra-
zones para explicar el reducido uso de las
tarjetas en nuestro pais es probable que ha-
ya que buscarlas en otros elementos que
son intangibles, tales como son la falta de
proteccién legal, factores culturales, falta
de suficiente informacion en el mercado,
etc., muchos de los cuales no han hecho
mas que intensificarse con la aparicién del
comercio electrénico.

e

] EARCE L i e

Cabe senalar, ademds, que la
seguridad que el protocolo SET

otorgaba al pago con tarjetas de
crédito en la red puede verse re-
forzada cuando estas Gltimas uti-
licen la tecnologia chip en lu-
gar de la banda magnética. En
este sentido, a finales de 1999 se
publicaron las especificaciones
EMYV para comercio electrénico

- | visa con tarjetas inteligentes con fun-
e = . ciones de débito/crédito (6). Di-
— — A e i e chas especificaciones ofrecen,

Considerando todo lo anterior, no es
de extrafar que los mayores esfuerzos en
investigacién y desarrollo en torno a la se-
guridad en esta nueva forma de venta ha-
yan girado en torno a los sistemas de pa-
go electrénicos, siendo las entidades ban-
carias las que, debido a su experiencia en
este campo, se han erigido como protago-
nistas principales. De hecho, gran parte de
la infraestructura tecnolégica utilizada pa-
ra la liquidacién de las transacciones efec-
tuadas via Internet es la misma que cuan-
do se liquidan éstas por medio de dife-
rentes modalidades de tarjetas (Quesada,
1997, pp. 204-207: ISTPB, 1998, 1.16, p.
2), compartiendo ambas formas de pago
similares problemas de aplicaciones y de
seguridad.

Uno de los proyectos més importantes
y que mds expectativas ha generado en la
utilizacion segura de tarjetas de crédito en
la red ha sido el protocolo SET (Secure Elec-
tronic Transactions), en el que trabajan con-
juntamente las principales compafiias in-
ternacionales de tarjetas de crédito, Mas-
tercard y Visa, desde febrero de 1996. Este
sistema se basa en la encriptacién de la in-
formacion referida a la tarjeta de crédito,
utilizando para ello mecanismos de cifra-
do de clave publica, firmas electrénicas y
certificados electrénicos. Este protocolo,
junto al SSL (Secure Socketes Layer), desa-
rrollado por Netscape Corporation, son los
sisternas para comunicaciones seguras mds
utilizados en las transacciones electrénicas
por Internet (ISTPB, 2000, VI1.2, p. 2).

ademds de la confidencialidad,

integridad, "interoperatividad" y
autenticacién propias de las transacciones
SET, la posibilidad de autenticar la tarjeta
on-line y verificar el PIN del titular de la
tarjeta. Ello se une a otras ventajas que ya
de por si ofrecen las tarjetas inteligentes,
como son su capacidad para almacenar,
ademds de los datos bancarios del titular,
la firma y los certificados electrénicos ne-
cesarios para garantizar la transaccién con
el sistema SET.

Pese a lo anterior, el nivel de uso del
SET aun no ha despegado y existen inclu-
so dudas de que lo haga (7). Y es que si
bien este sistema resulta ser un protocolo
que ofrece mayor seguridad que SSL, su
implementacién supone unos mayores re-
querimientos de proceso, tanto para el
usuario como para las entidades que lo so-
portan, y de costes de aplicacién y man-
tenimiento (Herndndez, 1999, p. 11;
ISTPB, 2000, VII.2, p. 2).

En relacién con ello cabe apuntar
aqui una de las conclusiones del Tercer
Congreso Internacional de Tarjetas cele-
brado en Madrid en marzo de este afio:
"Las expectativas en torno a la propuesta
SET no se han cumplido. Fundamen-
talmente debido a la gran complejidad a
la hora de implantar la tecnologia, la fal-
ta de "interoperatividad", las grandes in-
versiones necesarias y el elevado coste
logistico. Por lo que se estd estudiando la
posibilidad de utilizar otras alternativas
que, a corto plazo, resuelvan el proble-
ma de la seguridad en las transacciones
de comercio electrénico" (8)

o
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NUMERO DE TARJETAS NUMERO DE TERMINALES
(MILES) DONDE OBTENER DINERO CON..,
FUNCIONES CREDITO MONEDEROS TARJETAS CREDITO MONEDEROS

PAIS Y/0 DEBITO ELECTRONICOS Y/0 DEBITO ELEmémaos
BELGICA 12014 5608 572 18198
DINAMARCA 3.323 651 {1 1.642_ S5
ALEMANIA 91.345 60.700 45615 22,000
ESPANA 38.606 5.691 37.893 16.774
ITALIA 30267 56 27.766 918
AUSTRIA 6124 3700 4TTS 4,964
PORTUGAL 10.432 411 7.081 5.834
FINLANDIA 3.834 324 2,208 2208
REINO UNIDO 84.100 140 24,600 7
TOTAL 280.045 77.279 157.313 71.060
FUENTE: BCE, 20X). Elatioracsin propia.

NUMERO DE TERMINALES
DONDE REALIZAR COMPRAS CON...
TARJETAS CREDITO MONEDEROS
Y/O DEBITO ELECTRONICOS
93.061 45.649
68.600 4.383 B
230.880 60.000
722.498 99.335
344.300 3.910
19.240 19.118
70.549 72.429
57.000 3827
610.000 1.642
2.216.128 _31 0093

*TARJETAS MONEDERO

Una alternativa al pago con tarjetas de
crédito la constituye el realizado a través
del dinero electrénico (e-money) almace-
nado en las tarjetas monedero (9). De he-
cho, desde distintos ambitos comunitarios
se ha hecho referencia reiteradamente a la
conexién que existe entre el desarrollo de
este medio de pago v el del comercio elec-
trénico (10). A este respecto, el Banco Cen-
tral Europeo (2000, p. 20) sefalaba re-
cientemente el "efecto reforzamiento mu-
tuo" que existe entre ambas tecnologias.
En concreto, calificaba el papel que pue-
de jugar el desarrolio del e-money en la
expansion del comercio electrénico como
"esencial", especialmente en lo que se re-
fiere a la liquidacion del tipo de transac-
ciones que goza de mayores perspectivas
de crecimiento en Internet, esto es, de los
“micropagos". Ello se debe a que la infor-
macién almacenada en este tipo de tarjetas
permite la autorizacién y terminacién de
la transaccion por el titular sin necesidad
de transmitir informacién a ordenadores

situados a distancia antes de cada opera-
cién de pago. Es precisamente la reduc-
cién de costes de telecomunicacion que
de ello se deriva lo que convierte a estos
instrumentos eficientes econémicamente
para hacer frente a los pagos de pequeno
importe.

El sector privado comparte dichas pers-
pectivas respecto al e-money, tal y como
han puesto de manifiesto los resultados de
un reciente estudio publicado por el Ban-
co de Finlandia (11) (Gormez y Capie,
2000, p. 28). En él se indica, tal y como se
recoge en el grafico n® 2, que algunos de
los principales operadores e innovadores
de este sector consideran al dinero elec-
trénico como un instrumento de pago me-
jor adaptado que las tarjetas de crédito o
débito para la liquidacién de transaccio-
nes detallistas en el comercio electrénico;
y ello pese a la madurez adquirida en la
utilizacién de estas dos Gltimas categori-
as de tarjetas y su amplia difusion entre la
poblacién de los principales paises desa-
rrollados.

A pesar de las evidentes ventajas que
trae consigo su uso, estos productos toda-
via no han logrado establecerse con fuer-
za en los sistemas de pago de los princi-
pales paises desarrollados. En el cuadro n®
4 se aprecian las importantes distancias
existentes aun entre tarjetas con funciones
de crédito/débito y tarjetas monederos en
lo que se refiere a la oferta de los servicios
ofrecidos por cada una de dichas modali-
dades. Por ejemplo, el nimero de termi-
nales a los que pueden acceder los titula-
res de tarjetas de crédito/débito para rea-
compras en los pafses
considerados de la UE es, en promedio,
siete veces superior que en el caso de las
tarjetas monedero. Ello pese a que estos dl-
timos productos van dirigidos al segmen-
to de los "micropagos" (pagos de teléfo-
no, parking, maquinas vending, transpor-
te publico, ...) y, por tanto, necesitan de
mayor expansion de los puntos de venta
de los servicios de pago que ofrecen a fin
de dar cobertura a las necesidades de pa-
go en las compras mas cotidianas.

lizar sus

[
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DESECHABLE/ MONEDEROS POR
PAIS NOMBRE REGRABABLE UTILIZABLE EN INTERNET MULTIFUNCION CADA 1.000 HABITANTES
DINAMARCA DANMONT DESECHABLE NO NO 95*
FINLANDIA AVANT AMBOS PARA COMPRAS Y GRABAGION si 48
536 (TARJETAS EMITIDAS)
ALEMANIA
GELDKARTE REGRABABLE NO sl 6 (TARJETAS ACTIVAS)
ITALIA MINIPAY REGRABABLE NO sl 14
CHIPKNIP REGRABABLE NO sl 764
PAISES BAJOS = . —————— e o = ]
CHIPPER REGRABABLE NO sl 318
NORUEGA — — —_ — —
VISA CASH REGRABABLE SR sl 87
ESPANA ~ EURO 6000 REGRABABLE — N.A.
MONEDERO 48 REGRABABLE . NO -_ N.A.
SUECIA CASH REGRABABLE S1 PARA GRABACION ? 23
* Datos referidos a 1997. FUENTES: BHOLE y otros, 1999.

Si la oferta de servicios generales de
pago con monederos electrénicos es, co-
mo se ha visto, reducida, lo es mas aque-
[la que se refiere a proyectos de monede-
ro electrénico que permiten el pago a tra-
vés de Internet. Aunque existen iniciativas
en la mayoria de los paises para el desa-
rrollo de estos servicios, de acuerdo con
la versién final del informe realizado por
Bhole y otros (1999, p. 94) para la Euro-
pean Sciencie and Technology Observa-
tory Network (ESTO), tan sélo era una re-
alidad a finales de 1999 en Suecia (para
cargar el monedero) y en Finlandia (para
cargar y pagar) (cuadro n® 5).

El escaso desarrollo de esta modalidad
de pago se explica en gran medida por la
relativa juventud de estos proyectos de
monedero electronico y la aparicion de un
importante numero de ellos en diferentes
paises desarrollados que van orientados a
cubrir exclusivamente necesidades de pa-
go en el &mbito doméstico.

Estas circunstancias han anadido nue-
vos elementos a la lista de dificultades con
las que se han tenido que enfrentar los
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otros tipos de tarjetas para ser utilizadas
como instrumentos de pago en el comer-
cio electrénico. Asi, si bien la seguridad en
las transacciones se ve mejorada con la
utilizacién de estos instrumentos, crecen
en importancia otros obstaculos como son
la escasez de la infraestructura técnica re-
querida para dar cobertura a estos servi-
cios (tarjetas, software, lectores de tar-
jetas,...), los elevados costes que tienen
que asumir las entidades para dotarla o la
falta de “interoperatividad" entre los dis-
tintos sistemas nacionales.

Otras barreras, como son las de tipo
cultural, pueden verse igualmente intensi-

ficadas, debido al arraigo que tiene entre
la poblacién el que hasta ahora ha sido
el instrumento de pago por excelencia en
el drea de los "micropagos", esto es, el
efectivo (12).

Pese a todo, el propio desarrollo del
comercio electrénico, debido al ya citado
"efecto reforzamiento mutuo", y la capaci-
dad de los monederos electrénicos para fa-
cilitar la futura introduccion del euro, es-
tan acelerando la bisqueda de soluciones
por parte de entidades pablicas y privadas.

En este sentido, respecto a la falta de
infraestructura, las entidades bancarias co-
munitarias han realizado enormes esfuer-
zos en su dotacién durante los dltimos
anos. En concreto, de acuerdo con la in-
formacion publicada por el BCE (2000},
durante el periodo 1996-1998 el ndmero
de tarjetas monedero crecié en promedio
en el conjunto de la Unién un 165%, el de
dispositivos de carga un 351% y el de dis-
positivos de compra un 152%. En lo que
se refiere a la falta de "interoperatividad”
entre los distintos sistemas nacionales,
también se han dado pasos importantes,

o
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Comercio electrénico

como ha sido la publicacién en 1999 de
las "Especificaciones Comunes de Tarjetas
Monederos" (Common Electronic Purse
Specifications, CEPS), fruto del trabajo
conjunto de Europay International, SER-
MEPA, Visa International y ZKA (Zentra-
ler Kreditausschuss, Germany). Mediante
dichas especificaciones se establecen los
requisitos minimos de "interoperatividad”
entre los diferentes sistemas de monede-
ro electrénico (13).

No hay que olvidar tampoco los es-
fuerzos que vienen realizando los distin-
tos Grganos comunitarios en orden a dotar
de una normativa comunitaria que prote-
ja a los usuarios del dinero electrénico en
el ambito de la Unién (14). Todo lo ante-
rior viene acompanado de una serie de
cambios socioculturales entre la poblacion
que tiende a hacerla menos reacia a la
aceptacién de innovaciones (15) y, por
tanto, a la sustitucion del efectivo por los
nuevos medios de pago.

CONCLUSIONES

El objetivo del presente trabajo ha sido
analizar el estado de la cuestién en torno
a la utilizacion de las tarjetas bancarias co-
mo mecanismos de pago en el comercio
electrénico.

El uso de estos instrumentos para rea-
lizar pagos en la red no ha logrado des-
prenderse alin de la desconfianza que
siente el pablico a la hora de suministrar
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la correspondiente informacion en un en-
torno abierto como el creado por Internet.
Asi lo ponen de manifiesto de manera rei-
terada los resultados de las encuestas mas
recientes realizadas en el dmbito nacional
e internacional. Siendo ésta una de las
principales barreras actuales al desarrollo
del comercio electrénico entre empresas
y consumidores no se ha hecho esperar
la bisqueda de soluciones, tanto desde el
ambito puablico como del privado.

Los esfuerzos realizados no han sido
en vano, sino que han conseguido impor-
tantes avances en los Gltimos afos en lo

que se refiere a la proteccién de los usua-
rios de estas nuevas formas de venta. Bue-
nos ejemplos de ello son las diferentes nor-
mas emanadas de organismos comunita-
rios a fin de regular la emisién y el uso
del denominado dinero electrnico. Tam-
bién lo son el desarrollo, en este caso por
iniciativa privada, de los protocolos SET
y SSL para permitir la utilizacion segura de
las tarjetas de crédito en la red o la apues-
ta de las entidades bancarias por dotar de
tecnologia chip a sus tarjetas y de permitir
su uso en el comercio electrénico, con lo
que se pretende sustituir a la vulnerable
banda magnética.

Sin embargo, muchas de estas solu-
ciones, si bien mejoran la seguridad, con-
llevan también una serie de obstaculos que
han ralentizado su aplicacién en la préic-
tica, como son, entre otros, las elevadas in-
versiones y los costes logisticos necesarios
para su implantacién o la falta de "intero-
peratividad" entre los distintos sistemas
existentes. Todo ello ha provocado que,
pese a los importantes avances realizados,
la busqueda de soluciones fiables y efi-
cientes econémicamente para efectuar pe-
quenos pagos en el entorno abierto crea-
do por Internet no sea, hoy por hoy, una
cuestién cerrada, sino que requiere adn
importantes esfuerzos para su resolucién.Q

ENRIQUE BERNAL JURADO

Departamento de Economia Aplicada
Universidad de Jaén
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NOTAS

(1) Por “micropagos" se entienden aquelios pagos
de menor valor, tales como los del transporte
ptiblico, maquinas vending, teléfono pdblicos,... y
que normaimente son liquidados mediante efecti-
vo. Se espera que esta clase de pago gane una
considerable importancia en Internet para pagos
relacionados, por ejemplo, con la obtencién de
pequefias cantidades de informacion por los con-
sumidores.

(2) La utilizacion de algunos mecanismos tradicio-
nales de pago, tales como &l pago contrareembol-
so con efectivo, impediria el disfrute de algunas
de las principales ventajas del comercio electroni-
0, como son la mayor rapidez, comodidad y aho-
rro de tiempo, debido a que la liquidacién de la
transaccion se realizaria con posterioridad al
momento del pedido de los bienes y servicios, a la
vez que obligaria al cliente a desplazarse hasta la
oficina de correos para realizar dicho pago.

(3) En el comercio tradicional los distintos instru-
mentos de pago ofrecidos por el sector privado no
han conseguido todavia desplazar al efectivo
como medio de pago por excelencia en la liquida-
¢cion de transacciones de pequefio importe. Son
diversos los estudios realizados en distintos pai-
ses que muestran como con este Ultimo medio de
pago se liquidan en torno al 80% de las transac-
ciones de pequefio importe. En concreto, en Fran-
cia se estimaba que mas del 80% de las transac-
ciones de pequefio importe se realizan con efecti-
vo; en Luxemburgo se constaté que el uso del
efectivo alcanzaba el 91% de las transacciones
menores de 1.000 francos luxemburgueses; en
los Paises Bajos se estima que el 90% de las
transacciones comerciales se liquidan con efecti-
vo; en Finlandia las estimaciones llevadas a cabo
arrojan porcentajes del 80% de las transacciones
realizadas; en Suecia se estima que un 95% de
las transacciones se liquidan por este medio; y en
el Reino Unido el 75% de las transacciones con
valores por debajo de una libra se liquidan con
efectivo (véase IME, 1996, pp. 232, 372, 399,
531, 582y 622).

(4) El estudio se realiz0 entre noviembre de 1998
y febrero de 1999, siendo presentado en septiem-
bre de este tltimo afo. Su objetivo era obtener
informacion sobre la experiencia de los consumi-
dores en las compras on-line y transfronterizas.
Para ello se dieron 151 drdenes de compras
desde 17 paises distintos.

{5) De acuerdo la informacién suministrada por el
BCE (2000} los indicadores sobre el uso del efecti-
vo en nuestro pais mostraban niveles muy supe-
riores a los que corresponden en promedio al con-
junto de la UE, con unos valores que superaban a
éste en 277 ecus por habitante y 6 puntos porcen-
tuales con relacion al M1, respectivamente.

(6) Version 1.0 de "EMV'96 Especificaciones para
el Comercio Electronico con Chip", publicado por
EMVco en diciembre de 1999.

(7) “...el ampliamente difundido standard SET
todavia no ha despegado. Veremos si en un futuro
los resultados son favorables o si SET no se ajusta
a las necesidades de los consumidores orientados
hacia el comercio electronico” (Bohle y otros,
1999, p. 93).

(8) Las principales conclusiones de este congreso,
celebrado en Madrid durante los dias 28, 29 y 30
de marzo de 2000 pueden consultarse en:
http://www.visa.es/info/020400.html.

(9) El e-money puede almacenarse también en el
disco duro de los ordenadores, pero es la modali-
dad basada en tarjetas la que se esta expandien-
do con mayor rapidez en el conjunto de paises
desarrollados. De hecho, son muy pocos los
expertos que creen que la base futura del e-
money vaya a ser el software de los ordenadores
(véase al respecto Gormez y Capie, 2000, p. 17).

(10) En los considerandos incluidos en la Resolu-
cién A4-0417/97 "sobre el dinero electrénico y la
Unidn Econdmica Europea (DOCE 2.2.98) el Parla-
mento Europeo establecia lo siguiente .. .el ritmo
de crecimiento de fa utilizacion de dinero electrd-
nico en la economia europea es un elemento cru-
cial para determinar el ritmo al que nos converti-
remos en una verdadera sociedad de la informa-
cion, objetivo sin duda vital para la futura posicion
competitiva mundial de Europa".

(11) Se trata de un estudio exploratorio que inclu-
ye dos encuestas destinadas a recoger Ia vision
que sobre el potencial y posible impacto del e-
money tienen algunos de los principales agentes
innovadores y operadores de este mercado, con-
gregados en la vigésima y trigésima edicion del
“International Advanced Card Exhibition and Con-
ference" (Smart39Cards), ambas celebradas en
Londres en marzo de 1999 y febrero de 2000,
respectivamente. En las dos encuestas se anali-
zaron un total de 121 cuestionarios en los que se
recogian las respuestas de los citados agentes.

(12) Asi, tal y como se apunta en un informe del
BCE (1999, p. 19), uno de los principales proble-
mas presentes en el desarrollo de las tarjetas
monedero es que muchos clientes no ven los
beneficios de Hlevar consigo, tanto efectivo como
tarjetas monedero.

(13) Organizaciones de 22 paises, que represen-
tan en torno al 90% de los monederos emitidos a
nivel mundial, se han comprometido a adoptar
dichas especificaciones. Ello posibilita la creacion
de una red mundial de monederos electronicos
que permitira a sus titulares su uso doméstico y
fuera del pais.

(14) Hay que hacer mencion a la Propuesta de
Directiva del Parlamento Europeo y del Consejo
"sobre inicio, el ejercicio y la supervision cautelar
de las actividades de las entidades de dinero elec-
trénico”, COM (1998), 461 final, de 21 de septiem-
bre de 1999, y a la Recomendacion de la Comisién
“relativa a las transacciones efectuadas mediante
instrumentos electrénicos de pago, en particular,
las relaciones entre emisores y titulares de estos
instrumentos", (97/489/CE, DOCE 2.8.97).

(15) Valgan como ejemplo algunos de los resulta-
dos obtenidos en un estudio realizado en 1998
por el Instituto Nacional de Consumo bajo el titulo
"Juventud y consumo": los bienes mas aprecia-
dos por los jovenes de entre todos los que poseen
son los aparatos electronicos, siendo éstos mas
valorados que el coche, la vivienda, fa ropa, el
deporte 0 la cuitura. Ademas, en relacion con los
instrumentos de pago, cabe sefalar que el 90%
de los jovenes entrevistados disponian de tarjetas.
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Ventajas y desventajas del comercio electrénico.
Resultados de un estudio empirico entre empresas de Aragon

M JULIO JIMENEZ MARTINEZ (1

B YOLANDA POLO REDONDO (2

Departamento de Economia y Direccidon de Empresas. Universidad de Zaragoza

n este articulo se intenta analizar el
desarrollo del comercio electrénico

en Aragon. Para ello se utilizan los da-

tos recogidos a partir de una encuesta rea-
lizada a empresas usuarias de comercio
electrénico. Dicha informacion sirvié de
base para analizar si existian diferencias de
opinién en los usuarios acerca de las ven-
tajas y desventajas de usar dicha innova-
cion, y si dichas diferencias podian ser ex-
plicadas por algunas de las variables rela-
cionadas con la estructura de fa empresa.
El desarrollo actual de tecnologias de

la informacién, el crecimiento de redes
electrénicas de comunicacion entre em-
presas (tales como EDI} y la difusién de In-
ternet, constituyen importantes posibili-
dades para el desarrollo de una nueva
modalidad de comercio. El alcance de es-
ta modalidad es muy amplio, traspasan-
do todo tipo de barreras geogréficas y re-

duciendo el coste de busqueda de nue-
vos socios comerciales (Bons et al., 1996).

En los Gltimos afios han aparecido nu-
merosos estudios sobre las ventajas y los
beneficios que el comercio electrénico
puede generar, no s6lo para las empresas
sino también para los individuos. Asf,
Adam y Yesha (1996) definian al comer-
cio electrénico como 'el proceso de rea-
lizar transacciones, que hasta ahora se ha-
cen por medios diversos |...], por via elec-
tronica sin preparativos previos'.

Sin embargo, Choi et al. (1997) consi-
deran que el comercio electrénico es algo
mds que "hacer negocios electrénicamen-
te", ya que lo definen como un canal de
distribucion alternativo que permite a los
oferentes de bienes y servicios cambiar e
integrar todo el proceso, desde la fabrica-
cién hasta el servicio al cliente, lo cual in-
fluird tanto en la organizacion interna, co-

mo en las relaciones con los consumido-
res e, incluso, en las relaciones entre em-
presas. Todo ello hard que las empresas ya
no puedan planificar basandose exclusi-
vamente en su experiencia anterior y ten-
gan que enfrentarse a la aparicién de nue-
vos problemas en un entorno cambiante
(Kalakota y Whinston, 1997).

En definitiva, nos dirigimos sencilla-
mente hacia una sociedad basada en In-
ternet, en la que todos los aspectos de la
vida, como el hogar, la educacién, la ad-
ministracion o el puesto de trabajo tendrén
que cambiar para adaptarse al nuevo me-
dio (Turban et al., 1999).

No obstante, muchas de las previsio-
nes que se han venido haciendo sobre es-
te tema han resultado ser excesivamente
optimistas, o se han realizado a muy largo
plazo (Peterson, 1997), lo cual nos puede
hacer dudar de algunos de los postulados

&>
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LIBROS 35,2

MUSICA 35,1

ELECTRONICA (IMAGEN, SONIDO) 31,3

RESERVASDE VIAJE 29,1
OCIO (ESPECTACULOS) 26,3
HARDWARE 22,8
SUSCRIPCIONES - 20.0
SOFTWARE 19,0
ENSENANZA (CURSOS) 1.4
PRODUCTOS FINANCIEROS 1,1
MENSAJERIA 11.0
RESERVAS DE ALOJAMIENTO 10,0
ARTICULOS DEPORTIVOS 9,6
LA COMPRA DOMESTICA 8.4
ROPA 8.1
FLORES 47
CONTENIDOS PARA ADULTOS 46
BEBIDAS 38
SEGUROS 33
JUGUETES 2,5
PERFUMERIA 2.3

TRANSPORTE DE MERCANCIAS 2,1

TABACO T
ALQUILER DE VEHICULOS 1,0
OTROS 0,7
ALQUILER DE PISOS 0.4
PARAFARMACIA 0.0

FUENTE: AECE, 2000.

aqui recogidos. Es mas, Heck y Ribbers, en
1996, ya advirtieron de las dificultades que
presentaban los mercados electrénicos pa-
ra su implantacién.

En cualquier caso, parece que son mds
los pros que los contras que existen para

ANDALUCIA

ARAGON

ASTURIAS

BALEARES

CANARIAS

CANTABRIA

CASTILLA-LA MANCHA

CASTILLA Y LEON

CATALUNA

COMUNIDAD VALENCIANA

EXTREMADURA

GALICIA

LA RIOJA

MADRID

MURCIA

NAVARRA

PAIS VASCO

FUENTE: AECE, 2000.
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que se desarrolle el comercio electrénico,
y no resulta aventurado sefialar que éste
serd en el futuro un canal de distribucion
al que, tarde o temprano, todas las em-
presas, en cualquier sector, en cualquier
regién y en cualquier pafs, tendrdn que
orientar su actividad, al menos de forma
parcial. Sin embargo, encontramos que su
desarrollo es lento y que aidn hoy, no ha
alcanzado el nivel de difusion suficiente.

Por su parte, si nos centramos en el
sector usuario los datos son dispares, ya
que no todos los consumidores muestran
el mismo interés por todos los sectores.
Asi, los de hardware y software, productos
turisticos, libros y productos de video y au-
dio son los méas comercializados a través
de la red (ver cuadro n? 1).

Por ello, el objetivo que nos hemos
planteado en este trabajo es efectuar una
comparacion de las ventajas e inconve-

nientes de la implantacién del comercio
electronico entre dos grupos de empresas.
El primero, al que denominaremos adop-
tantes, incluye aquéllas que, o bien reali-
zan comercio electrénico, o bien han mos-
trado su interés en hacerlo; y el segundo,
las no adoptantes, incluye aquéllas que ni
lo realizan, ni han mostrado interés en ello.
Una vez comparadas las distintas per-
cepciones de estas ventajas/desventajas,
analizaremos por separado para cada gru-
po la posible influencia que en estas per-
cepciones pudieran tener una serie de va-
riables estructurales, como el tamaio, la ex-
periencia de la empresa en tecnologfas de
la informacion y la estabilidad del sector.
Para ello utilizaremos una muestra de
empresas de Aragon, que es la cuarta co-
munidad de Espafia en el nimero de per-
sonas con acceso a Internet (AIMC, 2000),
con una tasa de uso en el Gltimo mes del
o
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13,8%, s6lo superada por La Rioja, Cata-
lufa y Madrid. Asimismo, y en cuanto a
las empresas, son también las ubicadas en
Aragén y Madrid las que presentan ma-
yores tasas de uso (gréfico n® 1).

METODOLOGIA

El trabajo se desarroll6 en dos fases. En una
primera se realizaron distintas entrevistas
en profundidad realizadas a expertos en In-
ternet y en comercio electrénico, a repre-
sentantes de asociaciones de usuarios y de
proveedores de Internet, asi como a usua-
rios de EDI. El objeto de esta primera fase
era el de obtener informacion de primera
mano sobre las principales ventajas y des-
ventajas de utilizar el comercio electréni-
coy de conocer las variables que, a juicio
de los entrevistados, eran consideradas re-
levantes para el uso de esta tecnologia. En
una segunda fase se remitié una encuesta
postal a diferentes compafifas que eran o
bien usuarias o bien proveedoras de servi-
cios de Internet o incluso de EDI. Como ya
se ha indicado, el estudio se restringi6 el
area geografica de Aragdn (3).

La seleccidn de las compaiias se hi-
zo a través de Internet (4). En total se se-
leccionaron 100 empresas.

En el cuestionario final se incluyeron
preguntas relacionadas con la estructura
de las empresas y del sector en que actu-
an, tales como:

~Tamafo de la empresa. Medida por la
cifra de empleados. Se consideraron tres
posibles valores (5): pequeia -menos de
25 trabajadores-, mediana -de 25 a 100-
y grande —més de 100 empleados-.

-Nivel de uso de IT. Para medir la inten-
sidad de tecnologia de la informacién, se
les pregunté acerca del uso de médem,
EDI, ISDN y/o ordenadores conectados a
Internet. Sélo aquellas empresas que res-
pondieron afirmativamente a més de 3
cuestiones se consideraron intensivas. Los
valores de esta variable, son dos: intensi-
va 0 no intensiva.

-Volatilidad de la demanda. Tomara dos
valores, estable o inestable, dependiendo
de si se producen cambios repentinos en
la misma o no.

VENDER
RECIBIR PEDIDOS !
REDUCCION DE COSTES

OTROS

HACER PUBLICIDAD

INFORMACION DE PRODUCTOS

CAPTACION DE CLIENTES

ATENCION AL CLIENTE

TRANSMITIR IMAGEN TECNOLOGICA

FUENTE: AECE, 2000.

El andlisis de las posibles ventajas e in-
convenientes que obtienen las empresas
que comercializan a través de Internet es
un tema reciente en la literatura econémi-
ca, aunque existen trabajos interesantes
que tratan de analizar su influencia en el
desarrollo del comercio electrénico. Entre
ellos podemos citar los estudios de Cock-
burn y Wilson (1996) y de Bons et al.
(1996), como referencias a tener en cuen-
ta en este tipo de andlisis.

Del analisis de la literatura y de la in-
formacién facilitada por expertos las ven-
tajas y los inconvenientes considerados
fueron los siguientes:

*Ventajas:

—Es un mejor servicio para el cliente

-Supone una reduccién de costes fijos

—-Mejora la imagen y prestigio de la em-
presa

~En el futuro serd una importante forma
de comercializacién

—Acelera los pedidos y las entregas.

¢Inconvenientes:

-La necesidad de tener buenos conoci-
mientos sobre sistemas informaticos

60 80

—El coste de implantacién

-No es un método valido para vender de-
terminados tipos de productos

~El futuro del comercio electrénico est4
en el largo plazo

—Las transacciones no son seguras.

A las empresas encuestadas se les pi-
di6 que respondieran si o no a la pregun-
ta de si ellas mismas habian percibido las
distintas ventajas e inconvenientes antes
mencionados.

Como ya hemos indicado en la intro-
duccién, consideramos en la muestra tres
tipos de empresas, clasificadas en funcién
de su nivel de uso de comercio electréni-
co. Asi tendremos:

-Aquéllas que estdn actualmente utili-
zéndolo

-Aquéllas que tienen el proyecto de uti-
lizarlo en un futuro préximo

-Aquéllas que actualmente no lo estan
utilizando.

Para alguna parte del trabajo, hemos
fusionado los dos primeros grupos bajo el
nombre “adoptantes” y el tercero lo hemos
denominado “no adoptantes”.

[
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PORCENTAJES DE VALORACION SEGUN NIVEL DE ADOPCION PORCENTAJES DE VALORACION SEGUN TAMANO DE LA B |
VENTAJAS USUARIO  NOUSUARIO  PROYECTO NO ADOPTANTE
x VENTAJAS q
SERVICIO 55,6 333 52,2 PEQUENA| __MEDIANA, GRANDE
_ SERVICIO 28,6 36,8 30,8
COSTES FIJOS 556 20,5 52,2 : - == =
COSTES FIJOS 28,6 26,3 7.7
IMAGEN Y PRESTIGIO 44,4 178 478 - — = = —
IMAGEN Y PRESTIGIO 14,3 26,3 7.7
FUTURO 55,6 538 60,9 : - =
_ FUTURO 28,6 68,4 46,2
ACELERACION 66,7 46,2 78,3 —— = =
ACELERACION 57,1 42,1 46,2
INCONVENIENTES NO ADOPTANTE
| T
USUARIO x NO USUARIO _ PROYECTO INCONVENIENTES PEQUERA MEDIANA . _GRANDE
CONOCM. INFORMATICO 11,1~ 178 261 CONOCIM. INFORMATICO 286 21,1 77
COSTE IMPLANTACION 11,1 e 26,1 COSTE IMPLANTACION 42,9 211 77
NO VALIDO 566 564 435 NO VALIDO 28,6 737 46.2
LARGO PLAZO 444 179 435 LARGO PLAZO 14,3 211 15,4
INSEGURIDAD 22,2 308 65,2 INSEGURIDAD 14,3 47,4 15,4
PORCENTAJES DE VALORACION SEGUN INTENSIDAD PORCENTAJES DE VALORACION SEGUN LA 1
DE LA EXPERIENCIA EN TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
NO ADOPTANTE
NO ADOPTANTE ADOPTANTE VENTAJAS INESTABLE ESTABLE
VENTAJAS INTENSIVA  NO INTENSIVA INTENSIVA  NO INTENSIVA
- — = — SERVICIO 28,6 455
SERVICIO 25,0 46,7 50,0 36.4
— COSTE FIJO 23,8 182
COSTES FIJOS 16,7 26,7 42,9 333
IMAGEN Y PRESTIGIO 95 36,4
IMAGEN Y PRESTIGIO 16.7 20,0 32,1 30,3 = =
- o FLUTURO 61.9 54,5
FUTURO 41,7 733 71,4 394 .
ACELERACION 47,6 455
ACELERACION 417 53,3 67,9 54,5
NO ADOPTANTE ADOPTANTE e S AOPTANIE
INCONVENIENTES INTENSIVA  NO INTENSIVA INTENSIVA  NO INTENSIVA = LA S L —
CONOCIM. INFORMATICO 16,7 202 250 152 CONOGIN. INFORMATICOS _ 14,3 264
COSTE IMPLANTACION 12,5 333 286 12,1 COSTEIMPLANTACION 143 182
NO VALIDO 54,2 60,0 500 51,5 NO VALIDO 57.1 54.5
LARGO PLAZO 12,5 26,7 28,6 333 LARGOPLAZO 14,3 27,3
INSEGURIDAD 20,8 46,7 50,0 36,4 INSEGURIDAD 333 36,4
o
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EMPRESA
ADOPTANTE
PEQUENA MEDIANA GRANDE
33,3 58,8 37,1
333 41,2 37.1
33.3 35.3 28,6
44,4 70,6 48,6
66,7 64,7 574
ADOPTANTE
PEQUENA MEDIANA GRANDE
22,2 35.3 11,4
33,3 17.6 17,1
33,3 64,7 48,6
- 33,3 29,4 31,4
22,2 41,2 48,6
VOLATILIDAD DEL MERCADO
ADOPTANTE
- INESTABLE ESTABLE
" 887 57.9
38,7 36.8
194 421
_ 813 474
54,8 68,4
ADOPTANTE
EEMAREE T ESTAGLE
. 12,9 30,6
128 283
548 74
258 47.4
323 63.2

VALORACION DE LAS VENTAJAS

Y DESVENTAJAS EN FUNCION DEL
NIVEL DE ADOPCION

En esta seccion vamos a analizar algunas
de las ventajas e inconvenientes del co-
mercio electrénico que hayan sido citadas
por los investigadores y consideradas por
los expertos consultados.

El primer andlisis tratard de valorar las
diferentes ventajas e inconvenientes que
ven las empresas en el uso de esta tecno-
logia, desagregando entre aquélias que ya
la estan utilizando actualmente, las que
tienen en proyecto hacerlo en un futuro
préximo, y las que ni lo hacen ni tienen in-
tencién de hacerlo.

En el cuadro n? 2 se recoge el porcen-
taje de las empresas, distinguiendo entre
usuarios, no usuarios y las que tienen pro-
vecto de hacerlo en un futuro muy cerca-
no, que afirmaron observar las ventajas e
inconvenientes antes sefialados en el uso
del comercio electrénico.

La mayorfa de las empresas estudiadas
no consideran las ventajas expuestas. Uni-
camente la posibilidad de "acelerar los pe-
didos y las entregas" es tomada en cierta
consideracién, mientras que en las otras en-
contramos un nivel de respuestas afirmati-
vas que apenas supera el 50% de casos. La
"importancia de comercio electrénico en el
futuro” se valora de igual forma por los tres
niveles de usuarios, pero hay importantes
diferencias en como las empresas conside-
ran el resto de ventajas seleccionadas. Ob-
viamente esta apreciacién es menos teni-
da en cuenta, por parte de los no usuarios.

En cuanto a las desventajas, s6lo exis-
te acuerdo entre todas las empresas con-
sultadas, en el hecho de que el comercio
electrénico "no es un método idéneo para
la comercializacién de algunos productos".
También se observa que sélo aquéllos que
estdn interesados en el comercio electré-
nico se dan cuenta de que su futuro "esta
en el largo plazo". El resto de desventajas
apenas son consideradas, excepto una fuer-
te preocupacion por la poca "seguridad
en las transacciones" por parte de las em-
presas que tienen en proyecto implemen-
tar el comercio electrénico.

En el siguiente apartado agrupamos, en
primer lugar, a las empresas en adoptan-
tes y no adoptantes, para después desa-
gregar la percepcion que cada grupo ex-
presa acerca de las ventajas/inconve-
nientes en funcién de tres variables
estructurales (tamafio, intensidad en IT y
estabilidad del sector) y, de esta forma,
comprobar si al comparar las respuestas
obtenidas, los valores de dichas variables
influyen en la percepcion que las empre-
sas tienen y si la influencia se produce del
mismo modo en un tipo de empresa u otra.

Si comparamos los datos del cuadro n®
2, con los recogidos en el "Tercer estudio
sobre comercio electrénico en Espaia"
(AECE, 2000), que pueden verse en el gré-
fico n? 2, observamos ciertas discrepan-
cias. En nuestro estudio, restringido a Ara-
gén, las empresas son mds optimistas en
cuanto a la capacidad para reducir costes,
a la posibilidad de optimizar los pedidos y
a la posibilidad de vender. Sin embargo,
hay unos niveles muy parecidos en lo re-
lativo a la capacidad de esta innovacién
de cara a mejorar la imagen de la empre-
sa y de cara a ofrecer un mejor servicio a
sus clientes.

VALORACION DE LAS VENTAJAS

Y DESVENTAJAS EN FUNCION DE
OTRAS VARIABLES

Como ya hemos indicado anteriormente,
se han considerado tres variables: el ta-
mano de la empresa, la intensidad en tec-
nologias de la informacién y la estabilidad
de la demanda del sector.

En relacién con la primera variable, ve-
mos (cuadro n® 2) que, en general, las em-
presas adoptantes mejoran su percepcion
de todas las ventajas del comercio elec-
trénico con independencia del tipo de em-
presa, sobre todo en lo que respecta a la
"reduccion en costes fijos" y a la "mejora
en la imagen y el prestigio”. En ambos ca-
s0s esta mayor valoracién se acentda en
las empresas de mayor tamano. Las em-
presas pequefias, por su parte, no mejoran
su percepcion tras la adopcién respecto a
los costes fijos y si respecto al futuro.

Se observa una percepcién muy posi-

o
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tiva por parte de las empresas medianas
adoptantes hacia la "posibilidad de ofrecer
un mejor servicio al cliente" y la capaci-
dad para "acelerar los pedidos y las entre-
gas". Es este mismo tipo de empresa la que
se define como mds optimista respecto al
"futuro de esta forma comercial", aunque
la adopcién apenas influye en su opinién.

En cuanto a los inconvenientes, en la
mavyoria de los casos, la adopcién aumenta
la percepcion de los mismos. Asi, destaca
el mayor escepticismo hacia el comercio
electrénico, al menos en lo que respecta a
la percepcién de que su "futuro estd en el
largo plazo"y a la "seguridad", con ma-
yor incidencia en las empresas pequefias
y, sobre todo, en las grandes. Por otra par-
te, las medianas son mds pesimistas tras la
adopcidn respecto a la necesidad de tener
conocimiento sobre sistemas informaticos.

Se observa que la percepcién entre los
no adoptantes el "coste de implantacion"
y de "la necesidad de tener conocimientos
de informdtica" disminuye con el tama-
fio. Sin embargo, esta tendencia se invier-
te una vez que la empresa ha adoptado o
ha mostrado su intencién de hacerlo, ya
que las pequenas consideran menos que
antes estos inconvenientes y las grandes
mucho mas.

Destaca la gran importancia que las
empresas medianas no adoptantes dan a
la consideracién de que "no es un método
vélido para determinados productos", pe-
ro tras la adopcién se muestran algo me-
nos pesimistas.

En relacién con la influencia que la in-
tensidad en las tecnologias de informacion
tiene en la percepcidn de estos factores, se
observa que, dentro del grupo de las em-
presas no interesadas en el comercio elec-
trénico, las mds intensivas tienen menos
en cuenta tanto los pros como los contras
del comercio electrénico.

La explicacién a estas percepciones
por parte de las empresas expertas en tec-
nologias y no adoptantes, puede ser que
su experiencia les hace ser conscientes de
las verdaderas ventajas e inconvenientes
del comercio electrénico, mientras que las
no intensivas basan sus opiniones en ex-
periencias ajenas.

Por otra parte, es sintomdtico que pre-
sentando una alta experiencia en las tec-
nologias de la informacién no tengan in-
terés en adoptar; la raz6n para esta actitud
no estarfa en un miedo a lo desconocido,
sino en su escasa consideracion de las ven-
tajas del comercio electrénico, como pue-
de deducirse de sus respuestas.

Si nos centramos en el caso de las
adoptantes, ocurre todo lo contrario con
las intensivas en tecnologias de la infor-
macién: tienen una mayor percepcion tan-
to de las ventajas como de los inconve-
nientes. Esto puede deberse a que su ma-
yor conocimiento de la materia les permite
apreciar ambos de forma mds clara.

No obstante, se observa que la expe-
riencia con las tecnologias de la informa-
cién apenas influye en aspectos como
"mejora la imagen y prestigio de la em-

presa" 0 "no es un método valido para ven-
der determinados tipos de productos".

La percepcién de las ventajas y des-
ventajas del comercio electrénico aumen-
ta entre aquellas empresas que perciben
mayor estabilidad en su mercado; esto
puede deberse a que la estabilidad les per-
mite analizar en profundidad esta nueva
forma de comercializacién, mientras que
aquellas que estdn en un entorno inesta-
ble, adoptantes o no adoptantes, en mu-
chos casos ni se lo plantean.

Claramente, tanto las adoptantes como
las que no los son, perciben el comercio
electrénico como "un mejor servicio para
el cliente" y un sistema que "mejora la ima-
gen y prestigio de la empresa", pero por el
contrario también sienten més las desven-
tajas de "la necesidad de tener buenos co-
nocimientos sobre sistemas informaticos"
y que "el futuro del comercio electrénico
estd en el largo plazo".

Conviene destacar entre las empresas
que reconocen desenvolverse en un en-
torno estable, un optimismo menor acer-
ca del futuro del comercio electrénico co-
mo forma de comercializacion, el cual se
acentua entre aquéllas que ya lo han pro-
bado. Algo similar, aunque en menor gra-
do, ocurre con la percepcién de la "vali-
dez del canal".

Por ultimo, hay dos inconvenientes,
"e| coste de implantacién"y, sobre todo,
"la seguridad", que son mucho mds con-
siderados por los adoptantes en un entor-
no estable.

o
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CONCLUSIONES
A modo de resumen podemos citar que el
comercio electrénico e Internet estan te-
niendo un crecimiento muy fuerte en los
Gltimos aros y que las distintas previsio-
nes apuntan a que nos encontramos en
la parte inferior de una curva exponencial.
A partir de una encuesta a 100 em-
presas de la comunidad auténoma de Ara-
gén, se ha podido conocer la considera-
cién de una serie de ventajas e inconve-
nientes del comercio electrénico, tanto
para aquéllas que son usuarias del co-
mercio electrénico como para las que no
lo son. Ademds, se ha profundizado en
el analisis pudiendo constatar diferencias
en su percepcién en funcién de una serie
de variables estructurales, relacionadas
con el tamano, la intensidad en las tec-
nologias de la informacién y la estabilidad
del entorno. En particular, podemos des-

tacar lo siguiente:
el as empresas que tienen el proyecto de
adoptar son las que més perciban las ven-
tajas, y las que no tienen intencion, las que

NOTAS

1. Los autores agradecen el apoyo recibido
del CONSID (DGA P89/97)

2. El autor agradece el apoyo recibido de la
Universidad de Zaragoza (proyecto 267-42)

3. Aragon supone alrededor del 3% de las
macrocifras de Espaiia, en cuanto a poblacion
(1,2 millones), ingresos y riqueza y también en
cuanto a la situacion del sector comercial.
Zaragoza tiene una situacion geogréfica envi-
diable, a mitad de camino entre Madrid, Bil-
bao, Valencia y Barcelona, lo cual constituye
un arma estratégica para la ciudad. Esta ven-
taja pierde significado en el mercado electrd-
nico, en el que la localizacion geografica,
cuando hay buenas infraestructuras de carre-
teras, no es tan importante; de ahi el interés
por el estudio del EC en esta Comunidad. Ade-
mas, es una ciudad considerada como un
mercado de prueba, debido a su valor prome-
dio en las distintas variables comerciales.

4. www.cesaraugusta.com y www.zaragoza-
endirecto.com

5. Todas las empresas podrian considerarse
como pequefias en otro contexto econémico,
pero hemos de considerar que en Aragon el
tamano es menor, si cabe, que en el prome-
dio de Espaiia (INE, 1997)

menos. Es también ese grupo el que mas
percibe los inconvenientes, mds si cabe que
los no usuarios. En conjunto, la mayoria de
las empresas apenas consideran los bene-
ficios y menos atn, los inconvenientes.

*L os beneficios mas destacados son la ca-
pacidad de acelerar los pedidos y su impor-
tancia en el futuro. Los inconvenientes, el
hecho de que no valga para ciertos produc-

BIBLIOGRAFIA

ADAM N.R. y Y. YESHA, (eds.), "Electronic
Commerce", Springer (1996).

AECE (2000), "Tercer estudio sobre el comer-
cio electronico en Espaiia™:
http://www.aece.org/index3.htm

AIMC (2000) Estudio General de Medios, 2°
ola, abril/mayo.
hitp://www.aimc.es/datosegm/internet.html
ALONSO, J., "El nuevo consumidor espafiol. El
impuiso de comprar y la estrategia empresa-
rial en distribucién comercial", Distribucion y
Consumo, n° 4, 10-23 (1997).

BONS, R.W.H., R.M. LEE y R.W. WAGENAAR,
"Obstacles for the Development of Open Elec-
tronic Commerce", Academic Research on
Electronic Commerce, Actas del 2° Workshop
1995, Holland (1996).

CASARES, J. y A. REBOLLO, "Distribucion
Comercial”, Ed. Civitas, Madrid (1996).

CHOI, S., D.0. STAHL, A.B. WHINSTON, "The
Economics of Electronic Commerce", Macmi-
llan Technical Publishing (1997).

tos y que su futuro esta en el largo plazo.

*Pocas conclusiones pueden extraerse
acerca de la influencia del tamafio en las
opiniones, salvo un mayor énfasis por par-
te de las pequenas en su capacidad para
"acelerar los pedidos" y en las dificulta-
des que suponen los "costes de implanta-
cién" y la informdtica.

| a experiencia con las tecnologias de
la informacién si que representa un factor
discriminante, de forma que aquéllas que
poseen dicha experiencia y valoran las
ventajas del comercio electrénico, son
adoptantes. No obstante, esta experien-
cia hace a los adoptantes ser més escépti-
cos, puesto que valoran también mds los
inconvenientes; mientras que en el caso
de los no adoptantes, curiosamente, los va-
loran algo menos.

*Por tltimo, la estabilidad influye en una
mayor consideracién tanto de los benefi-
cios, como de los inconvenientes, sobre
todo por parte de los que ya los han ex-
perimentado. O

JULIO JIMENEZ MARTINEZ

YOLANDA POLO REDONDO
Departamento de Economia y Direccién de
Empresas. Universidad de Zaragoza

COCKBURN, C. y T.D. WILSON, "Business Use
of the World-Wide Web", International Journal
of Information Management, vol. 16, n® 2, 83-
102 (1996).

FLAVIAN, C. y POLO, Y., "Nuevas formulas
comerciales para un nuevo consumidor: el
caso de los centros comerciales”, Revista Eco-
nomia de Aragonesa, n° 3, 77-104 (1998).
HECK E. y P.M.A. Ribbers, "Positive and Nega-
tive Effects of Electronic Markets", Academic
Research on Electronic Commerce, Actas del
2° Workshop 1995, Holland (1996).

INE, "Encuesta Industrial", Madrid (1997)
JIMENEZ, J. y Y. POLO, "International Diffusion of
a New Technology: The Case of EDI", Research
Policy vol. 26, n° 7-8 (1998) 811-827 (1998).
KALAKOTA R. y A.B. WHINSTON, "Elsctronic
Commerce", Addison-Wesley (1997).
PETERSON, R.A. (ed.), "Electronic Marketing
and the Consumer", SAGE Publications (1897).
TURBAN, E., J. LEE, D. KING y H.M. CHUNG,
“Electronic Commerce. A Managerial Perspec-
tive", Prentice-Hall (1999).

Diistribucion y Consumo 85 DICIEMERE 2000 - ENERD 2001
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experiencia tiene en alimentacion
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mds experiencia tiene en alimentacidn. Si quiere saber cudnta, por favor, llame a Maribel Sotos o Verénica Seguf.




entro de la serie de articulos sobre
geografia comercial desarrollados en
Distribucion y Consumo, en este tra-
bajo analizamos las caracteristicas del sector
comercial en el Pais Vasco. En primer lugar
se presentan los principales valores macroe-
condmicos del sector. Con ellos esencial-
mente evaluamos su contribucion a la gene-
racion de riqueza y empleo en la region. En
segundo lugar, mediante el estudio de la
evolucion de precios y margenes del sector,
analizamos su potencial incidencia en la ge-
neracién de presiones inflacionistas. Tras ello
analizamos las principales caracteristicas de
la demanda interna en el Pais Vasco y la
evolucion en la estructura del gasto general
y el gasto comercial en particular en las fami-
lias vascas.

El conocimiento del sector seria incomple-
to si no presentaramos la oferta comercial
en la comunidad auténoma, razén por la
cual dedicamos a ello otra parte del trabajo.
Este andlisis lo desagregamos por territorios

Geografia comercial de Espaia

Pais Vasco

B M2 SOLEDAD AGUIRRE GARCIA
M JULIAN PANDO GARCIA

Bl SUSANA TEJADA BARRENETXEA
Universidad del Pais Vasco.
Area de Comercializacién e Investigacion de Mercados

y formatos comerciales, y estudiamos ade-
mas ciertos indicadores que ayudan a com-
pletar el andlisis de la competitividad del sec-
tor y su evolucion. Finalmente dedicamos la
ultima parte del articulo a presentar la politi-
ca de comercio interior del Pais Vasco, cen-
trandonos en la principal normativa que rige
en el sector.

Podemos avanzar que en general todos
los valores analizados indican una muy posi-
tiva evolucion del sector en estos ultimos
anos tanto en términos econémicos como
competitivos y 10 que es mas importante, la
evolucion previsible para los proximos anos
es igualmente favorable.

Antes de desarrollar todas las partes men-
cionadas, creemos importante indicar gue
para elaborar este trabajo nos hemos basa-
do esencialmente en el Informe Anual sobre
el sector de la Distribucion Comercial (1998)
elaborado por el Senvicio Central de Publica-
ciones del Gobierno Vasco (y publicado en
febrero de 2000) completado con otros es-

tudios realizados por el Servicio Vasco de
Estadistica (EUSTAT) y las tres Cédmaras de
Comercio de la comunidad auténoma.

CONTRIBUCION DEL COMERCIO
A LA GENERACION DE RIQUEZA
EN EL PAIS VASCO
El Valor Anadido Bruto del comercio de la
CAPV alcanzo6 en 1998 los 603.306 millones
de pesetas, lo que supuso un incremento
del 6,6% (en pesetas corrientes) sobre el
ano anterior. A precios constantes, el sector
generd 548.967 millones de pesetas, lo que
representa un incremento del 3,6% en térmi-
nos reales respecto a 1997 (1). Tan impor-
tantes tasas de crecimiento fueron, sin em-
bargo, significativamente menores que las
experimentadas por la economia vasca en
general, y especialmente por la industria que
crecié un 7,2% a precios constantes (y un
9,5% a precios corrientes).

Pero esto no significa en modo alguno
que el sector comercio esté experimentando

o
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SOBRE PRODUCTO INTERIOR BRUTO

SOBRE VALOR ANADID_C_) BRUTO DEL SECTOR SERVICIOS

1996 1997 1998
1124 1o 108
2210 21,5 21,5

FUENTE: Datos avanzados por el EUSTAT (Servicio Vasco de Estadistica), 1999.

COMERCIO
N° PERSONAS
(MILES) % INCREMENTO
1992 91,2 —
lva o8B =90
1996 88,1 1,7
1998 98,4 L7

SERVICIOS TOTAL 1¥ Iﬂ
N° PERSONAS N°PERSONAS | % S/EMPLEO % S/EMPLEO
(MILES) % INCREMENTO {MILES) 'iﬂ. | SERVICIOS TOTAL
410,9 — ?;l};a L Ll 22,2 124
4076 -08 693,5 ~55 f 212 125
4318 59 TRA2- L ) 204 122
4618 69 ?W,a i LA 213 12,6

FUENTE: EUSTAT; Encuesta de Pobiacién en Relacion con la Actividad (PRA), 1998,

~ INDICE _INCREMENTO*
1993 101,6 -
1994 101,0 -07
1995 997 -1,2
1996 100,5 0,8
997 1025 20
1998 104,7 2,2

* Tasa de incremento sobre

el rismo periodo del ario anterior.

FUENTE: EUSTAT,; Anuario Estadistico Vasco, 1999.

Vitoria-Gasteiz.

un declive de caracter estructural a favor de
la industria, simplemente ilustra un hecho
que ha caracterizado histéricamente a la
economia vasca, cual es que se trata de una
economia esencialmente industrial.

La especial volatilidad de la demanda de
bienes industriales, que normaimente tiende
a amplificar los efectos de los ciclos econo-
micos (2) hace que las regiones como la
nuestra experimenten fluctuaciones econé-
micas, tanto al alza como a la baja, mas acu-
sadas que regiones més terciarizadas o al
menos con una produccién con mayor parti-
cipacion de bienes de consumo que indus-
triales. Y esta mayor agudeza en las fluctua-
ciones viene dada, esencialmente, por la
mayor agudeza de las fluctuaciones del sec-
tor industrial.

Por todo ello, es l6gico que durante estos
afios de bonanza econémica general, el sec-
tor industrial experimente crecimientos espe-
ciaimente importantes y con mayor impor-

tancia relativa gque cualquier otro sector, in-
cluido el comercial.

Como se constata en el cuadro n® 1, la
contribucién del sector comercio a la gene-
racion de riqueza en el Pais Vasco es, sin
duda, significativa. Asi, en torno al 11% del
PiB total generado en la Comunidad Auténo-
ma proviene del sector en cuestion, con lige-
ras variaciones de unos anos a otros pero
siempre cerca de dicha cifra. En ese mismo
cuadro se aprecia ademas que el 21,5% del
Valor Ahadido Bruto del sector Servicios en
general, se obtiene en el comercio.

Si comparamos estas ultimas cifras con
las del total de Espafa donde el 57,6% del
PiB regional de 1998 se generd en el sector
servicios, y el 15,1% en el de comercio (3), y
considerando el mayor peso relativo de la in-
dustria en la economia vasca frente a la me-
dia espafiola, se confirma la idea precedente
de que el comercio no esté perdiendo peso
especifico en la economia vasca de forma

o
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1995 1996 1997 PREVISION 1999

[NDICE GENERAL DE VENTAS 99,1 100,3 1044 +-115,0
% DE INCREMENTO RESPECTO AL EJERCICIO ANTERIOR 1.3 1.2 41 +-4,0
INDICE DEL COMERCIO MAYORISTA 98,9 99.9 105.0 +-119.0
% DE INCREMENTO RESPECTO AL EJERCICIO ANTERIOR 1,3 1,0 50 +-50
INDICE DEL COMERCIO MINORISTA 99,6 101,0 103.5 +-110,5
% DE INCREMENTO RESPECTO AL EJERCICIO ANTERIOR 11 1,4 25 +-30
FUENTE: Elaboracion propia a partir de EUSTAT, Boletin de Estadistica; IV Trimestre, 1999.

PORCENTAJES
~

1930

1991

1992 1993

1994

FUENTE: Sercicio Cantral o8 Publicaciones del Gobiamo Vasco, 2000; Informe Anual sobre ef Sector de la Distnbucicn

1995 1996 1997 1998

3 %rPBA
PRECIOS DE MERCADO

3,6

2,8

estructural (hemos de tener en cuenta que
en el Pais Vasco el sector servicios genera
un 51% del PIB —seis puntos por debajo de
la media espanola-) (4).

CONTRIBUCION DEL COMERCIO

A LA GENERACION DE EMPLEO

En términos de empleo el sector comercio
también esté experimentando una muy positi-
va evolucion. Asi, en los dos ultimos anos el
numero de personas empleadas en el sector

ha crecido en un 11%, lo que resulta adin mas
espectacular si tenemos en cuenta que a co-
mienzos de los anos noventa hubo sjercicios
con crecimiento incluso negativo. Ademas,
este crecimiento ha sido superior al experi-
mentado por el sector servicios (6,9%) e inclu-
SO por la economia vasca en general (7,7%).
Por otra parte, el peso especifico del sec-
tor en términos de capacidad de generacion
de empleo es también importante y crecien-
te en los Ultimos afios. Asi, el 12,6% del em-

pleo total de la comunidad auténoma vy el
21,3% del sector servicios lo absorbe el co-
mercio (ver cuadros n° 2 y 3)

EVOLUCION DE LAS VENTAS

EL SECTOR COMERCIO

En este favorable contexto, las ventas del

sector comercial mostraron en 1998 un

comportamiento también muy positivo, cre-

ciendo en términos reales en un 6,1% (cua-

dro n° 4). En 1999 no es descabellado pen-
o
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- - | 1995 %INCREMENTO 1996 % INCREMENTO 1997  %INCREMENTO 1998 % INCREMENTO
INDICE GENERAL 1134 46 118,0 40 1226 2.2 1254 2.3
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO | 1135 5,1 1184 43 1199 13 1209 10
VESTDOYCALZADO 1092 32 112,6 3,1 115,4 25 117.6 2.4
MENAJE Y SERVICIOS PARAEL HOGAR 11,1 39 1168 5,1 19,7 25 122,3 2,6
MEDICINA - 1136 47 1187 4,6 122,7 34 127,3 46
TRANSPORTES Y COMUNICACIONES | 1185 48 1227 35 125,2 20 1261 0.9
CULTURA, ENSENANZA... B 1163 44 1206 37 U 1255 19
OTROS 118,6 6.2 1227 35 127,1 35 1830 59
FUENTE: EUSTAT; Anuario Estadistico Vasco, 1999. Vitoria-Gasteiz.

- o B A .
e ————— . PRECIOS INDUSTRIALES
M  vesTiboY GENERAL DE BIENES ALIMENTACION VESTIDO Y

~ GENERAL IE. = CALZADO DE CONSUMO Y BEBIDAS CALZADO _ IPIGENERAL
1996 qrea _T\li._l__ 3 100.2 12,7 17,7 107.6 1137
1006 1180 1184 1126 116,0 1239 1088 1158
1907 1202 1199 1154 16,5 1246 1099 175
1998 1229 1209 17,6 1187 123.4 111.4 17,2

, e L e —

FUENTE: EUSTAT; Anuario Estacistico Vasco, 1999. Vitoria-Gasteiz.

sar que crezcan al menos en un 4% (si los
datos avanzados de forma provisional por €l
Eustat, no se alejan mucho de la realidad).
Estos crecimientos apuntan a un relanza-
miento del sector desde 1997 (tras un perio-
do anterior de cierta atonia). Esta evolucion
resultd especialmente favorable en el comer-
Cio mayorista.

LOS PRECIOS Y MARGENES

DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL
Respecto a la influencia det comercio sobre
las tendencias inflacionistas en el Pais Vas-
¢co, los datos recogidos en el cuadro n°5
parecen indicar que al igual que en el resto
de Espaiia, el comercio no genera especia-

les presiones inflacionistas. Los indices de
precios de los dos grupos de gasto de con-
sumo final en los que el gasto comercial
puede tener mayor repercusion (Alimenta-
cién y Bebidas —-122,4- y Vestido y Calzado
-117,5-), muestran una evolucion por deba-
jo del IPC general (125,4).

Sin embargo, el margen comercial del
sector crecio en 1998 en un 1,6% superan-
do incluso el significativo ritmo de crecimien-
to que se observo en 1997 (1,5%) ~ver cua-
dro 7-. Es destacable que entre 1996 y 1998
el margen comercial crecié en un 4,1%,
cuando entre 1992 y 1995 tan solo crecid en
un 0,7% (5). Pero este buen comportamien-
to del margen comercial se deriva del reduci-

do incremento de los precios industriales en
general -ver cuadro n® 7-y en particular de
los vinculados al sector comercial (bienes de
consumo en general y alimentacion, vestido
y calzado en particular) —ver cuadro n° 6-y
no de un aumento de los precios en el sec-
tor comercial.

CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA

Y DEL GASTO FAMILIAR

La demanda interna tuvo una incidencia sig-

nificativa en la evolucién de la economia vas-

ca durante 1998, debido al buen comporta-

miento del consumo y la inversion. El consu-

mo final aumentd en un 3,6%, (grafico n° 1),

debido a un fuerte crecimiento del consumo
o
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de Presupuestos Familiares del INE, 1999.

MARGEN COMERCIAL

% VARIACION ANUAL DE % VARIACION ANUAL DE

PRECIOS AL CONSUMO I_'hn'?m'.\s ueanonueclmi % VARIACION ANUAL 1992 = 100
1%3 N 35 ol iﬂ =R 0,5 100,5
1?94 4.8 4.3 L 0.5 101,0
1995 4.6 5:.9 R -03 100,6
1996 4,0 29 1,0 1017
1997 1.9 . 0,4 il 1,5_ - 103.2
1998 1,8 0.2_ 1,6 104.8

FUENTE: Elaboracidn de! Servicio Central de Publicaciones del Gobierno Vasco
en su Informe Anual sobre el Sector de la Distribucion Comercial, 1998, a partir del IPC, del IPR! y de ta Ericunsta

MAGNITUD

CONSUMO PER CAPITA (MILES DE PESETAS)

CONSUMO PER CAPITA (MILES DE PESETAS)

CONSUMO PER CAPITA (iNDICE 100 = ESPANA)

CONSUMO PRIVADO INTERIOR { MILES DE MILLONES DE PESETAS)
INCREMENTO DEL CONSUMO PER CAPITA (PESETAS CORRIENTES)
INCREMENTO DEL CONSUMO PER CAPITA (PESETAS CONSTANTES)

CONSUMO PRIVADO INTERIOR ESPANA (MILES DE MILLONES PTAS )

CONSUMO PRIVADO INTERIOR (% SOBRE TOTAL ESPANA)

FUENTES: INE. EUSTAT; Cuentas Econdmicas, 1999. Elaboracion del Servicio Central de Publicaciones del Gotvemo Vasco, 2000,

1995 1006 1o07 1908°
2.892,00 3.041,20 - 3.?_12_.10__ 340810
1.357,30 1.449,50 1.531,00 | 1.624,00

0,00 6.80 5,60 6.10

0,00 3.00 - __2:8_0__ ) 3,60

43.313,60 45.668,20 48.276,80 _ 51.115,60
1.105,10 1.163,00 1.227,00 - 1.282,60
6.67 6,65 6,65 6,67
122,82 124,63 12477 126,61

* Avance.

en su Informe Anual sobre el Sector de la Distribucion Comercial, 1998. Febrero, Vitoria-Gasteiz.

publico pero, sobre todo, a la reactivacion
del consumo privado derivada posiblemente
de la mejora de las expectativas, provocada
por las menores tasas de paro y los signos
de estabilidad en el empleo (6).

La importancia relativa del consumo priva-
do vasco en el consumo privado general de
todo el Estado también ha aumentado, re-
presentando en 1998 un 6,67 % del mismo
{cuadro n® 8). No obstante, el consumo pri-
vado sigue experimentando una pérdida de

participacion en la composicion del PIB,
mientras que la formacion bruta de capital
crece de forma importante, lo que provoca el
buen comportamiento de la demanda inter-
na antes comentado (ver cuadro n° 9).
Respecto a la estructura y destino del
gasto familiar, fos cuadros n® 10y 11 reco-
gen datos interesantes. Asi por ejemplo, pa-
ra el gjercicio de 1998 se estima un Gasto
Comercial anual para el Pais Vasco de
1.312.470,1 millones de pesetas, lo que su-

pone un 66,8% del gasto total anual de los
hogares vascos.

Merece la pena destacar que en la Ultima
década los datos indican que se ha produci-
do una pérdida relativa de peso especifico
del gasto comercial en el conjunto del gasto
familiar, en beneficio de otro tipo de gastos
mas vinculados a la calidad de vida (Vivien-
da, Cuitura, Servicios Sanitarios, etc...).

Del mismo modo, se observa una pérdida
relativa de la importancia del gasto en ali-

ool
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MAGNITUD N 1995 1997 1998*
CONSUMO PRIVADO INTERIOR 63,9 63,3 62,3 61,4
CONSUMO PUBLICO 12,3 12,3 11,8 11,6
FORMACION BRUTA DEL CAPITAL 226 235 245 250
DEMANDA INTERIOR 98,9 99,1 98,6 980
DEMANDA EXTERIOR BRUTA 1.1 g 09 14 2,0
PRODUCTO INTERIOR BRUTO 100,0 100,0 100,0 1000

* Avance.

FUENTE: EUSTAT; Cuentas Econdmicas, 1999.
Elaboracién det Servicio Central de Publicaciones del Gobierno Vasco, 2000,

en su Informe Anual sobre ef Sector de la Distribucion Comercial, 1998. Febrero, Vitoria-Gasteiz.

GASTO TOTAL GASTO MEDIO POR GASTO MEDIO POR
GRUPO DEEODUCTOS B (MILLONES PESETAS) HOGAR (PESETAS) _ PERSONA (PESETAS)
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 464.726,5 672.417 221,443
ROPAY CALZADO 227.836,1 329.658 108564
MOBILIARIO Y ARTICULOS DEL HOGAR - 1180423 167.903 55.294
DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA 64.397.6 93.177 30.686
VEHICULOS DE TRANSPORTE 236.603,5 342,344 112742
OCIO Y CULTURA B 74.893,7 108.364 35.687
OTROS BIENES - 127970, 185.162 60.978
TOTAL GASTO COMERCIAL 1.312.470,1 1.899.026 625.394

FUENTES: Encuesta de Presupuestos Familiares, 1991 (actualizada a 1998).
Boletin Mensual de Estadistica del INE; Encuesta Continua de Presupuestos Familiares.
Elaboracién del Servicio Central de Publicaciones del Gobierno Vasco, 2000, en su Informé

sobre ef Sector de ia Distribucion Comercial, 1998. Febrero, Vitoria-Gasteiz.
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PAIS VASCO ESPANA
GRUPO DE PRODUCTOS 1991 1908 1991 1998
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 268 237 284 220
ROPA Y CALZADO - 11,2 11,6 11,2 12,0
MOBILIARIO Y ARTICULOS DEL HOGAR 57 59 55 6,0
DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA 31 23 33 36
VEHICULOS DE TRANSPORTE 116 12,0 11,4 124
OCIOY CULTURA _ a7 38 36 39
OTROS BIENES 56 65 53 57
GASTO COMERCIAL . 615 66,8 68,7 65,8
GASTO NO COMERCIAL 12 33,2 31,3 34,2

FUENTES: Encuesta de Presupuestos Familiares, 1991 mifm Boletin Mensual de Estadistica del INE;
Encussta Continua de Presupuestos Familiares. Elaboracion del Servicio Central de Putiicaciones def
Gobierno Vasco, 2000, en su Informe Anual sobre el Sector de la Distribucion Comercial, 1998. Febrero,

Vitoria-Gasteiz.

GASTO NO COMEREIAL

OCIO Y CULTURA ' i

VEHICULOS DE TRANSPO

OTROS BIENES

DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA

3% i OBILIARIO Y ARTICULOS DEL HOGAR

FUENTES: Encuesta de Presupuestos Familiares, 1991 (actualizada a 1998). Boletin Mensual de Estadistica del INE;
Encuesta Continua de Presupuestos Familiares. Elaboracion def Servicio Central de Publicaciones del Gobierno Vasco,
2000, en su Informe Anual sobre el Sector de la Distnbucion Comercial, 1998. Febrero, Vitona-Gasteiz.

mentaciodn frente a otro tipo de gastos co-
merciales, como el de Ropa o Mobiliario, y
sobre todo Vehiculos y otros bienes. Estas
dos tendencias se observan no solo en el
Pais Vasco sino también en Espafa en su
conjunto (cuadro n® 11).

CARACTERISTICAS

DE LA OFERTA COMERCIAL

Segun los datos facilitados por el EUSTAT
(Directorio de Actividades Econdmicas) rela-
tivos a 1998, el nimero de establecimientos
asciende en el Pais Vasco a 39.962 de los
cuales el 81,3% son minoristas (32.511) (7).
En ese ano el crecimiento del niimero de es-
tablecimientos fue de un +2,7%.

Podemos destacar, ademas, que este
crecimiento se produce tanto en el comercio
minorista como en el mayorista, y simultane-
amente en los diferentes Territorios Histori-
cos dentro de cada grupo, lo que muestra la
uniformidad de ese crecimiento (ver gréfico
n°® 3). Hemos de indicar, sin embargo, que
en el caso del comercio minorista, se rompe

o>
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—
1997 ! 1998 % INCREMENTO
COMERCIO MAYORISTA
ALAVA - 854 I pea 7.2
GIPUZKOA - 2.468 2542 __ ! 30
BIZKAIA 3.788 388 3.8
PAIS VASCO 7.110 7.451 48
COMERCIO MINORISTA
ALAVA 3.859 Lroime S 2,0
GIPUZKOA 11.050 . '11;1_% y | 3,1
BIZKAIA 16.901 i e 1.6
PAIS VASCO 31.810 32511 2,2
TOTAL
ALAVA 4.713 ___ _.,____ 29
GIPUZKOA 13.518 - 13940 3.1
BIZKAIA 20.689 :ﬂ“ 2o b 2,3
PAiS VASCO 38.920 -_ I._m | 2,7
FUENTE: Datos del EUSTAT. Elaboracion del Servicio Central de wm Vasco, 72000.
en su Informe Anual sobre el Sector de la Distribucién Comercial, 1998. Febrero, Vitoria-Gasteiz.

una tendencia decreciente en el numero de
establecimientos durante la década de 10s
noventa, como se observa entre los anos
1993 y 1997.

Este decrecimiento se debio a una impor-

35.000 tante reestructuracion del sector producida
durante esos afos en los que se cerraron

30000 muchos pequenios comercios poco profe-
25.000 sionalizados y por ello poco competitivos.
Ademas, la regulacion sobre implantacion de

20.000 grandes establecimientos, como conse-
15.000 cuencia de la Ley 7/1996 de Ordenacion del
Comercio Minorista, frena en parte el creci-

10.000 miento de este tipo de establecimientos en

5.000 €s0s anos.
Respecto a la distribucion territorial del
0

comercio (ver cuadro n® 13) podemos decir
que el comercio mayorista crece sobre todo
en Alava, seguida de Bizkaia y Gipuzkoa. Es

1993 1995 1897 1998

FUENTE: Servicio Central de Publicaciones del Gobierno Vasco, 2000,
en su Informe Anual sobre el Sector de la Distribucion Comercial, 1998. Febrero, Vitoria-Gasteiz. este tipo de establecimiento el que presenta
un crecimiento mayor con un 4,8%. En el

o
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1997 1998
ALAVA B 12,0 12,3
GIPUZKOA 34,7 341
BIZKAIA 53,3 53,6
' COMERCIO MINORISTA
ALAVA 12,1 12,1
GIPUZKOA 34,8 35,1
BIZKAIA 53,1 52,8
PAIS VASCO 100,0 100,0

FUENTE: Datos del EUSTAT.

Elaboraciin del Servicn Central de Pubficaciones
del Goblerno Vasco, 2000, en su Informe Anual
sobre el Sector de la Distribucicn Comercial, 1998.
Febrero, Vitoria-Gasteiz.

TIPO DE ACTIVIDAD
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO
GRANDES Y MEDIANAS SUPERFICIES

RESTO ALIMENTACION

TEXTIL, CONFECCION, CALZADO Y CUERO

DROGUERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA

MUEBLES Y ARTICULOS PARA EL HOGAR

VEIjiCULOS Y ACCESORIOS
CARBURANTES Y LUBRICANTES

OTRO COMERCIO AL POR MENOR

TOTAL

FUENTES: Datos der EUSTAT, 1996, y Anuario de I [istrbucidn, 1598 (Distribucion Actuaiad),
Elaboracién del Servicio Central de Publicacones del Gotnerno Vasco, 2000, én su lnforme Anval sobre & Sector oe ia
Distribucion Comercial, 1998. Febrero, Vitona-Gasteiz.

1997 1998 % INCREMENTO
11.855 - 11862 Tl 0,1
262 280 6.9
- 11.593 11.582 -0.1
6.353 6.534 28
1.478 . 1.558 2,8
3686 3.708 . 5.4
872 00 | 2.2

230 235 32

7.336 - 7.714 52
31.810 32511 2,2

ESTABLECIMIENTOS

ALAvA 13,97
GIPUZKOA 15,07
BIZKAIA - 16,86
PAIS VASCO 15,50

FUENTE: Datos oe! EUSTAT. Elaboracion del Servi-
cio Central de Futiicaconeas de! Gotverno Vasco,
2000. en su Informe Anusil sobre ef Sector de la Dis-

tribucion Comercial, 1998. Fabrero, Vitona-Gasteiz.

comercio minorista el numero de estableci-
mientos crece en mayor medida en Gipuzko-
coa, por delante de Alava y Bizkaia. Por otro
lado, Bizkaia cuenta con el mayor numero de
establecimientos, situandose tanto en esta-

1993
PERSONA FiSICA 85.4
SOCEDADANONMA 61
SOCIEDAD LIMITADA 4,6
SOCIEDAD COLECTIVA 0
SOCIEDAD COMANDITARIA 00
COMUNIDAD DE BIENES 81
SOCIEDAD COOPERATIVA 0,3
OTRAS o 0.5
TOTAL 100,0

Gobierno Viasco, 2000, en su Informe Anual soiur el Sector de la Distabucsin Camiercial, 1998. Febrero, Vitona-Casterz.

_ 1997 1998 -
- 758 74,6
. .2 63
- 108 11,3
ojt B 0,0
0.0 0.0 B
L U
07 0.7
B 16 o
B 100,0 100,0

blecimientos mayoristas como minoristas, li-
geramente por encima del 50% del total
(53,6% y 52,8% respectivamente).
En cuanto a la evolucion del numero de
establecimientos por tipo de actividad, po-

demos destacar en el comercio minorista, €l
crecimiento de las grandes y medianas su-
perficies dedicadas basicamente a alimenta-
cion (hipermercados y supermercados), y el
retroceso de otros formatos de alimentacion,

o
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SERVICIOS DE VENTA
ADMITE PEDIDO E’QR TELEFONO 30.3
SE HACEN REPARTOS A DOI\QICILP 225 -
SERVICIO POST-VENTA PROPIO 12,6
ADMITE TARJETA DE CREDITO - _25,4
ADMITE PEDIDOS POR INTERNET —
TIENEN ORDENADOR PERSONAL 11,1
TIENEN LECTORA DE BARRAS 2,7

FUENTE: Caracteristicas Estructurales del Pais Vasco, 1993 y 1998. Elaboracidn del S
Gobiermo Vasco, 2000, en su Informe Anual sobre el Sector de fa Distribucién Comercial, 18

principalmente el comercio tradicional. Tam-
bién es destacable el crecimiento de los es-
tablecimientos dedicados a muebles y arti-
culos para el hogar, con un 5,4% de incre-
mento. La disminucién del comercio tradicio-
nal se puede observar desde finales de los
afos ochenta, como se pone de manifiesto
en los diversos Informes Anuales sobre el
Sector de Distribucion Comercial en el Pais
Vasco (afios 1994 en adelante).

Otro elemento a destacar es el nimero de
establecimientos por mil habitantes, que en
1998 se sitta en el Pais Vasco en 15,5, lo
que supone un incremento del 2,2% respec-
to al ejercicio anterior. El valor es algo supe-
rior a la media en Gipuzkoa y algo inferior en
Bizkaia, y sobre todo en Alava.

EVOLUCION DE LOS FACTORES
COMPETITIVOS DEL SECTOR COMERCIAL
Como hemos comentado con anterioridad,
1998 supone un cambio en la tendencia
descendente del comercio durante la déca-
da. Este hecho viene en parte derivado de
un entorno econémico favorable, lo que pro-
vocd una evolucion positiva del consumo fi-
nal. Pero ademas de esto, podemos senalar

algunos datos que muestran una mejora sig-
nificativa en ciertos elementos de gestidn en
la propia actividad y que pueden explicar, al
menos parcialmente, estos mejores resulta-
dos generales del sector:

1. En primer lugar se observa un descen-
s0 del nimero de empresas comerciales cu-
yo titular es una persona fisica (de un 85,4%
a un 74,6%) entre los afios 1993 y 1998,
frente a otras formas como la sociedad ané-
nima, la cooperativa, la comunidad de bie-
nes, y sobre todo la sociedad limitada, cuyo
incremento es significativo (esta Ultima pasa
de un 4,6% en 1993 a un 11,3% en 1998)
(cuadro n° 16).

2. En cuanto al régimen de propiedad o
alquiler de los establecimientos, se observa
un aumento del alquiler, que pasa del 44%
en 1993 al 46,4% de 1998, y un retroceso
del régimen de propiedad, que desciende
hasta el 48,7%.

3. Por otra parte, es de destacar el numero
de establecimientos comerciales provistos de
ordenador personal, que pasa del 11,1% al
20,2% entre 1993 y 1998. También se ha
producido un aumento importante en el nu-
mero de establecimientos con lector de codi-

go de barras, desde un 2,7% a un 7,3% en el
periodo citado (cuadro n° 17). Asimismo au-
menta el numero de establecimientos que ad-
mite pedidos telefonicos, los que reparten a
domicilio, o los que admiten tarjeta de crédito.

4, Finalmente respecto a fas formas co-
merciales sin establecimiento tales como el
vending, la venta por correo, la televenta o
el comercio electrénico podemos comentar
que el numero de licencias para el desarro-
flo de las mismas crecié durante 1998 un
18% y que el empleo a ellas vinculado cre-
cid un 15%. Para valorar la importancia de
este ultimo dato hemos de tener en cuenta
que estas formas comerciales son signifi-
cativamente menos intensivas en personal
que las formas mas tradicionales, lo que
puede ilustrar un crecimiento de las mis-
mas en términos de generacion de negocio
muy Superior.

5. Otro elemento que muestra la creciente
profesionalizacion del sector es el incremen-
to de los asalariados frente a los auténomos,
dentro de la poblacién ocupada en el mis-
mo. Los primeros pasan del 57,9% al
64,1%, mientras los segundos retroceden
del 32,1% al 25,5%.

o
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ALAVA

GIPUZKOA

BIZKAIA

PAIiS VASCO

ALAVA
GIPUZKOA

BIZKAIA

PAIS VASCO

FUENTE: Datos dei EUSTAT, 18

en su Informe Anuat sc

SUPERFICIE TOTAL DE VENTA (M?)
1997 1998 % EVOLUCION 98/97
7.439 10.435 ) 403
59.186 59.786 0,0
©64.423 73.408 139
131.648 143.629 9,1
5058 2.069 -59,2
7.010 7.010 09
12.065 9.069 -24,8
25.712 27.079 63
47.320 49.939 b5
106.249 115911 | 91
179.281 192.929 7,6
38.206 39_.573_ 386
114116 116.735 2.3
g 1 701672 ] 189.319 B 10,9
322.994 345.627 7,0
jo Central de Publicacicres del Gobierno Vasco, 2000,
1ercial, 1998, Febrero, Vitoria-Gasteiz,

PRINCIPALES FORMATOS
DE DISTRIBUCION

*GRANDES Y MEDIANAS SUPERFICIES
Segun el Informe Anual sobre el Sector de
Distribucién Comercial 1998, se ha distingui-
do dentro de este tipo de superficies, el Hi-
permercado (por encima de los 2.500 m?), el
maxisupermercado (2.000-2.500 m?) y el su-
permercado (400-2.000m3).

En lo referente a los hipermercados, es
destacable el aumento de este formato de

venta en el Pais Vasco, durante esta década.
Esto le ha permitido pasar a disponer de una
dotacién de hipermercados de 68,5 m? por
1.000 habitantes (Alava, 37,0; Bizkaia, 64,4;
y Gipuzkoa, 88,4), que la sitla en tercer lu-
gar por detras de Canarias (83,7) y Baleares
(74,8) (8). El nimero total de hipermercados
en el Pais Vasco es de 18, con una superfi-
cie total de 143.629 m? de superficie de ven-
ta. El incremento de la superficie de venta ha
sido del 9,1% entre 1997 y 1998.

Uno de los hechos mas destacables de

1998, fue la creacion del centro comercial
Artea, en Leioa, donde se incluye un hiper-
mercado de Eroski, lo que provoca un incre-
mento de un 13,9% en la superficie de venta
en Bizkaia, a pesar del cierre de Erkoreca (hi-
permercado de 3.081 m? situado en Bilbao).
En los diferentes Territorios Histéricos po-
demos citar, ademas del efecto del mencio-
nado hipermercado de Eroski en Artea, el in-
cremento en ef caso de Alava provocado por
el cambio de formato del maxisupermercado
de Llodio a hipermercado, al incrementar su
o
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NUMERO DE SUPERMERCADOS DE DESCUENTO EN 1998

(A3
GIPUZKOA = PAIS VASCO
== DIA, SA. 7 i 8
=3 Lol 3 L 12
el il S35
== TOTAL 10 ™ A9 20

20

EVOLUCION DEL NUMERO DE SUPERMERCADOS DE DESCUENTO

15

10

1997

1998

FUENTE: Senvicia Central de Publicaciones del Gobiemo Yasco, 2000,
&0 su Informe Anual scbre el Sector de la Distribuciin Comercial, 1998. Febrero, Vitoria-Gasteiz.

NUMERO CENTROS 7
NUMERO EMPLEADOS 2.658
SALA VENTAS (MILES DE M?) 103,4
EMPLEOS POR CADA 1.000 M2 25,7

FUENTE: Servicic Central de Publicaciones

del Gobierno Vasco, 2000, en su informe Anual
sobre @ Sector de fa Distribucion Comercia), 1998.
Febrero, Vitoria-Gasteiz

superficie de 2.131 m2 a 2.966 m2. En el
caso de Gipuzkoa, el aumento de dotacién
se produjo en 1997, afo en el que se abrie-
ron los hipermercados de lrun (Alcampo-
Txingudi) y San Sebastian (Erosli-Garbera), 1o
que supuso un aumento del 67% de la su-
perficie de este formato comercial.

Las areas donde se concentra el mayor
nimero de hipermercados son, en primer lu-
gar la comarca del Gran Bilbao (Bilbao y po-
blaciones a ambas orillas del Nervién) donde
se concentran 6 de los 18 hipermercados
del Pais Vasco, y la zona entre Irin y San
Sebastian, donde se ubican otros cuatro.
Légicamente, estas zonas coinciden con los
principales nucleos de poblacion.

La dotacién de supermercados (supers y
maxis) es de 96,3 m? por 1.000 habitantes,

siendo mayor en Bizkaia (101,7 m?), sequida
de Alava (96,1 m?) y Gipuzkoa (73,9 m?),

*SUPERMERCADOS DE DESCUENTO
Este formato de supermercado, caracteriza-
do por sus bajos costes, precios reducidos y
predominio de la marca privada, representa
en el Pais Vasco un porcentaje creciente que
se sitha en 1998 en el 8% de la superficie to-
tal de supermercados, todavia por debajo de
la media espanola del 15% (9).

Las dos grandes cadenas de descuento
presentes en el Pais Vasco son Diay Lidl. La
primera de ellas es una filial de la francesa
Promodes, mientras la segunda, lider en el
segmento de descuento duro, es una em-
presa alemana, pais de origen de las princi-
pales empresas dedicadas a este formato.

Como se observa en el cuadro, Dia se ha
desarrollado sobre todo en Gipuzkoa, mien-
tras en Bizkaia es Lidl la que muestra una
presencia mayor. Podemos indicar también
el desarrollo posterior a 1998 de los super-
mercados de descuento de la empresa ale-
mana Tengleman.

En 1994 se implanta el primer estableci-
miento de descuento en el Pais Vasco, aun-
que es a partir de 1996 cuando se inicia un
crecimiento continuado de este formato.

*GRANDES ALMACENES

En 1995 El Corte Inglés adquiere Galerias

Preciados, que contaba entonces con cen-

tros en Bilbao, Eibar y Vitoria-Gasteiz, con-

virtiéndose en la Unica empresa que poseia

grandes almacenes en el Pais Vasco, ade-
o3
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SUPERFICIE SBA POR CADA
C_C AA N°® CENTROS BRUTA ALQUILAB_E(_M"‘) | LOC_ALES 1.000 HABITANTES
ANDALUCIA 52 905542 2084 1251
ARAGON 9 Lo 21eea 625 1789
ASTURIAS 9 [ 151&_ 545 130,9
BALEARES [ - 97.708_ 260 122,7
CANARIAS 22 | _284_.1_61__ 1.752 174.3_
CANTABRIA 5 @3@_ 237 131,5 -
CASTILLA-LA MANCHA 14 131.980 560 76,9
CASTILLA Y LEON 20 - 232.176 706 94,3
CATALUNA 45  688.473 2610 112,0
C. VALENCIANA 30 579243 111445 144.0
EXTREMADURA 7 78054 173 73,0
GALICIA 19 22_2‘6% = 763 81,2
:LA RIOJA 2 21.200 13 80,7
MADRID o7 1.31_6.!'_%5 = 6.230 258,6
MURCIA 8 102.411 321 918
NAVARRA |2 e T R 81,5
PAIiS VASCO 16 303392 790 144,6
TOTAL 364 5.42?._7_'.21_ - 20,086 136,1
FUENTES: Estadistica dfe 2 A.E£.C.C., 1998, y Censo de Poblacion del INE, 1998.
Eiaboracion del Sarvicio Central dle Publcaciones del Gobemo Vasco, 2000, en su informe Anual sobira gl Sector dé la
Distribucion Comertial, 19%8. Fetwero, Vitona-Gasteiz.

mas de Bideonera, cooperativa de consumo
radicada en el municipio de Baracaldo. En
octubre de 1998, Marks & Spencer abre un
centro en Bilbao, con 4.000 m? y 6 plantas.

En Alava y Gipuzkoa solo existe un centro
de El Corte Inglés en cada caso, mientras
Bizkaia concentra el resto.

*CENTROS COMERCIALES

En este tipo de férmula comercial la dotacion
del Pais Vasco es importante, situandose su
superficie bruta alquilable (SBA) por 1.000
habitantes, detras de Madrid, Aragén y Ca-
narias, con un valor similar a fa Comunidad
Valenciana. Un hecho destacabie de los
centros comerciales, es la evolucion de los

centros comerciales fundamentados en hi-
permercados (como el centro comercial de
Bilbondo), hacia otros en los que el ocio v la
mayor oferta de establecimientos son priori-
tarios (como el citado centro comercial de
Artea en Leioa). Esto ha provocado un incre-
mento de la oferta de medianas y grandes
superficies de bricolaje, deportes, juguetes o
automocién, y de elementos de ocio, como
cines o boleras.

*FRANQUICIAS

Como muestra el cuadro n° 22, el nimero
de franquicias en el Pais Vasco era de 12 en
1996 y llegd hasta 20 en 19398. No obstante,
se sigue manteniendo el sexto lugar entre to-

das las comunidades auténomas, y el por-
centaje se situa en valores similares. Hemos
de destacar finaimente la enorme diferencia
existente entre Madrid y Cataluia, y el resto
de comunidades, sumando ambas casi el
70% del total.

POLITICA DE COMERCIO INTERIOR
DEL GOBIERNO VASCO
El Departamento de Industria, Comercio y
Turismo del Gobierno Vasco ha desarrollado
durante los Gltimos cinco afnos numerosos
planes dirigidos a la mejora de la competitivi-
dad del sector comercial det Pais Vasco,
centrados todos ellos en cuatro ejes funda-
mentales (10):

o>
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la Distribucion Comercial, 1998. Febrero, Vitoria-Gasteiz.

CCAA 1-1-1996 %
ANDALUCIA 21 543
ARAGON 18 465
ASTURIAS 4 1,08
BALEARES 4 103
CANARIAS - 0 0,50
CANTABRIA 2 0,52
CASTILLA-LAMANCHA 0 0,00
CASTILLA Y LEON 7 1,81
CATALUNA 109 28,17
C. VALENCIANA 0 9,30
EXTREMADURA 7 0,00
GALICIA 160 1,81
MADRID 2 41,34
MURCIA 5 0652
NAVARRA 12 1,29
PAIS VASCO 36 3,10
TOTAL 387 100,00

FUENTE: Guia de las Franquicias en Espaita, 1998 Barbadifio y Asociados.
Recogido por el Servicio Central de Publicaciones del Gobierno Vasco, 2000, en su Informe Anual schre ¢ Sector de

1-1-1997 % 1-1-1998 %
28 5,65 29 5,04
17 348 22 3.83

7 1,40 9 1,56

5 1,01 8 1,40

2 0,40 4 0,70

3 06 4 0,70

ot ety 0 0 0,00
1_1 3_,2_3 17 2,95

159 32,06 184 32,00

37 7.46 43 7.48

1 0.20 1 0,17

11 2,22 8 1,39

184 37,10 212 36,87
N 0,60 3 0,52
5 1,01 6 1,04

18 3,63 20 3,48

_‘ﬁ 100,00 570 100,00

1.-Impulso al proceso de transformacion y
renovacion de las empresas comerciales a
través del Plan de Apoyo a la Inversién (PAI).

2.-Apoyo al desarrollo de las nuevas tec-
nologias de informacidn y comunicacion en
el sector a través del Plan Informatico para el
Comercio.

3.-La asistencia técnica al comercio me-
diante diversos instrumentos tales como los
Gabinetes de Asistencia Técnica (GATC),
becas, actividades de formacién, Plan de
Mejora en la Gestion, etc.

4.-El apoyo a la revitalizacidn del comercio
en ambitos espaciales afectados por el im-
pacto de las nuevas formas de distribucion y
los problemas de congestién urbana, me-
diante el desarrollo de Planes de Revitaliza-
cién Comercial (PERCOs)

En esta misma linea también resulta rele-

vante el esfuerzo normativo desarrollado en el
Pais Vasco que sin duda ha contribuido a la
revitalizacion y mejora de la profesionalizacion
y competitividad del sector. Por ello, para ter-
minar este informe hemos creido pertinente
comentar algunos aspectos relativos al régi-
men juridico del Comercio Interior en ef Pais
Vasco (11) que nos sirven para comprender
algunas de las positivas tendencias comenta-
das y vislumbrar tendencias previsibles.
Siguiendo un orden cronoldgico, el Go-
bierno Vasco desarrolla la Ley 7/1994 de 27
de mayo, de la Actividad Comercial que sus-
tituye en 1994 a la ley 9/1983 sobre la mis-
ma materia. Esta ley tiene como objeto regu-
lar la actividad comercial tanto mayorista co-
mo minorista, y mejorar la estructura comer-
cial. Algunos de los elementos regulados
son los precios, las licencias de apertura, la

venta ambulante, la venta a domicilio, las
ventas especiales, o la venta en cadena o en
piramide.

Posteriormente se desarrolia, por parte
del Gobierno espaniol, la Ley 7/1996 de Or-
denacién del Comercio Minorista, que regu-
la elementos como los precios, las promo-
ciones, las ventas en rebajas, saldos o en |i-
quidacion, y otros tipos de venta. También
establece las bases para la implantacion de
grandes superficies o las franguicias asi co-
mo las de la posterior regulacion comercial,
competencia de las diferentes comunidades
auténomas.

Otra norma importante en el Pais Vasco
es el Decreto 5/1998 de 20 de enero, por el
que se regula la autorizacion para la implan-
tacion, modificacion y ampliacion de estable-
cimientos comerciales con superficie de ven-
ta superior a 2.000 metros cuadrados. En él
se establecen las condiciones para obtener
la lamada segunda licencia, necesaria para
la apertura o ampliacion de un estableci-
miento de estas caracteristicas. Este decre-
to desarrolla la regulacion basica de la Ley
7/1996 de Ordenacién del Comercio Mino-
rista, que establece la necesidad de una li-
cencia especifica otorgada por la Comuni-
dad Autdénoma para aquelios establecimien-
tos de al menos 2.500 m2, que se otorga en
funcion del equipamiento comercial de la zo-
na. La norma de la CAPV desarrolla estos
requisitos para establecimientos a partir de
los 2.000 m2. Hemaos de indicar, no obstan-
te, la intencién del Gobierno Vasco de modi-
ficacion de esta norma. Para ello se encuen-
tra en espera de tramite en el Parlamento
Vasco, la modificacion de fa Ley de Actividad
Comercial en su articulo 13, lo que posibilita-
ra el desarrollo de la normativa especifica.
Esta, segun el Gobierno Vasco, ampliara los
requisitos para la apertura de grandes su-
perficies a establecimientos a partir de 400
m?, para todo tipo de establecimientos (in-
cluidos textil, deporte, bricolaje, muebles y
ocio), ademas de incorporar para su aproba-
cion el analisis del equipamiento comercial
por comarcas.

El Gobierno Vasco elabord también el De-
creto 475/1995, de 7 de noviembre, por el
que se desarrolla la Ley 7/1994, en lo que se

o
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refiere a las condiciones de obtencion de la
autorizacion y constitucion de la fianza cau-
cional necesaria para la practica de fa venta
a domicilio. En este decreto se establecen
las condiciones para la practica de este tipo
de venta, y se fija la obligatoriedad de depo-
sitar una fianza caucional para garantizar las
posibles responsabilidades civiles y adminis-
trativas derivadas de la practica de este tipo
de comercio.

Oftras iniciativas legislativas han sido la
creacion de una Comisién Consultiva de Co-
mercio del Pais Vasco a través del Decreto
177/1995 de 28 de febrero, érgano de ase-
soramiento para el Departamento de Comer-
cio, Consumo y Turismo, o el desarrollo del
Decreto 371/1994, de 27 de septiembre,
por el que se atribuyen competencias en
materia de procedimiento sancionador en
desarrollo de la Ley 7/1994,

Por ultimo, hemos de indicar la intencién
del Gobierno Vasco de desarrollar una nor-
ma que regule los horarios comerciales en la
Comunidad Auténoma, limitando la liberali-
zacioén establecida por la Ley 2/1996 com-
plementaria de la de Ordenacion del Comer-
cio Minorista, que establece dicha liberaliza-
¢ién en caso de acuerdo entre el Gobierno
Espariol y cada Comunidad Auténoma, a
partir del 1 de enero de 2001.

Otra iniciativa en la que el Gobierno Vasco
ha sido pionero, es la creacién de la Junta

N
Omm @

Arbitral de Consumo, que es el 6rgano admi-
nistrativo del Sistema Arbitral de Consumo, y
depende de la administracion.

Este es un sistema “extrajudicial, rapido,
voluntario, sencillo, imparcial, gratuito, eficaz,
vinculante y ejecutivo, que sirve para resotver
los desacuerdos que puedan surgir entre
consumidores 0 usuarios y vendedores o
prestadores de servicios” (12). Se trata de
una via para la resolucion sencilla de confiic-
tos, para la cual ambas partes deben mos-
trar su sometimiento, y en la que los mismos
son resueltos por un Colegio Arbitral, que
dicta Laudos de obligado cumplimiento para
las partes.

Las ventajas para el cliente son bastante
claras, pero ademas el comercio presenta
un distintivo que favorece su imagen ante el
mismo. Pero sobre todo, propicia una “cultu-
ra comercial” mas moderna y orientada al
servicio al cliente, que afecta positivamente
tanto a la clientela como al comercio, en el
sentido de contribuir, como todos los ele-
mentos anteriormente comentados, a profe-
sionalizar la gestion del sector.

Para terminar, queremos mencionar bre-
vemente otros decretos y érdenes recientes
que muestran el apoyo incondicional al sec-
tor comercial por parte del Gobiemo Vasco,
y especialmente el apoyo al pequeno comer-
cio. En virtud de este gran esfuerzo institu-
cional cabe esperarse qgue en los proximos

anos continue la tendencia positiva en la
evolucion de indicadores tales como la ca-
pacidad del sector para la generacion de ri-
queza y empleo en nuestro entorno, la oferta
de servicios anadidos al consumidor o el de-
sarrollo de formatos comerciales mas inno-
vadores.

~Decreto 52/1998 por el que se regula el
Programa de Apoyo a la Inversion en el Sec-
tor de Distribucion Comercial.

-Orden de 30 de junio de 2000, del Con-
sejero de Industria, Comercio y Turismo, por
la que se regulan las ayudas destinadas a
Entidades locales para la ejecucién de los
Planes Especiales de Revitalizacion Comer-
cial (PERCOS).

-Orden de 30 de junio de 2000, del Con-
sejero de Industria, Comercio, y Turismo, por
la que se regula el Programa de Apoyo a
Nuevas Iniciativas Comerciales.

-Orden de 30 de junio de 2000, del Con-
sejero de Industria, Comercio y Turismo, por
la que se regula la concesién de ayudas des-
tinadas a diversas actividades de divulgacién
¢ informacion comercial.

—-Orden de 6 de junio de 2000, del Conse-
jero de Industria, Comercio y Turismo, por la
que se regula el programa de becas para
formacion de asesores técnicos en comercio
interior.

—-Orden de 30 de junio de 2000, del Con-
sejero de Industria, Comercio, y Turismo, por
la que se regula el Programa de Apoyo a
Nuevas Iniciativas Comerciales.

-Orden de 30 de junio de 2000, del Con-
sejero de Industria, Comercio, y Turismo, por
la que se regulan las ayudas destinadas al
establecimiento o0 mantenimiento de gabine-
tes de asistencia técnica al comercio.

CONCLUSIONES

Tras todo el andlisis precedente y a modo de
resumen podemos exiraer las siguientes
conclusiones:

1. Los datos revelan una evolucion muy
positiva de los valores de PIB, VAB y empleo
generado por el sector comercial en el Pais
Vasco. Igualmente el crecimiento del sector,
reflejado en la evolucién del indice de ventas
es significativo y estable durante los tltimos
cinco anos.

o
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AMBITO DE APLICACION

1.~ DEFINICION DE “ACTIVIDAD COMERCIAL". PUES-
TA A DISPOSICION DEL MERCADO DE PRODUCTOS O
MERCANCIAS ADQUIRIDAS CON ESA FINALIDAD, SIN
MODIFICACION SUSTANCIAL DE LAS MISMAS, ASI
COMO LA VENTA DE BIENES DE CONSUMO FINAL RE-
ALIZADA DIRECTAMENTE POR LOS PRODUCTORES,
ARTESANOS O INDUSTRIALES.

TAMBIEN SE CONSIDERA ACTIVIDAD COMERCIAL LA
PRESTAC!ION DE SERVICIOS CUANDO SE OFERTEN
AL MERCADO CON EL CARACTER FINAL DEFINIDO EN
EL ARTICULO ANTERIOR.

ESTA LEY SERA DE APLICACION A LA PRESTACION
DE SERVICIOS EN TODO AQUELLO NO REGULADO
POR NORMATIVA ESPECIFICA RELATIVA A LOS MIS-
MOS. ES DECIR, LA LEY 7/1994 ES UNA LEY REFERI-
DA AL COMERCIO MAYORISTA Y MINORISTA, QUE
INCLUYE LA PRESTACION DE SERVICIOS FINALES.

EJECICIO DE LA ACTIVIDAD
COMERCIAL

1.~ MARCO DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL. EL
EJERCICIO DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL SE DESA-

RROLLARA, DE ACUERDO CON LOS PRINCIPIOS DE
LIBRE Y LEAL COMPETENCIA Y DE DEFENSA DE LOS
CONSUMIDORES Y USUARIOS, EN EL MARCO DE LA
ECONOMIA DE MERCADO Y SU PLANIFICACION GE-
NERAL.

2.- MEDIDAS EXCEPCIONALES Y PRACTICAS NO
PERMITIDAS. SIN PERJUICIO DE LO ESTABLECIDO
EN EL ARTICULO ANTERIOR, EL GOBIERNO VASCO A
PROPUESTA DEL DEPARTAMENTO COMPETENTE EN
MATERIA DE COMERCIO, CON CARACTER EXCEPCIO-
NAL PODRA ADOPTAR MEDIDAS DE INTERVENCION
EN LOS PROCESOS DE DISTRIBUCION DE PRODUC-
TOS ALIMENTICIOS Y/O DE PRIMERA NECESIDAD
CUANDO ASI LO EXIGIERAN DEFICITS DE ABASTECI-
MIENTO. EN EL EJERCICIO DE LA ACTIVIDAD COMER-
CIAL NO PODRAN REALIZARSE PRACTICAS QUE SU-
PONGAN ACTUAL O POTENCIAL ACAPARAMIENTO,
PARALIZACION O ENCARECIMIENTO INJUSTIFICADOS
EN EL PROCESO NORMAL DE DISTRIBUCION DE LOS
PRODUCTOS O PRESTACION DE SERVICIOS, O BIEN
QUE SUPONGAN DISCRIMINACION ALGUNA, GUAN-
DO SUPONGAN UN PERJUICIO PARA LOS CONSUMI-
DORES Y USUARIOS.

3.— CONDICIONES PARA SU EJERCICIO. EL EJER-
CICIO DE ACTIVIDADES COMERCIALES SE REALIZARA
POR QUIENES OSTENTEN LA CAPACIDAD JURIDICA
NECESARIA CON ARREGLO A LA LEGISLACION VI-
GENTE. SIN PERJUICIO DEL PRINCIPIO GENERAL DE
LIBERTAD DE EMPRESA, SE PODRAN EXIGIR DETER-
MINADAS CONDICIONES Y APTITUDES O TITULA-
CION PARA EJERCER AQUELLAS AGCTIVIDADES CO-
MERCIALES SUJETAS A ESPECIAL CONCESION O AU-
TORIZACION ADMINISTRATIVA, O QUE REQUIERAN
UN TRATAMIENTO SINGULAR POR RAZON DE LA NA-

TURALEZA DEL PRODUCTO O SERVICIO, ASI COMO
POR CONSIDERACIONES DE INTERES PUBLICO. EL
GOBIERNO PODRA CONDICIONAR REGLAMENTA-
RIAMENTE, SIN PERJUICIO DE LO SENALADO EN EL
ARTICULO 21, EL EJERCICIO DE DETERMINADAS
MODALIDADES DE ACTIVIDAD COMERCIAL A LA
PRESTACION DE GARANTIAS O FIANZAS.

4.— DEFINICION DE “ESTABLECIMIENTOS COMER-
CIALES". LAS EDIFICACIONES Y DEPENDENCIAS
AFECTAS A UNA ACTIVIDAD COMERCIAL. LOS HORA-
RIOS Y DIAS DE APERTURA AL PUBLICO SE EX-
PONDRAN DE FORMA VISIBLE DESDE EL EXTERIOR
DE LOS ESTABLECIMIENTOS.

5.— LAS LICENCIAS DE APERTURA DE LOS ESTA-
BLECIMIENTOS COMERCIALES SERAN CONCEDIDAS
POR LOS AYUNTAMIENTOS, BASANDOSE EN LO PRE-
VISTO POR ESTA LEY Y CON ARREGLO A LA NORMA-
TIVA APLICABLE. NO OBSTANTE, EL GOBIERNO VAS-
CO PODRA ESTABLECER CRITERIOS A LOS QUE LAS
NORMAS MUNICIPALES DEBERAN AJUSTARSE. ESTE
APARTADO ES DESARROLLADO POR EL DECRETO
5/1998 DE 20 DE ENERO, POR EL QUE SE REGULA LA
AUTORIZACION PARA LA IMPLANTACION, MODIFICA-
CION Y AMPLIACION DE ESTABLECIMIENTOS CO-
MERCIALES CON SUPERFICIE DE VENTA SUPERIOR A
2.000 METROS CUADRADOS (COMO HEMOS COMEN-
TADO EL GOBIERNO VASCO PRETENDE MODIFICAR
ESTE ASPECTO, REGULANDO TODA IMPLANTACION
A PARTIR DE 400 METROS CUADRADOS).

6.~ VENTAS REALIZADAS FUERA DE ESTABLECI-
MIENTO COMERCIAL PERMANENTE. AQUI SE RECO-
GEN LAS VENTAS AMBULANTES, LA VENTA A DOMI-
CILIO, LA VENTA A DISTANCIA Y LA VENTA OCASIO-
NAL. LA VENTA AMBULANTE ES AQUELLA QUE SE RE-

2. El sector comercial no parece generar

presiones inflacionistas especialmente signifi-
cativas y el incremento de margenes experi-
mentado en el mismo se deriva, no tanto de
un aumento de los precios de comerciali-
zacion sino de una disminucidn de los precios
de fabricacién de los bienes de consumo.

3. El numero de establecimientos comer-
ciales radicado en el Pais Vasco que habia
experimentado un descenso durante los
anos 90, crecid en 1998. A ello hemos de

afadir que los formatos comerciales menos
tradicionales son l0s que mas crecen {gran-
des y medianas superficies, establecimientos
de descuento, centros comerciales) lo que
indica cierta profesionalizacion en el sector.
4. En general se muestran, ademas, otros
indicios muy significativos de profesionaliza-
cidén y mejora de la competitividad del sec-
tor. A ello contribuye sin duda alguna la poli-
tica general de comercio interior desarrollada
por el Gobiemo Vasco y que durante la Ulti-

ma década se ha centrado en el logro de

esos dos objetivos mediante un fuerte apoyo

al pequeno y mediano comercio orientado a

mejorar sus practicas de gestion en general

(gestion de ventas, de compras, gestion fi-
nanciera, escaparatismo, etc.). W

M? SOLEDAD AGUIRRE GARCIA

JULIAN PANDO GARCIA

SUSANA TEJADA BARRENETXEA

Universidad del Pafs Vasco. Area de

Comercializacién e Investigacion de Mercados
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ALIZA EN PUESTO O INSTALACION DESMONTABLE,
AS| COMO EN VEHICULOS. REQUIERE AUTORIZA-
CION MUNICIPAL, QUE ES INTRANSFERIBLE Y TIENE
UNA DURACION MAXIMA DE UN ANO. A PARTIR DE
ESTAS CONDICIONES LOS AYUNTAMIENTOS
PODRAN REGULAR ESTE TIPO DE VENTA, NO PU-
DIENDOSE DAR ESTA SI NO EXISTE LA REGULACION
CITADA. EN LA VENTA A DOMICILIO SE ESTABLECE
LA OBLIGACION DE PUBLICIDAD AL CONSUMIDOR
SOBRE: IDENTIFICACION Y DOMICILIO DE LA EMPRE-
SA, NUMERO DE AUTORIZACION PARA LA VENTA A
DOMICILIO, LOS DATOS DE IDENTIFICACION DEL
PRODUCTO, Y LAS CONDICIONES DE PRECIO, PAGO
Y ENVIO. PARA EL DESARROLLO DE ESTE TIPO DE
VENTA EN EL PAIS VASCO, ES NECESARIA UNA AU-
TORIZACION DEL DEPARTAMENTO DE COMERCIO,
CONSUMO Y TURISMO DEL GOBIERNO VASCO,
ADEMAS DE LA CONSTITUCION DE UNA FIANZA
CAUCIONAL. AMBOS ASPECTOS SON DESARROLLA-
DOS POR EL DECRETOQ 475/1995, DE 7 DE NOVIEM-
BRE, POR EL QUE SE DESARROLLA LA LEY 7/1994,
EN LO QUE SE REFIERE A LAS CONDICIONES DE OB-
TENCION DE LA AUTORIZACION Y CONSTITUCION
DE LA FIANZA CAUCIONAL NECESARIA PARA LA
PRACTICA DE LA VENTA A DOMICILIO.

EN LO RELATIVO A LA VENTA A DISTANCIA, LA LEY
7/1994 ESTABLECE LA NECESIDAD DE AUTORIZA-
CION CON REQUISITOS SIMILARES A LA VENTA AM-
BULANTE, INCLUYENDO TAMBIEN CONDICIONES
PARA LA PUBLICIDAD DE LA OFERTA. POR ULTIMO,
DENTRO DE LAS VENTAS FUERA DE ESTABLECI-
MIENTO, DEFINE LA VENTA OCASIONAL COMO
AQUELLA QUE SE REALIZA POR UN PERIODO INFE-
RIOR A UN MES, EN ESTABLECIMIENTO QUE NO
TENGA CARACTER COMERCIAL PERMANENTE, Y

QUE NO CONSTITUYA VENTA AMBULANTE. REQUIE-
RE TAMBIEN AUTORIZACION POR PARTE DEL DE-
PARTAMENTO COMPETENTE.

7.- OTRAS MODALIDADES ESPECIALES DE VENTA,
AQUI SE REGULA LA VENTA EN REBAJAS, LA VENTA
DE SALDOS, LA VENTA EN LIQUIDACION, EN PROMO-
CION, Y LA VENTA AUTOMATICA. EL OBJETIVO EN
ESTE APARTADO ES DIFERENCIAR ESTE TIPO DE
PRACTICAS, Y ESTABLECER LAS CONDICIONES DE
CADA UNA DE ELLAS. SE ESTABLECEN DOS PERIO-
DOS DE REBAJAS AL ANO, CON UNA DURACION MA-
XIMA DE DOS MESES POR PERIODO, ESTABLECIDOS
POR EL GOBIERNO VASCO. ADEMAS SE OBLIGA A
DIFERENCIAR LOS PRODUCTOS REBAJADOS DEL
RESTO, Y SE OBLIGA A INDICAR EL PRECIO ANTE-
RIOR Y EL REBAJADO. LA VENTA DE SALDOS SE DE-
FINE COMO AQUELLA QUE TIENE POR OBJETO LA
DE PRODUCTOS DETERIORADOS O EN DESUSO, DE-
BIENDO IDENTIFICARSE ESTOS DEL RESTO DE PRO-
DUCTOS, E INDICARSE CLARAMENTE LAS CAUSAS
DE ESE DETERIORO.

8.— PRACTICAS COMERCIALES ESPECIALES. EN
ESTE CAPITULO SE ESTABLECE LA REGULACION BA-
SICA DE LA VENTA EN CADENA Y EN PIRAMIDE. LA
LEY DICE QUE SE ENTIENDE POR VENTA EN PIRA-
MIDE O EN CADENA CUALQUIER TIPO DE VENTA EN
LA QUE SE OFRECE A LOS CONSUMIDORES O
USUARIOS PRODUCTOS O SERVICIOS A PRECIO RE-
DUCIDO E INCLUSO GRATUITO A CONDICION DE
QUE ESTOS CONSIGAN, DIRECTA O INDIRECTAMEN-
TE, OTROS CLIENTES O UN DETERMINADO VOLU-
MEN DE VENTAS. INDICA QUE QUEDA PROHIBIDA LA
MEDIACION DE LOS CONSUMIDORES O USUARIOS
EN LAS PRACTICAS EN CADENA O PIRAMIDALES.
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Geografia comercial de Espana

Galicia
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on la finalidad de analizar las princi-

pales caracteristicas del sector de la

distribucion comercial en Galicia, en
el presente articulo se seguird la siguiente
estructura. En primer lugar se analizara la im-
portancia del sector comercial en la econo-
mia gallega y espanola, para lo cual se aten-
dera a los principales indicadores socioeco-
némicos relacionados con dicho sector de
actividad. A continuacion se intentaréa lograr
una descripcién de la demanda de los servi-
cios comerciales, analizando los factores
fundamentales que la condicionan (pobla-
¢ién, renta disponible, consumo y estructura
del gasto). El tercer apartado constituye el
bloque central del presente articulo, ya que
en él se describen las principales caracteris-
ticas del sector de fa distribucién comercial
en Galicia, tanto mayorista como minorista.

En cuarto lugar, se incluyen las principales
conclusiones extraidas de un estudio realiza-
do a partir de encuestas obtenidas de una
muestra representativa de comerciantes mi-
noristas de Galicia, con el objeto de conocer
las principales caracteristicas de los deman-
dantes y oferentes de este tipo de comercio
en Galicia. Finaimente, para completar este
baoceto del sector de la distribucion comer-
cial gallega, se describiran las principales
normas que regulan la actividad comercial
en esta comunidad, asi como las ayudas y
subvenciones disponibles para el fomento
de la misma.

Antes de pasar a la descripcién de los da-
tos es necesario senalar que han sido obte-
nidos de diversas fuentes de informacion,
analizando en cada caso la informacion més
actualizada disponible.

IMPORTANCIA DEL SECTOR

DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

En la actualidad, para cualquier pais desa-
rrollado el sector terciario (servicios) constitu-
ye uno de los principales generadores de ac-
tividad econdmica. Dentro de este sector
destaca la distribucién comercial por su cre-
ciente aportacion a la riqueza de los paises y
su creciente participacion en los mercados,
lo que ha llevado a considerarlo como un
sector especifico. Para describir la importan-
cia de la distribucion comercial en la comuni-
dad gallega analizaremos los datos relacio-
nados con la aportacion de dicho sector de
actividad en cuanto al VAB (valor afiadido
bruto), el empleo generado y el IPC.

Como se aprecia en el cuadro n® 1, en
cuanto a la importancia econémica del co-
mercio en relacion al total de actividades,

o
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COMERCIO*

ANO GALICIA ESPANA % S/ESPANA
1986 293.136 6.098.925 4,81
1987 336.163 7.085.286 4,74
1988 374.209 7.964.034 4,70
1989 422.872 9.094.636 4,85
1990 463.882 10.305.126 4,50
1991 517.413 11.568.882 4,47
1992 567.767 12.747.882 4,45
1993 613.369 13.609.745 4.51
1994 644.273 14.517.714 4,44
1995 740.557 15.634.118 4,77
1986/1995 447 .421 9.435.193 ==
% 1986/1995 152,63 154,70 — N
* Incluye Recuperacion y Reparacion, Comercio, Hosteleria y Restaurantes.

% COMERCIO
S/TOTAL ACTIVIDAD
GALICIA ESPANA
17,33 20,67
18,21 21,46
17,95 21,60
18,27 22,08
18,42 22,37
18,82 22,91
19,29 23,62
. 19.81 24,09
19,84 24,30
20,89 24,10
ontabilidad Regri! de Esparia; INE.

TOTAL
iLLONES PTAS. % S/ESPANA % S/GALICIA
A CORUNA 1.573.655 2,49 42,47
LUGO 438.224 0,69 1183
OURENSE 430.220 0,68 11,61
PONTEVEDRA 1.262.960 200 34,09
GALICIA 3.705.059 5,86 B 100,00
ESPANA 63.259.982 100,00 —
o »
* Datos de 1993. FUENTE: Fundacién BBY; Renta Nacional de Espana y su Distribucion Prov

para 1995 en Galicia el comercio tenia un
peso especifico del 20,89% (1), casi 4 pun-
tos por debajo de la media espanola
(24,10%), lo cual nos indica que el sector co-
mercial en Galicia contribuye en menor me-
dida que en el resto del pais a fa actividad
economica. Observando el mismo cuadro se

aprecia como la actividad comercial ha man-
tenido un elevado ratio de crecimiento en la
década 1986-1995, muy por encima de la
media del resto de actividades (para la eco-
nomia espanola un 154,70% para el comer-
cio frente al 118,46% del total de activida-
des). En Galicia, a pesar de que el crecimien-

to econdmico global durante dicho periodo
ha sido bastante inferior a la media nacional
(9,56%), el sector comercial practicamente
ha mantenido el mismo ritmo de crecimiento
que en el caso nacional (152,63%).
En lo referente a la importancia relativa de
la actividad econémica y comercial de las di-
o

Distribucion y Consumo 106 DICIEMBRE 2000 - ENERO 2001



Galicia

‘POBLACION OCUPADA

— N

%;5. S

-

FUENTE: Encuesta de Poblacian Activa (it Tamestre, 2000); IGE e INE.

I _- hﬁ = il TOT& - TASA OCUPA(EION (%) SERVICIOS COMERCIO % COMERCIO S/TOTAL
GALICIA | i& 10 o 988,20 85,48 B 518,20 128,30 12,98
ESPANA B ;@‘_ 14.502.70 86.06 9.061.50 2.350.60 16.21

% GALICIA S/ESPANA = "%- 6,87 o= B 5,72 5,46 —

% COMERCIO
TOTAL B ko S/TOTAL ACTIVIDAD

B NUME_RO % S/ESPANA % S/GALICIA 'NUMERO 3 % S/ESPANA % S/GALICIA % SIESPAN_I_\V % S/GALICIA
A CORUNA 245,982 2,50 B 42,28 M_.aw 2,50 4208 045 7,57
LUGO 68.152 069 11,71 12.628 0.72 12,07 018 2,17
OURENSE 65.369 0,66 11,23 15379 087 1470 0716 2,64
PONTEVEDRA 202.331 2,05 34,77 32.583 1,85 31,15 0.33 5,60
GALICIA 581.834 590 10000  104.608 595 100,00 1,06 —
ESPANA 9.855.377 100,00 - 1.750.355 100,00 o= - =
* Datos de 1993, FUENTE: Fundacion BBV: Renta Nacional de Espana y su Distribucién Provineial, Serie homegénea, afios 1956 a 1993 y avances 1994 a 1997, Biban, 1996,

ferentes provincias de Galicia, observando el
cuadro n® 2 se aprecia como la practica to-
talidad de la riqueza es generada por dos
provincias, A Corufia (42,47% y 43,98%, pa-
ra el total de actividades vy el sector comer-
cial) y Pontevedra (34,09% vy 33,52%), mien-
tras que las dus provincias restantes, Lugo y
Ourense, generan unos niveles de VAB muy
inferiores (en torno al 10% cada una). Esto
indica que las provincias que tienen mayor
peso especifico en cuanto a la actividad
econdmica en general y en cuanto al sector
comercial en particular son A Corufia y Pon-
tevedra.

A partir del cuadro n° 3 se puede extraer
la importancia del sector comercial en cuan-
to a la generacion de empleo. Observando la

tasa de ocupacion, en el 2° trimestre de
2000, se observa como Galicia se mantiene
a un nivel similar a la media nacional, alcan-
zando el 85,48% frente al 86,06% nacional.
Sin embargo se aprecia como el sector co-
mercial contribuye a la generaciéon de em-
pleo de un modo mucho menos impartante
que en el caso nacional, ya que en Espana el
16,21% de la poblacion ocupada pertenece
al sector comercial, mientras que en Galicia
no se alcanza el 12,98%. De este modo,
analizando la importancia del sector comer-
cial en Galicia frente al total nacional, desde
el punto de vista de generacién de VAB y de
empleo se observa como Galicia alcanza ni-
veles inferiores a las medias nacionales, lo
que indica que el peso especifico de este

sector es inferior en el caso gallego que en el
resto de Espana.

Observando el cuadro n° 4, que indica la
distribucion provincial del empleo, se aprecia
como, al igual que en el caso del VAB, las
provincias que mas contribuyen a la genera-
cién de empleo, tanto en términos generales
como desde el punto de vista comercial, son
A Coruna y Pontevedra, alcanzando niveles
muy inferiores Lugo y Ourense. Estos datos
estan muy relacionados con la informacién
relativa a la poblacién por provincias (cuadro
n° 6), ya que los niveles provinciales con re-
lacion al nivel total de Galicia, tanto de em-
pleo como de poblacion total, alcanzan valo-
res similares, siendo practicamente coinci-
dentes para cada provincia.

ol
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INDICE GENERAL

ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO
VESTIDO Y CALZADO B

MENAJE Y SERVICIOS PARA EL HOGAR

ESPARCIMIENTO, EN§E_IQANZA Y CULTURA

FUENTE: Banco de Datos TEMPUS. INE.

~ GALICIA ESPANA DIFERENCIA
132,835 131,897 0,938
125,157 125,664 -0.507
124,799 122,356 2,443
. 126561 124,661 1890
- 124912 125,880 -0,968

I
1
T

ARO ACORURA LUGO _ OURENSE PONTEVEDRA  GALICIA ESPANA M{
1981 | 1008684 405607 425576  834.664 2809481  37.718.198 % Al
1986 1108088 400442 898926 902.363 2802814  38.711.386 7.24 , I
1991 1107400 386791 356147 905857 | 2756204 39.262.158 7,02 1y
1998 1.106.325 367.751 344.170 906.298 2724544  39.852651 684 el
1981/1998 12.691 -37856  -B1.406 21634 -84.937  2.134.453 -
% 1981/1998 116 -933  -=1918 2,45 - -302 5,66 Sy
FUENTES: Fundacion BBV: Renta Nacional de Espania y su Distribucién Provincial; serie homogénea, afios 1955 @ 1993 y avances 1994 a 1997, Bilbao, 1995.
Anuario Comercial de Espana; La Caixa, 2000.

A través del cuadro n° 5 se observa el ni-
vel alcanzado, a fecha del mes de Agosto de
2000, por el indice de Precios al Consumo
en Galicia y Espana, tanto a nivel general co-
mo a nivel de los principales grupos relacio-
nados con el comercio, o que muestra que
Ja desviacion entre los valores gallego y na-
cional es muy peguefia, situandose en torno
a un punto. De aqui se deriva que la evolu-
cién de los precios es muy similar para am-
bos casos, alcanzandose la mayor desvia-
cién para el grupo del comercio de vestido y
calzado (2,443), lo gue muestra unos precios
superiores en Galicia, al igual que para el co-
mercio de menaje y servicios para el hogar
(1,890} y para el IPC general (0,938). Sin em-
bargo, para los grupos de comercio de ali-
mentos, bebidas y tabaco y de esparcimien-

to, ensefianza y cultura se observan unos
precios ligeramente superiores en el caso
espanol que en el gallego (-0,507 y -0,968
respectivamente).

LA DEMANDA
DE SERVICIOS COMERCIALES
En este apartado se van a analizar los princi-
pales factores que configuran la demanda
de servicios comerciales en Galicia y que,
basicamente, se derivan de la poblacion, la
renta familiar disponible y la distribucion por-
centual del gasto realizado por los hogares.
El primer factor que configura la demanda
es la poblacion. El cuadro n® 6 muestra co-
mo la tendencia de la poblacion en Galicia es
negativa, experimentando una reduccion del
3,02% en el periodo comprendido entre

1981 y 1998, mientras que en dicho periodo
la poblacion espanola experimenté un au-
mento del 5,66%. Dentro de Galicia las pro-
vincias que concentran fa mayor parte de la
poblacion son A Corufia y Pontevedra (casi
un 74% entre las dos), siendo las Unicas en
las que la poblacion ha aumentado. Esta
evoluciéon poblacional probablemente res-
ponde a un éxodo hacia zonas urbanas, las
cuales estan localizadas fundamentaimente
en dichas provincias.

El segundo factor que condiciona la de-
manda es la renta disponible. El cuadro n® 7
muestra los niveles provinciales, regional y
nacional de la renta familiar bruta disponible
(RFBD) per cépita para los anos 1997 y
1998. La principal observacion que debe ha-
cerse es el hecho de que en Galicia la RFBD

o>
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% S/ESPANA'98

% S/GALICIA’G7 % S/GALICIA98

93,17 102.98 102,62 -
8003 83,62 83,15
86‘06_ 95.59_ - _94,78
94,22 103,57 103,77 -
90279 100,00 m,go_ B
100,_00 —_ =

1997 1998 VARIACION 97/98 % S/ESPANA'O7
A CORUNA 1.442.970 1.547.724 104.754 92,92
LUGO 1.241.809 1.329.477 87.668 79,97
OURENSE 1339504 1.429.518 90.014 86,26
PONTEVEDRA  1.451.267 1.565.132 113.865 93,46
GALICIA 1.401.250 1.508.223 106.973 90,24
ESPANA 1.552.854 1.661.142 108.288 100,00
FUENTE: Fundacion BBV, Renta Naiional de Espada y su Drsrnmw Serie homogenea, aros 1955 4 1993 y avances 1954 5 1997, Bibao, 1999,

1998 1999 2000
2 TRIMESTRE 3¢ TRIMESTRE #TRIMESTRE 19 JRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE  4°TRIMESTRE  1¥ TRIMESTRE
GALICIA 190.828 204.334 212,660 224.549 206.153 212.260 229.597 237.402
ESPANA 221.357 224.44[_) 2_’326_54_  231.295 - 230.110 233.792 250.246 ~ 252.932
% GALICIA _S/ESPANA 86,21 91,04 91,41 9708 89,59 90,79 9, 75 9386
FUENTE: Banco di Datos TEMPUS. INE.

es sensiblemente inferior a la media nacional
(un 9,21% menos), lo que limita los ingresos
disponibles por los gallegos para distribuir
entre el consumo con relacion al resto de los
espanoles. Las provincias con mayor RFBD
son, una vez mas, A Corufia y Pontevedra
{tan sélo un 6,83% vy 5,78% menos que Es-
pana), mientras que Lugo y Ourense alcan-
zan una desviacion considerable con res-
pecto a la media nacional (un 19,97% vy
13,94% menos que Espanal, 1o que puede
explicar el hecho de que en estas provincias
la contribucion del comercio al VAB y al em-
pleo sea tan inferior a las otras dos, como se
indicaba anteriormente.

En los cuadros n° 8 y 9 se pueden obser-
var los niveles comparados para Galicia y
Espana del gasto medio por persona y de la
estructura porcentual del gasto de los hoga-

res. £l gasto medio por persona indica que
en Galicia se destinan, por término medio,
Menos recursos al consumo gue en el resto
de Espana (en torno a un 10% menos). Esta
es una consecuencia directa del menor po-
der adquisitivo que posee la comunidad ga-
llega, como se indicaba al analizar la RFBD
per capita. Comparando ambos indicadores
para el caso gallego y nacional se observa
como para diciembre de 1998 los gallegos
poseian una renta un 9,21% inferior a la me-
dia nacional y destinaban al consumo un
8,59% menos que en el resto de Espania.
En cuanto a la distribucion porcentual del
gasto de los hogares se observa como en
Galicia se destina una mayor proporcién del
gasto que en Espana para el caso de los
grupos de alimentos y bebidas no alcohdli-
cas (3,2 mas que en el resto de Espana) y de

articulos de vestir y calzado (1,2 méas que el
resto de Espana), donde los gallegos mues-
tran un nivel de consumo superior, mientras
que los gallegos destinan una menor propor-
¢ién de gasto para los servicios de ocio, es-
pectaculos y cultura (1,4 menos), asi como
hoteles, cafés y restaurantes (1,3 menos).

LA OFERTA
DE SERVICIOS COMERCIALES
En este apartado se describira la oferta dis-
ponible en la comunidad gallega de servicios
comerciales, analizando las caracteristicas
basicas de todas las instituciones gue confi-
guran el entramado de la distribucién, tanto
mayoristas como minoristas: numero de li-
cencias y su distribucion, superficie disponi-
ble, distribucion por actividades, principales
empresas del sector, etc. A continuacion pa-
o
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GRUPO DESCRIPCION GALICIA ESPANA DIFERENCIA

G1 ALI@OS i BEBID_AS NO ALCOHOLICAS - 224 4l 3 19,2 3,2

G2 _BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y NARCOTICOS i 2,6 27 = 0,1

G3 ARTICULOS DE VESTIR Y CALZADO 85 73 1.2

G4 VIVIENDA, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS Y OTROS COMBUSTIBLES 249 26.9 =20
MOBILIARIO, EQUIPAMIENTO DEL HOGAR Y

G5 GASTOS CO@JTES DE CONSERVACION DE LA VIVIENDA . i1 el 4.9 0.2 -

96 SALUP - 2.3__ 2,4 -0

G7 TRANSPORTES B __ g4 124 00

G8 o COMUNICACIONES 2,0 = 1,9 0.1

G9 OCIO, ESPECTACULOS Y CULTURA ol N 6,1 -4

G10 ~ ENSENANZA - I G 15 -02

G11 HOTELES, CAFE$ \{_R_E§T5_URANTES - __B,g_ =l 9,3 ;1,3

G12 OTROS BIENES Y SERVICIOS 1 = _5._7__. LR 52 _0_5

FUENTE: INE, Encuesta Continua de Presupuestos Familiares. Base 1997. Primeros resultacos 1998. Macrid, 1999,

samos a describir con mas detalle toda la in-
formacion relacionada con el sector de la
distribucion comercial.

DOTACION COMERCIAL

A priori, observando el n° de licencias mayo-
ristas y minoristas, total y por cada 1.000 ha-
bitantes (cuadro n® 10), se aprecia como, a
nivel provincial, autonémico y nacional, se
mantienen unos valores similares: alrededor
de 4 mayoristas y de 20 minoristas por cada
1000 habitantes, lo gue indica que la dota-
cibén comercial por cada 1000 habitantes en
Galicia sigue las tendencias nacionales, so-
bre todo en el caso mayorista (4,14 por cada
1.000 de Galicia frente a los 4,15 de Espa-
fa), ya que en el caso minorista se aprecia
una menor dotacion para el caso gallego
(20,02 frente al 21,01 nacional). En cuanto a
la distribucién provincial de las licencias ma-
yoristas se observa como Pontevedra y Lu-
go superan ampliamente las medias autono-
mica y nacional, mientras que en A Coruna
y, sobre todo, Ourense, la dotacion mayoris-
ta es sensiblemente inferior a las medias au-
tonomica y nacional. En cuanto a la dotacion

del comercio minorista se aprecia un esque-
ma mas homogéneo, ya que todas las pro-
vincias se mantienen en niveles muy simila-
res a Galicia y Espafa (en torno a 20 mino-
ristas por cada 1.000 habitantes), con la ex-
cepcion de Pontevedra, que presenta un va-
lor sensiblemente inferior (en torno a los 19).

Para observar la eficiencia relativa de los
canales de distribucion se analiza la ratio de
licencias minoristas por cada mayorista. Se
aprecia como en Galicia los canales de dis-
tribucién presentan cierto grado de ineficien-
cia en relacion al resto de Espana, ya que

esta ratio es inferior a la nacional (4,83 frente
al 5,06). Las Unicas provincias que presentan
mejores niveles son A Coruna (5,07) y Ou-
rense (5,59), mientras que para Lugo (4,89)
y, sobre todo, Pontevedra (4,31), la eficiencia
de los canales de distribucién parece sensi-
blemente inferior a la media nacional.
Analizando la importancia absoluta de la
dotacion comercial en términos provinciales
se observa como las dos provincias que
concentran la mayor parte de licencias son A
Coruna y Pontevedra, tanto a nivel mayorista
(39,72% vy 35,29% sobre el total de Galicia,
respectivamente) como a nivel minorista
(41,64% y 31,49% respectivamente), por lo
que puede decirse que estas dos provincias
canalizan la mayor parte de la actividad co-
mercial de la comunidad. Las dos provincias
restantes practicamente no llegan a superar
conjuntamente la cuarta parte de la dotacion
total de la comunidad (entre las dos provin-
cias retinen un 24,99% de mayoristas y un
26,87% de minoristas sobre el total gallego).
De este modo, puede decirse que la ofer-
ta comercial sigue, en cuanto a distribucion
provincial, a la demanda de servicios comer-
o
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MAYORISTAS MINORISTAS | MINORISTAS S/MAYOR.
NUMERO % S/GALICIA  CADA 1.000 HABIT. m.'n_q % S/GALICIA  CADA 1.000 HABIT. RATIO
A CORURNA 4,485 3972 4,05 _a.?a ] db& 1 au.m N 5,07 )
LUGO 1577 13,97 428 f.5at e 1413 2007 4,89
OURENSE 1244 102 361 6.953 12,74 200 5.50
PONTEVEDRA 3.985 35,29 4,40 17.188 31,49 18,96 )
GALICIA 11.291 100,00 4,14 54.581 100,00 20,02 N 4,83 B
ESPANA 165.512 6,82* 4,15 w.wﬁr 6,52 lt:ﬂi 5,06 -
* 9% GALICIA S/ESPANA. FUENTE: Ansara Comertial de Espana. La Caixa. 2000.
T g
i % GALICIA
ACTIVIDAD S GALICIA % S/TOTAL ESPANA a‘ﬁ. _ S/ESPANA
MATERIAS PRIMAS AGRARIAS; ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 5,006 44,34 ﬁ i ol W I 747
TEXTILES, CONFECCION, CALZADO Y ARTICULOS DE CUERO 416 368 10198 616 4,08
PRODUCTOS FARMACEUTICOS, _""1'
PERFUMERIA Y MANTENIMIENTO DEL HOGAR 684 606 b 10656 6.44 6.42
COMERCIO AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE CONSUMO DURADERO 1.354 11,99 23.123 ! 1397 5,86
COMERCIO AL POR MAYOR INTERINDUSTRIAL a8 344 7.127 'L 544
OTRO COMERCIO AL POR MAYOR INTERINDUSTRIAL 2785 24,67 32.218 R 19,47 L
OTRO COMERCIO AL POR MAYOR NO ESPECIFICADO 658 5,83 15.217 919 4,32
TOTAL ACTIVIDADES 11291 10000 165512 100,00 6,62
FUENTE: Anuano Comercial de Espana. La Caixa, 2000.
ciales, es decir, la distribucion provincial del ~ *EL COMERCIO MAYORISTA caso de la comunidad gallega (48,80% v

numero de licencias es muy pareja a la de la
poblacién, con lo que las provincias con ma-
yor indice de actividad comercial son aque-
llas més pobladas (A Corufia y Pontevedra).
Todo esto ya se podia avanzar cuando se
analizaron los datos provinciales de VAB y
empleo, que mostraban cémo estas dos
provincias eran las que concentraban la ma-
yor parte de actividad de la comunidad galle-
ga, tanto desde un punto de vista general
como desde el punto de vista particular del
sector comercial.

Como ya se comento anteriormente, el n° de
licencias mayoristas por cada 1.000 habitan-
tes en Galicia es similar a la ratio espariola
(4,14 para Galicia y 4,15 para Espana). En
los cuadros n® 11y 12 se muestra la distri-
bucion porcentual del n° de licencias mayo-
ristas por actividades para Galicia y para Es-
pana, asi como la variacién total del n° de li-
cencias entre los afios 1991 y 1998. En am-
bos casos, gallego y nacional, se experimen-
t6 una fuerte reduccion en el nimero de li-
cencias para ese periodo, superior para el

34% respectivamente), lo que probablemen-
te responde al hecho de que se ha produci-
do una fuerte concentracion y, de un modo
superior, en el caso gallego, donde quizas el
sector comercial mayorista se encontraba

maés atomizado que en el resto de Espana.
A través del analisis de la distribucion del
numero de licencias mayoristas por activida-
des se observa como los tres grupos con
mayor peso especifico coinciden para el ca-
so gallego y nacional (materias primas agra-
rias, alimentacion, bebidas y tabaco; otro
o
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_ GALUCIA ESPANA

1991 B 22.053 i ’ 250.759 8,79
1998 I 11.291 165._5_12 6,82
VARIACION -10.762 B SESEQTN 8 e

‘72 VAR/ACION = 4§80 - . N5 _?420 .
FUENTES: Anuario Comercial de Esparia; La Caixa, 2000. Anuario del Mercado Espariol; Banesto, 1992.

comercio al por mayor interindustrial y co-
mercio al por mayor de articulos de consu-
mo duradero).

Sin embargo, se puede apreciar una ma-
yor concentracion de licencias mayoristas en
Galicia sobre el total de Espana para dos de
estos grupos. En Galicia, el 44,34% de las li-
cencias pertenecen al grupo de materias pri-
mas agrarias y de alimentos, bebidas y taba-
€0 (casi 4 puntos por encima del total espa-
fol), lo que indica que la importancia det
sector agroalimentario y de alimentacion tra-
dicional en la comunidad gallega tiene im-
pacto sobre el mayor nimero de empresas
mayoristas que operan en dicho sector. Asi-
mismo, en el caso gallego se observa una
mayor proporcidn de mayoristas que operan
a nivel interempresarial, quizas por la exis-
tencia de un tejido industrial mas atomizado

~ NUMERO % S/GALICIA
ACORUNA 24 077
LUGO il aifo- 12,82
OURENSE 17 2179
PONTEVEDRA g - Ssl
GALICIA 78 100,00
ESPANA 784 1021°
* % GALICIA S/ESPANA,

SUPERFICIE (M?) % S/GALICIA MEDIA M2
34.061 3309 1419
12.1& 11,82 187
17._454 16,96 1.027

_39_.249 38,13 " 1 .4_154
102.833 100,00 - 1320
1 .319.77_3 7,80 1.727

FUENTE: Atlas Econdmico-Comercial de Galicia, 1999. El Correo Gallego.

que para el total espanol y que exige un sec-
tor mayorista también mas atomizado.

Como puede observarse en el cuadro n®
13, a pesar del pequeno nimero de autoser-
vicios mayoristas (Cash & Carry) existentes
en Galicia, un 0,69% (78 sobre 11.291 tota-
les), éste es sensiblemente superior a la me-
dia nacional, un 0,46% (764 sobre 165.512
totales), de ahi que la dotacion de autoservi-
cios de Galicia represente el 10,21% sobre
el total nacional.

De este modo, a pesar de la primacfa del
sistema de venta tradicional en la distribu-
cidn mayorista gallega y nacional, en Galicia
se observa una ligera superioridad en cuan-
to a la dotacion mayorista de autoservicios
Cash & Carry.

Sin embargo, el tamanio medio del auto-
servicio mayorista gallego es inferior al del

resto de Espana (1.320 m2 por estableci-
miento frente a los 1.727 nacionales)

Los cuadros n° 14, 15y 16 muestran, res-
pectivamente, el nimero, la superficie total y
el tamarto medio de las actividades comer-
ciales minoristas a nivel provincial, regional y
nacional, clasificadas por tipo de producto
(alimentacidn, vestido y calzado, hogar y res-
to no alimentacion) y por tipo de estableci-
miento (comercio mixto e integrado).

Se puede indicar gque Galicia posee
49,521 establecimientos de comercio tradi-
cional (el 6,45% sobre el total nacional), con
una superficie total de 4.121.188 m? (un
5,98% sobre la media nacional), lo cual indi-
ca que, a priori, el comercio minorista galle-
go tradicional parece mas atomizado que el
resto de Espafa (un mayor numero relativo
de actividades para una menor superficie re-

o
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lativa). A partir de la dotacion del numero de
licencias y de la superficie por cada 1.000
habitantes se observa como tales niveles
son sensiblemente inferiores para el comer-
cio tradicional gallego: 18,18 licencias por
cada 1.000 habitantes frente a los 19,25 de
Espafa, asi como 1.512,62 m? por cada
1.000 habitantes frente a los 1.727,93 de
media nacional.

Te atrae, te gusta

Tetilla.

retilla C Inconfundible.

Galicia

De este modo, el comercio tradicional ga-
llego presenta una dotacion sensiblemente
inferior a la media nacional, sobre todo en
cuanto a la superficie disponible por cada
1.000 habitantes. En cuanto al nimero de i-
cencias minoristas, a excepcion de Ponteve-
dra, con una dotacion inferior (16,94 por ca-
da 1.000 habitantes), las tres provincias res-
tantes mantienen niveles similares. En rela-
¢ion a la superficie, la dotacion por cada
1.000 habitantes alcanza sus valores supe-
riores para Lugo y A Corufa, donde la su-
perficie disponible de comercio tradicional
por cada 1.000 habitantes se aproxima a la
media nacional; sin embargo, Ourense y, so-
bre todo, Pontevedra, se alejan significativa-
mente de la media nacional (1.473,03 y
1.275,14 m?, respectivamente).

Ordenando para Galicia los grupos de
productos por importancia en cuanto a nu-
mero de actividades se obtiene, de mayor a
menor, el siguiente orden: alimentacion

M

(37,61%), no alimentacién (31,34%), vestido
y calzado (17,29%) y hogar (13,76%). Reali-
zando el mismo analisis en términos de su-
perficie resulta la siguiente ordenacién de
mayor a menor: resto no alimentacion
(36,63%), hogar (27,69%), alimentacién
(20,91%) vy hogar (14,77%). Los valores ga-
llego v nacional por tipo de productos son si-
milares, lo que indica, observando el tamano

[
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LICENCIAS POR CADA 1.000 HABITANTES

ACTIVIDAD ACORUNA % S/GALICIA
ALIMENTACION 7.725 41,47
VESTIDO Y CALZADO - 3.703 43,25
HOGAR N 2.845 41,76
RESTONOAUMENTACION 6678 4303
TOTAL NO ALIMENTACION 13.226 42,81
TOTALTIPOPRODUCTO 20,951 42,31
LICENCIAS POR CADA 1.000 HABITANTES 18,94 —
GRANDES ALMACENES 1 3333
HIPERMERCADOS B 9 47,37
ALMACENES POPULARES 27 31,03
AMBULANTE Y MERCADILLOS 976 3948
OTRO COMERCIO MIXTO 762 30,74
'TOTAL TIPO ESTABLECIMIENTOS 1775 3508

TOTAL ACTIVIDADES
LICENCIAi POR C_ADA 1.000 HABITANTES

POBLACION

1.106.325

22.726

20,54 -

FUENTE: Anuario Comercial de Espana. La Caixa, 2000.

OURENSE % S/GALICIA

2.479 13,31

1.115 13,02

827 12,14

1.836 1.8

3.778

6257 1284

12,23

344.170

medio por actividad, que fos comercios de
productos de hogar son los de mayor tama-
fio, seguidos de los comercios del resto de
productos de no alimentacion, de los comer-
cios de vestido y calzado vy, finalmente, los
comercios de menor tamano son los de pro-
ductos de alimentacion.

Asi, se aprecia como la dotacion detaliista
tradicional de Galicia (segun el numero de ac-
tividades, superficie total y tamarfio medio) no
muestra diferencias significativas con respec-
to al resto de Espana. En ambos casos se
puede indicar que el grupo con mayor nume-
10 de actividades (alimentacion) no se corres-
ponde con el de mayor superficie {resto no
alimentacion), lo cual se debe a las diferen-
cias de tamano de las actividades comercia-

les entre los distintos grupos. El analisis pro-
vincial de la dotacion minorista tradicional en
términos absolutos muestra lo esperado en
base a todos los andlisis previos: las dos pro-
vincias méas dotadas son aquellas que gene-
ran mayor actividad econémica y comercial
(A Coruna y Pontevedra), de modo gue las
dos restantes (Lugo y Ourense) presentan
una menor dotacioén derivada de su menor
grado de actividad econdmica y comercial,
aungue es necesario recordar la menor dota-
cidon por cada 1.000 habitantes presentada
por la provincia de Pontevedra (sobre todo
en cuanto a superficie disponible).

Del andlisis del comercio minorista tradi-
cional se deduce que el principal grupo en
numero de licencias es el de alimentacion,

pEero con un menor peso relativo y con un
menor tamafno medio (y superficie) que en el
caso nacional. Si unimos esto al hecho de
que éste era el principal grupo en cuanto al
numero de licencias mayoristas, muy por en-
cima en el caso gallego y que, por término
medio, este era el principal grupo de gasto
de los gallegos, también por encima de la
media nacional, se podria indicar que en Ga-
licia existe una infradotacion relativa de servi-
cios minoristas tradicionales para el comer-
cio de alimentacion. De lo anterior se deduce
que el mayor peso relativo del sector de ali-
mentacion (en términos de consumo genera-
do vy actividad mayorista) no se corresponde
con un mayor peso relativo del eslabon mi-
norista tradicional, lo que puede mostrar una

o)
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GALICIA % S/GALICIA

18.626 37,61

8.561 17,29

13,76

6.813

2.724.544

837.451

% GALICIA S/ESPANA

infradotacién de este eslabon en el sector de
alimentacién para el caso gallego.

Una posible explicacién de esta infradota-
¢idn mostrada por las estadisticas anteriores
por parte del sector minorista tradicional de
alimentacion en Galicia se puede deber al
enorme peso que tienen los comercios am-
bulantes y los mercadillos en Galicia, como
se muestra en el cuadro n° 17. Aqui se ob-
serva el gran peso relativo que tiene este tipo
de distribucion en Galicia, ya que el n° de ac-
tividades comerciales ambulantes y mercadi-
llos de Galicia constituyen mas det 10% del
total espanol, con unos valores en cuanto a
n° de licencias por cada 1.000 habitantes de
0,91, muy superior al nacional (0,61). Esto se
debe a la enorme dispersion de la poblacion

existente en Galicia en comparacion con et
resto de Espafa. Ademas, debido a esta
gran importancia del comercio ambulante,
que basicamente se centra en productos de
alimentacion, el comercio detallista tradicio-
nal de alimentacion tiene menos relevancia,
siendo sustituido por este comercio ambu-
lante. Finaimente, con respecto al comercio
ambulante, las provincias de A Coruna y
Pontevedra acumulan méas del 80% de este
tipo de actividades, asi como los mayores ni-
veles por cada 1.000 habitantes (0,88 y 1,12
licencias por cada 1.000 habitantes, respec-
tivamente).

Analizando la evolucién de las actividades
comerciales minoristas (cuadro n°® 18) en
funcion del tipo de establecimiento se apre-

cia como los formatos tradicionales han
mantenido indices de crecimiento similares
al caso espanol. Sin embargo, en las gran-
des superficies se aprecia un fuerte creci-
miento en el periodo 1995 a 1998, lo que
puede indicar que en Galicia este tipo de for-
mato no estaba tan desarrollado como en el
resto de Espana.

Este crecimiento de las grandes superfi-
cies también puede explicar la menor dota-
cion del comercio tradicional de alimenta-
cién, ya que gran parte de este comercio de
alimentacion se canaliza a través de dichas
grandes superficies. A continuacion se pro-
cedera al analisis de la dotacion comercial
minorista en funcion de los formatos comer-
ciales o tipos de establecimientos mas im-
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ACTIVIDAD ACORUNA % S/GALICIA
ALIMENTACION 346.333 40,18
VESTIDO Y CALZADO 253.279 41,62
HOGAR 469.350 41,13
RESTO NO ALIMENTACION 767.025 50,81
TOTAL NO ALIMENTACION 1.489.654 45,71

SUPERFICIE POR CADA 1.000 HABITANTES ~ 1.659,54 -
GRANDES ALMACENES 56.000 50,08
HIPERMERCADOS 74.500 43,65
ALMACENES POPULARES 25.786 51,38
OTRO COMERCIO MIXTO 108.292

SUPERFICIE POR CADA 1.000 HABITANTES

239.15

TOTAL ACTIVIDADES

SUPERFICIE POR CADA 1.000 HABITANTES

2.100.565 705.659

1.898,69

POBLACION

1.106.325

FUENTE: Anuario Comercial de Espana. La Caixa. 2000.

QURENSE % S/GALICIA

102.098

11,85

77.556 12,74

138.828 1217

188.490 12,49

404.874 12,42

571.641

1.660,93

344.170

portantes: hipermercados, supermercados,
autoservicios, grandes almaceneé, almace-
nes populares, tiendas de descuento, cen-
tros comerciales, cadenas de tiendas espe-
cializadas y cadenas franquiciadoras.

En el cuadro n° 19 se observa como en
Galicia se encuentran 19 hipermercados
(5,08% del total de nacional), con una super-
ficie total de 170.662 m? (el 4,39% de la su-
perficie total espaniola). El tamanio medio de
los hipermercados gallegos es inferior al na-
cional (8.982 m? frente a los 10.392 na-
cionales), asi como que la dotacion por cada
1.000 habitantes de este tipo de formato en
Galicia es significativamente inferior a la me-
dia nacional (62,64 m2 por cada 1.000 habi-
tantes frente a los 97,52 nacionales). Final-
mente, en cuanto a la distribucién provincial,

A Corufa es la provincia mas dotada en nu-
mero y superficie de hipermercados (47,37%
y 43,65% sobre el total de Galicia, respecti-
vamente), seguida de Pontevedra (36,84% y
31,15% sobre la regién, respectivamente).
Observando la dotacion por cada 1.000 ha-
bitantes a nivel provincial se aprecia como
tinicamente Qurense se aproxima a la media
nacional (72,64 m? por cada 1.000 habitan-
tes), mientras que Lugo es la provincia que
presenta una menor dotacion, muy alejada
de la media nacional (48,95 m? por cada
1.000 habitantes).

En el cuadro n° 20 se observa como en
Galicia se encuentran 326 supermercados (el
7,25% del total nacional), con una superficie
total de 215.145 m? (el 5,87% del total na-
cional). El tamario medio del supermercado

gallego es de 660 m?, lo que resulta sensible-
mente inferior al tamano medio del supermer-
cado espafiol (815 m?). En cuanto a la dota-
cion por cada 1.000 habitantes, Galicia tam-
bién presenta una infradotacion en retacion a
la media nacional con respecto a este forma-
to comercial (78,97 m? por cada 1.000 habi-
tantes frente a los 92,04 de Espana). Al igual
que en el caso de los hipermercados, A Co-
runa es la provincia mas dotada (40,49% de
supermercados y 39,34% de superficie so-
bre el total gallego), seguida de Pontevedra
(30,37% de supermercados y 29,56% de su-
perficie sobre el total de Galicia). La distribu-
cion provincial de la dotacién por cada 1.000
habitantes es similar a la de los supermerca-
dos, con Qurense como provincia mas dota-
da, muy por encima de la media nacional

o>
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GALICIA % S/GALICIA

861.944 20,91

608.538

1.141.123

1.509.583

3.259.244

1.512,62

111.831 18,03

170.662

27,51

50.187

8.09

287.678

1.740,31

2.724.544

% GALICIA S/ESPANA

4,39

3._37

(112,61 m2 por cada 1,000 habitantes) y con
Pontevedra como provincia menos dotada,
muy por debajo de la media nacional (70,18
m? por cada 1.000 habitantes).

En el cuadro n° 21 se puede apreciar co-
mo Galicia dispone de 412 autoservicios con
una superficie total de 91.808 m?, lo que su-
pone un tamano medio de 223 m?, asf como
de una dotacién de 33,70 m2 por cada
1.000 habitantes. A Coruia es la provincia
con mayor dotacion en numero y superficie
de autoservicios (36,41% y 37,59%, respec-
tivamente, sobre el total gallego), sequida de
Pontevedra (32,04% y 31,49%, respectiva-
mente, sobre el total gallego). Lugo es la
provincia con mayor dotacién por cada
1.000 habitantes (45,55 m2 por cada 1.000
habitantes), mientras que Pontevedra y A

Coruna son las provincias con menor dota-
cion por cada 1.000 habitantes (32,20 vy
31,90 m? por cada 1.000 habitantes, res-
pectivamente).

Como muestra el cuadro n° 22, en Galicia
Unicamente se situan 3 grandes almacenes
(un 2,54% sobre el total nacional), con una
superficie total de 111.831 m? {un 5,44% so-
bre el total nacional). Esto muestra como la
dotacion gallega de grandes almacenes es
muy pequena, ya que este establecimiento
solo aparece en las provincias de A Corufa y
Pontevedra. El tamario medio de los grandes
almacenes gallegos es muy superior al na-
cional (37.277 m? frente a los 17.415 na-
cionales), aunque la dotacién por cada
1.000 habitantes es menor para este tipo de
formato que en el resto de Espada (41,05 m?

por cada 1.000 habitantes frente a los 51,55
de media nacional).

El cuadro n® 23 recoge los almacenes po-
pulares. En Galicia aparecen 87 estableci-
mientos de este tipo (un 3,96% sobre el total
nacional} con una superficie total de 50.186
m? {un 3,37% sobre el total nacional). £l ta-
mano medio de los almacenes populares
gallegos es sensiblemente inferior al de los
nacionales (577 m? frente a los 677 naciona-
les), existiendo diferencias muy acusadas
entrefas distintas provincias (Lugo y A Coru-
fia con un gran tamano, mientras que Ou-
rense y Pontevedra presentan un tamano
muy reducido con respecto a la media na-
cional). Las diferencias en cuanto a la dota-
cion por cada 1.000 habitantes son muy
acusadas para este tipo de formato, ya que

o
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ESPANA

A CORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA

ALIMENTACION 45 50 41
VESTIDO Y CALZADO 68 66 70
HOGAR 165 168 168
RESTO NO ALIMENTACION 115 107 103
TOTAL NO ALIMENTACION 113 110 107

TOTAL TIPO PRODUCTO 88 89 81
GRANDES ALMACENES 56.000 0 0
HIPERMERCADOS 8.278 18.000 12.500
ALMAGENES POPULARES 955 1.236 280
OTRO COMERCIOMIXTO 142 108 85

TOTAL TIPO ESTABLECIMIENTOS 149 110 93

MEDIA TOTAL LOCALES

FUENTE: Anuaro Comercial de Esparia. La Caixa, 2000.

NOMERO % S/GALICIA

A CORUNA 976 39,48
LUGO 214 8,66
OURENSE 268 - 1084
PONTEVEDRA 1.014 - 4102
GALICIA 2.472 100,00
ESPANA 24501 B

* 9 GALICIA S/ESPANA.

NUMERO POR
PClBLA(_:Ip_N CAD_A 1_.000 HA?ITANTE_S
1.106.325 0.88
i 367.751 0.58
344170 0.78
906.298 1.12
2.724.544 0,91
39.852.651 0,61
FUENTE. Anuar Comercial de Espana. La Caixa, 2000.

Galicia presenta 18,42 m? por cada 1.000
habitantes frente a los 37,32 de media espa-
fola, lo que muestra una clara infradotacion
de este tipo de formato comercial. Las dos
provincias mas dotadas en términos absolu-
tos vuelven a ser A Coruna (que con un
31,03% del total de almacenes populares al-

canza un 51,38% de la superficie regional) y
Pontevedra (que posee un 41,38% del total
de almacenes populares para alcanzar uni-
camente un 23,81%), mientras que obser-
vando la dotacion por cada 1.000 habitantes
provincial se aprecia como sélo A Coruna se
aproxima a la media nacional (23,31 m? por

cada 1.000 habitantes), mientras que Ponte-
vedra es la provincia gue presenta el nivel
mas bajo (Unicamente 13,19 m2 por cada
1.000 habitantes).

En cuanto a grandes almacenes y aima-
cenes populares se observa una clara infra-
dotacién del comercio gallego en relacion al

o)
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1995 1998
ACTIVIDADES — GAUCIA  ESPANA  %SMESPARA  GALICIA ESPANA % S/ESPANA
ALIMENTARIAS 17.021 281.702 6,04 18.626 315.052 5.91
NO ALIMENTARIAS 28.345 419.825 8,75 30.895 452.236 6,83
GRANDES SUPERFICIES Y ALMACENES 85 2.560 3,32 109 2.690 4,05
COMERCIO AMBULANTE Y MERCADILLOS 2.059 21.068 9,77 2.472 24.501 10,09
OTROS 2.417 39201 615 2.479 42.972 5,77
TOTAL B 49927 764.446 653 54.581 837.451 6,52
FUENTE Anuario Comercial de Espaia. La Caixa, 2000.
M2 POR CADA

~ NUMERO  %S/GALICIA  SUPERFICIE(M) % S/GALICIA  MEDIAM? POBLACION 1.000 HABITANTES
A CORUNA - HLB7 | 74.500 43,65 [[ENNEZTEN 1.108.325 67,34
LUGO 1 5,26 18.000 10,55 18.000 367.751 48,95
OURENSE ‘ 2 10,53 § 25.000 14,65 12.500 | 344.170 7284
PONTEVEDRA s 36,84 53.162 31,15 7.595 906.298 58,66
GALICIA 1 100,00 170.662 100,00 8982 2724544 62,64
ESPANA 374 5.08° 2.886.494 400" 10392 dossaest 9782
* 96 GALICIA SYESPANA. FUENTE Anuano Comercil de Espana. La Caixa. 2000.

espanol (observada fundamentalmente a tra-
vés de la superficie disponible por cada
1.000 habitantes). Como sucede para el res-
to de Espana es de esperar gue este tipo de
comercio vaya en declive, sobre todo para el
caso de los almacenes populares, dando
paso a centros comerciales que vayan cre-
ciendo alrededor de grandes superficies, las
cuales, como ya se ha comentado, han
mostrado indices de crecimiento superiores
a los nacionales.

Finalmente, el cuadro n® 24 muestra la si-
tuacion de Galicia en relacion a las tiendas
de descuento. En Galicia aparecen 145 tien-
das de descuento (un 7,06% de Espana)
con una superficie total de 44.138 m? (un
5,66% del total nacional). El tamafio medio

de la tienda de descuento gallega es ligera-
mente inferior al de la nacional (304 m? fren-
te a los 380 de media espanola), al igual que
la dotacion por cada 1.000 habitantes (16,20
m2 por cada 1.000 habitantes en Galicia
frente a los 19,58 de media nacional). A Co-
yufia concentra mas de la mitad en cuanto a
numero y superficie de tiendas de descuen-
to, seguida por Pontevedra (alrededor de la
cuarta parte para ambos indicadores). Del
mismo modo, A Coruia es la provincia con
una mayor dotacion por cada 1.000 habitan-
tes, por encima de la media nacional (20,53
m2 por cada 1.000 habitantes), mientras
que Pontevedra es la provincia con una me-
nor dotacion por cada 1.000 habitantes
(10,81 m? por cada 1.000 habitantes).

De todo lo anterior se puede deducir que,
a pesar del gran crecimiento de las grandes
superficies, el comercio minorista de Galicia
sigue girando en torno al comercio tradicio-
nal como se puede observar en los cuadros
n° 14 y 15), que es el que acapara el 90,73%
del nimero total de licencias detallistas
(49.521 frente al 54.581 total gallego) y el
86,92% de la superficie total minorista
(4.121.188 m? frente a los 4.741.546 totales
de Galicia), valores que no difieren significati-
vamente de las medias nacionales (91,62% y
85,41%, respectivamente).

En el cuadro n° 25 se muestra la dotacion
gallega de centros comerciales, un total de
20 (el 5,24% del total nacional), con una su-
perficie total de 234.165 m? (un 3,74% del

>
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- I - M2 POR CADA
_ NUMERO % S/GALICIA SUPERFICIE (M?) % S/GALICIA  MEDIAM? POBLACION 1.000 HABITANTES
A CORUNA a2 4049 84.633 39,34 . 641 1.106.325 7650
LUGO 38 ¥ 11.& 28.148 1308 741 367.751 76,54
OURENSE 87 17.48 38.757 18,01 | 680 344.170 112,61
PONTEVEDRA 9% 30,37 B 63.607 29.56 642 906.298 7018
GALICIA s 10000 215145 100,00 660 2.724.544 7897
ESPANA ﬁ_ . 7.25° | 3.668.106 5,87 815 39.852.651 92,04
* % GALICIA S/ESF’AM -RME&!!nbuciOn y Consumo, N° 60. Febrero-Marzo, 2000.

100,00

- i M2 POR CADA
NUMERO  %S/GALICIA  SUPERFICIE (M?) % S/GALICIA MEDIAMZ POBLACION 1.000 HABITANTES
ACORUNA 150 36,41 34.512 37,59 2800 1.106.326 8120
weo 78 17,72 16.750 18,24 I T 367.751 4555
OURENSE 57 13,83 11.633 12,67 . 204 344.170 3380
PONTEV_EQRA JEE 32,04 | 28.913 31,49 ___219 906.298 31,90
GALICIA 4&1. . 0 91.808 100,00 223 2.724.544 33,70

FUENTE: Atlas Econémico-Comercial de Galicia, 1999. El Carreo Gallego.

total de Esparia). A Corufia es la provincia
que presenta una mayor superficie de este
tipo de establecimientos (mas del 52,14%
del total de Galicia), siendo Pontevedra la
provincia que presenta un mayor nimero (8
centros, mas del 40% del total gallego), qui-
z4s debido a la mayor dispersion de su po-
blacion. El cuadro n° 25 también muestra

como el tamano medio del centro comercial
gallego es muy inferior al tamafo medio del
centro comercial espanol (11.708 m? frente
alos 16.389 nacionales), siendo A Coruna la
Unica provincia que mantiene un tamano
medio equiparable al nacional (17.444 m?).

Asimismo, la dotacién por cada 1.000 ha-
bitantes de Galicia en centros comerciales
esta muy alejada de la media nacional (85,95
m?2 por cada 1.000 habitantes frente a los
157,10 de media nacional).

En cuanto a la dotacién por cada 1.000
habitantes las dos provincias que superan la
media gallega son A Coruria (110,37 m2 por
cada 1.000 habitantes) y Pontevedra (93,72
me por cada 1.000 habitantes), manteniendo
niveles todavia algjados de la media na-
cional. Sin embargo, la dotacion de las pro-

vincias de Lugo (40,86 m? por cada 1.000
habitantes) y Ourense (35,14 m? por cada
1.000 habitantes) todavia muestra niveles de
infradotacion de este tipo de formato méas
alarmantes.

Es de esperar que éste sea un formato
comercial que probablemente crezca en Ga-
licia y en el resto de Espana en los proximos

o
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M2 POR CADA
NUMERO % S/GALICIA SUPERFICIE (M3 % S/GALICIA MEDIA M2 POBLACION 1.000 HABITANTES
A CORUNA 1, 33,93 56.000 50,08 56,000 1.106.325 5062
LUGO | Q aoo o 0,00 0 ~ 367.751 0.00
OURENSE 0,00 0 0,00 D) 344.170 000
PONTEVEDRA 2 88,67 55.831 4992 27.916 906.298 6160
GALICIA 3 t_u.oo 111.831 100,00 2.724.544 41,05
ESPANA 118 254" 2.054.948 5,44° | 39.852.651 51,56
* 9% GALICIA S/ESPANA. FUENTE: Anuario Comercial de Espara. La Caixa, 2000.
M2 POR CADA
NUMERO % S/GALICIA SUPERFICIE (M) % S/GALICIA MEDIA M? E’OBLACION 1.000 HABITAN_TE_§
A CORUNA 27 81,03 | 25.786 5138 955 ~ 1.108.325 23,31
LUGO 6 6,90 7.418 14,78 -1@5 f 367.751 2017
OURENSE 18 2089 5.031 10,02 28t ) 344.170 14,62
PONTEVEDRA 36 41,38 11.951 2381 332 906.298 13.19 )
GALICIA 87 100,00 50.186 100,00 577 2724544 18,42
ESPANA 2498 3,96 1.487.145 3,37 677 39.852.651 37,32

* 9% GALICIA S/ESPANA.

FUENTE: Anuario Comercial de Espana. La Caixa, 2000.

anos, debido a las ventajas planteadas por
esta forma de integracién para los comer-
ciantes que se ubican en elios y para los
consumidores. Finalmente se puede comen-
tar que la mayor parte de los centros comer-
ciales emplean como factor de atraccién o
locomotora a una gran superficie, un hiper-
mercado o un supermercado.

A través del cuadro n° 26 se puede obser-
var la dotacién gallega de tiendas especiali-
zadas, 175 licencias en total, con una dota-
cion de 0,064 licencias por cada 1.000 habi-
tantes, lo cual muestra que este tipo de for-
mato todavia esta muy alejado de las restan-
tes formas de distribucién en cuanto a la do-
tacion de establecimientos. En términos ab-
solutos las provincias mas dotadas son A
Coruna y Pontevedra, que alcanzan mas del
75% de las tiendas especializadas de Gali-
cia. En cuanto a la dotacién por cada 1.000
habitantes A Coruna es la que alcanza un ni-
vel superior, con 0,071 licencias por cada
1.000 habitantes, mientras que Ourense es
la provincia con una dotacién inferior {0,055
licencias por cada 1.000 habitantes).

Por otra parte, podemos observar la pre-
sencia de cierta actividad franquiciadora en
Galicia, como se muestra en el cuadro n°® 27,
con 4 empresas franquiciadoras en A Coru-
na: IPASA (Hormo Sanbrandan, con 13 esta-
blecimientos), Antonio Pernas (con 6 esta-
blecimientos), Volvoreta (Kina Fernandez,
con 3 establecimientos) y Autopistas Tele-

o
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SUPERFICIE (M?) % S/GALICIA

A CORUNA 22711 51,45

LUGO 5.050 11,44

OURENSE 6.577 14,90

PONTEVEDRA 19.800 22,20

GALICIA 44138 100,00

ESPANA [ 780.419 5,66*

* 9 GALICIA S/ESPANA,

M? POR CADA

POBLACION 1.000 HABITANTES
1.106.325 20.58
367.751 13,73
344.170 19,11
906.298 10,81
2.724.544 16,20
39.852.651 19,58

0-Comercial de Galicia, 1999. Ef Correo Gallego.

| SUPERFICIE (M3 % S/GALICIA
ACORUNA 122105 5214
LUGO 16.025 6.42
OURENSE 12.004 516
PONTEVEDRA 84.941 36,27
GALICIA 234.165 100,00
ESPANA 6.260700 374 }
* % GALICIA S/ESPANA, FUENTES: Anuario Comercial M

M2 POR CADA

POBLACION 1.000 HABITANTES
1.106.325 110,37
367.751 40,86
344.170 35,14
906.298 93,72
2.724.544 85,95
39.852.651 157,10

0. Asociacion Espariola de Centros Comerciales.

LICENCIAS POR CADA

~ POBLACION 1.000 HABITANTES
A CORUNA 1106325 0071
LUGO )l _367;751_ 0,063
OURENSE : 344.170 0055
PONTEVEDRA 906.298 0,060
GALICIA 2.724.544 0,064

4

FUENTE: Atlas Econdmico-Comercial de Galicia, 1999. El Correo Galtego.

maticas (La Red, con 48 establecimientos), y
2 en Pontevedra: Dezafoto (Fotosun, con 2
establecimientos) y Bodogue (Mundonovias,
con 16 establecimientos en Espanay 1 en el
extranjero).

DISTRIBUCION ESPACIAL
DEL COMERCIO
A través del cuadro n° 28 podemos observar
las &reas comerciales de Galicia identificadas
en el Anuario Comercial de Espania para el
ano 1998, asi como sus principales indica-
dores. Dicho anuario identifica 73 areas co-
merciales para el total de Espana, de las
cuales 7 pertenecen a Galicia. Estas areas
comerciales gallegas, clasificadas por orden
o
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B NUMERO % S/GALICIA N°TIENDAS % S/GALICIA
A CORUNA 4 66,67 70 78,65
eo 0 0,00 0 0.00
OURENSE T 0,00 o 000
PONTEVEDRA 2 33,33 19 213
GALICIA 6 15&,00 89 100,00
FUENTE. Allas Econdmica-Comercial de Gaiicia, 1999. & Correo Gallego.

MUNICIPIO DE CABECERA POBLACION mm % CABECERA GASTO POR MERCADO POTENCIAL RANKING
DE AREA COMERCIAL TOTAL CABECERA S/POB. TOTAL HABITANTE (P'ITAS.! M TOTAL (MILL. PTAS.) S/73 AREAs_
A CORUNA 904.920 243.785 | 2694 426.022 139.852 18
FERROI__ (_A CORUNA) 211858 83.048 39,20_ — 414.791__*_ 4 ‘IOSC:} a7
LEJ_G_O _3_91 519 B 85.174 B 21,78 424,205 53.290 42 -
OURENSE 400.021 107.060 26,76 400.322 58028 41
PONTEVEDRA 371 .919 74.287 19.97_ _____421 _22_0 | 47.630 - 44
SANTIAGO DE

COMPOSELA (A CORUNA) 464.784 93.672 o 20,15 414.797 59.94 1_ a0
\/I(_EO (PONTEVEDF_?A) 1.042.524 286.774 27._51 3%.97'8_‘ _15_\34_20_ _ 12
FUENTE: Atlas Econdimico-Comential de Galicia, 1999. £ Correo Gallego.

de importancia a partir del ranking que ocu-
pan en funcion de su mercado potencial to-
tal, son:

*F| area comercial mas importante de Gali-
cia es Vigo (Pontevedra), con un mercado
potencial total de 153.420 millones de pese-
tas, ocupando la posicién nimero 12 entre
todas las areas comerciales de Espanfa, asi
como por poblacion total de su area de in-
fluencia (1.042.524 habitantes) y de su muni-
cipio cabecera (286.774 habitantes). Sin em-
bargo, ésta es la que presenta menor gasto
medio por habitante de las 7 areas comercia-
les gallegas (396.976 pesetas por habitante).

sA Coruna es la segunda area comercial
mas importante de Galicia, muy préxima a
Vigo, con un mercado potencial total de

139.852 millones de pesetas (posicion n° 18
entre las areas comerciales espanolas). La
poblacidn total de su area de influencia es de
904.920 habitantes, concentrandose el
26,94% en su municipio cabecera. Esta es la
segunda area comercial que presenta un
mayor gasto medio por habitante entre las
gallegas (426.022 pesetas por habitante).
sLa siguiente area comercial en orden de
importancia es Santiago de Compostela (A
Corufa), con unos valores muy alejados de
las dos primeras y més importantes. Asi
Santiago presenta un mercado potencia to-
tal de 59.941 millones de pesetas (39 en el
ranking nacional), con una poblacién total de
464.784 habitantes, de las cuéles unicamen-
te un 20,15% se concentra en el municipio

cabecera, lo cual puede deberse a su condi-
cion de capital administrativa de Galicia, con
un elevado indice de poblacion residente en
poblaciones situadas en los alrededores. E!
gasto medio por habitante de esta érea co-
mercial es de 414.797 pesetas.

*A continuacion nos encontramas con
Qurense, con valores muy proximos a los de
Santiago. Asi el mercado potencial total de
su area comercial es de 58.028 millones de
pesetas, ocupando la posicion 41 dentro del
ranking nacional. Su poblacion total es de
400.021 habitantes, concentrandose un
26,76% en su municipio cabecera, mientras
que su gasto medio por habitante es el se-
gundo menor de Galicia (400.322 pesetas
por habitante).

)
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GADISA

EL CORTE INGLES, SA.

PROVODES

CENTROS DE_D|STRIBUCION VEGON, S.A.

DISTRIBUCIONES FROIZ, SA.

ALCAMPO. S.A. o

COMERCIAL MARTINEZ SANGHEZ. S.A

GRUPO UNIGRO, S.A.

VICTORIANO MOLDES RUIBAL, S.A.
CEMAR ALIMENTACION, S.L.

OTRAS

TOTAL GRANDES EMP. DISTRIBUCION

* Para estos dos distribuidores (EL CORTE INGLES Y ALCAMPO) la proporcion
en cuanto a nimero de establecimientos con respecto al total gallego es practicamente insignificante, siendo importante su presencia en cuanto al porcentaje de superficie disponible.

FUENTE: Atlas Econémico-Comercial de Galicia, 1999. £l Correo Gallego.
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el a quinta area comercial por orden de
importancia de Galicia es Lugo, con un mer-
cado potencial local de 53.290 millones de
pesetas, ocupando la posicion 42 dentro del
ranking nacional, muy proxima a Santiago y
Ourense. La poblacion total de su area de
influencia es de 391.519 habitantes, concen-
trandose Unicamente un 21,75% en su mu-
nicipio cabecera. Asimismo, el gasto medio
por habitante de esta area ocupa el tercer lu-
gar entre las gallegas, siendo de 424.205
pesetas por habitante.

o a siguiente es Pontevedra, muy proxima
alas tres anteriores, con un mercado poten-
cial total de 47.630 millones de pesetas (44
en el ranking nacional). Su poblacidn total es
de 371.916 habitantes, de los cudles solo se
concentran el 19,97% en el municipio cabe-
cera (fa concentracion mas baja de Galicia).
Pontevedra es el area comercial de Galicia
que presenta un mayor gasto medio por ha-
bitante, de 431.220 pesetas.

¢ La Ultima area comercial de Galicia en
cuanto a orden de importancia es Ferrol (A
Corufia), con un mercado potencial total de
41.033 millones de pesetas (47 en el ranking
nacional). Su poblacién total es de 211.858
habitantes, siendo la que presenta la mayor
concentracion de Galicia en su municipio ca-
becera (el 39,20%). Asimismo, el gasto me-
dio por habitante de su area de influencia es
de 414.797 pesetas.

De la descripcion anterior se extrae que la
distribucion espacial del comercio se con-
centra en su mayor parte en dos provincias
(A Corufia y Pontevedra), las cuales poseen
5 de las 7 areas comerciales de Galicia, re-
partiéndose Lugo y Ourense las dos areas
comerciales restantes. Ademas, en tales
provincias se situan las dos areas comercia-
les mas importantes de Galicia (Vigo y A Co-
runa), con una importancia muy destacable
en relacion al resto de areas comerciales es-
pariolas (ranking de 12 y 18 respectivamen-

te), mientras que el resto de areas comercia-
les presentan unos valores en cuanto a po-
blacién y mercado potencial total que las si-
tUa en una posicion mas alejada en el ran-
king nacional de las 73 areas comerciales de
Espana.

GRANDES EMPRESAS
DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL
En el cuadro n° 29 se aprecia el reparto re-
gional y provincial de las principales empre-
sas del sector de la distribucion comercial.
Se puede observar la primacia de Gadisa,
que obtiene el 32% de establecimientos y el
25% de superficie sobre el total de Galicia,
logrando el liderazgo en cuanto a superficie
en dos provincias (A Coruna y Lugo), el se-
gundo puesto en Ourense y el tercer puesto
en Pontevedra. Otras empresas destacadas
en el mapa gallego son El Corte Inglés (se-
gunda empresa en cuanto a la superficie de
venta en Galicia), Promodés (2) (tercera en
(g
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GADISA

EL CORTE INGLES, S.A.

ALCAMPO, SA.

CONTINENTE (GRUPO PROMODES)
CENTROS DE DISTRIBUCION VEGON, S.A.

DISTRIBUCIONES FROIZ, S.A.

RANKING DE INGRESOS INGRESOS NUMERO

EN GALICIA (MILLONES PTAS)  EMPLEADOS
10 _ 92.021 3.728 B
14 i 64.500 3700
16 ~ 60.000 1,500
20 . 43000 1.000
21 42146 1748
22 B 37.500 1.475

FUENTE: 5.000 Empresas Gallegas, N9, 2000. £l Correo Gallego.

numero de establecimientos y tercera en
cuanto a superficie), Centros de Distribucion
Vegdn (segunda en nimero de estableci-
mientos y tercera en cuanto a superficie) o
Distribuciones Froiz (cuarta en nimero de
establecimientos y quinta en cuanto a super-
ficie). Observando el mapa gallego de las
empresas de distribucion con mayor presen-
cia en Galicia podemos ver como el merca-
do gallego esta muy controlado por empre-
sas de tipo regional (como Gadisa, Centros
de Distribucion Vegén o Distribuciones Froiz,
que detentan en conjunto un 61% del nime-
ro de establecimientos y un 50% de la su-
perficie sobre el total gallego), las cuales difi-
cultan la entrada a los grandes grupos na-
cionales y extranjeros de distribucién que
tratan de penetrar en el mercado gallego
(Promodés o Alcampo).

En el cuadro n° 30 podemos apreciar las
mayores empresas de distribucion de Galicia
en cuanto a su cifra de ingresos, mostrando
el ranking general entre todas las empresas
de Galicia, la cifra de ingresos y el nimero
de empleados.

COMPORTAMIENTO DE DEMANDANTES
Y OFERENTES DEL COMERCIO

En el presente apartado se introducen, las
principales conclusiones extraidas en cuanto
a las caracteristicas de la demanda comer-
cial y, sobre todo, del sector comercial mino-

rista gallego, a partir de un estudio basado
en encuestas realizadas a una muestra re-
presentativa de comerciantes minoristas de
Galicia (El Sector Comercial Minorista en Ga-
licia, 2000).

*CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA
COMERCIAL

En el sector de “gran consumo” (tienda
clasica, alimentacién especializada, otros
servicios, supermercados e hipermercados)
se observa como la afluencia de comprado-
res y sus volumenes de compras medios va-
rian en funcion de las diferentes combinacio-
nes de surtido en el establecimiento. Asi,
cuanto mayor es el tamafio de los puntos de
venta mayor es también el numero de visi-
tantes y a medida que se amplian los surti-
dos se incrementan regularmente los impor-
tes de esas compras. En este sentido, las
estrategias de busqueda de los mayores vo-
limenes de negocio guian las practicas aso-
ciativas de cooperacion y fusion entre em-
presas del sector. La distribucion alimentaria,
en cambio, busca rentabilidad en el margen,
como lo pone de manifiesto la menor afluen-
cia media de visitantes a sus comercios y las
mayores ventas medias por cliente.

Segun manifestaron los comerciantes, los
motivos por los que sus clientes acuden a
sus comercios son el trato amable y de con-
fianza, la calidad de los productos vy los bue-

nos precios. Un andlisis mas profundo nos
permite apreciar la existencia de grandes di-
ferencias segiin el sistema de venta. De este
modo, el trato amable es muy valorado por
el cliente que acude al comercio tradicional,
en coherencia con la estrategia llevada a ca-
bo por éste. En cambio, el cliente del hiper-
mercado es mas sensible al precio y, a me-
dida que es mayor la especializacion, au-
menta la preocupacion por ta calidad. Asi-
mismo, los comerciantes creen que los con-
sumidores no estan dispuestos a realizar
grandes desplazamientos cuando hacen su
compra diaria —supermercados y tiendas
clasicas-, si bien es cierto que efecttian ma-
yores desplazamientos en busca de bienes
especializados de compra frecuente -ali-
mentacion especializada, drogueria-perfu-
meria, equipo-hogar y otro comercio- y tie-
nen mayor predisposicion a desplazarse pa-
ra las compras multipropésito o de bienes
de inversion (hipermercados y vehiculos y
accesorios).

*REGIMEN DEL ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL

El comercio minorista de Galicia se carac-
teriza por una estructura en la que predomi-
na el comerciante auténomo (75,03%), con
un reducido nimero de empleados a su car-
go (un numero medio de trabajadores de
2,82) y que desarrolla su actividad de un
modo independiente (84,11%). Se trata de
un comercio con bastante antigiedad (mas
del 50% de las actividades comerciales tie-
nen una antigliedad superior a 10 anos) de-
rivado, por una parte, del bajo indice de nue-
vas aperturas y, por otra, de la decision del
comerciante gallego de mantenerlo hasta su
retiro. Este comercio actua de modo inde-
pendiente en establecimientos de reducido
tamario cuyo ambito de influencia es la po-
blacion y lugares proximos (95,61%). La au-
sencia de expectativas de mejora de los ne-
gocios (la amplia mayoria persigue mantener
su situacion actual) provoca un bajo nivel de
equipamiento e instalaciones.

*PERFIL DEL COMERCIANTE
Un anélisis detallado de las caracteristicas
que definen al conjunto de comerciantes
o>
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permite hablar en Galicia de la coexistencia
de dos generaciones de comercio que han
nacido a la luz de circunstancias diferentes.

El primer grupo lo forman aquellos comer-
ciantes que desarrollan su actividad a través
de sistemas de venta tradicionales y proce-
den en buena parte de familias dedicadas al
comercio. Su perfil medio responde a indivi-
duos de mediana edad, con estudios basi-
cos y considerable experiencia en el sector
derivada, en la mayor parte de los casos, de
su larga permanencia en €l mismo.

El segundo, integrado por comerciantes
con edad media inferior, utiliza sistemas de
venta mas modernos, desempenando su la-
bor fundamentalmente en cooperativas, su-
permercados y algunas formas de comercio
especializadas en "nuevas actividades". Tie-
nen un nivel de formacion medio-aito y se
han introducido en el comercio por vocacion
ante la expectativa de la existencia de opor-
tunidades en el sector.

Ambos grupos manifestaron un bajo inte-
rés por el asociacionismo. Los primeros, ba-
sicamente, porque no confian en el buen fun-
cionamiento de las asociaciones y 10s segun-
dos porgue no desean asociarse con com-
petidores. Se pone asi de manifiesto el ca-
racter individualista del comerciante gallego.

Mientras que el principal objetivo de los
comerciantes de "primera generacion” es
mantener sus Negocios, se observa un ma-
yor dinamismo en la “segunda generacion”,
sobre todo en los supermercados, en las co-
operativas y en ciertos comercios especiali-
zados, puesto que demuestra una mayor
tendencia a expandir su negocio a través de
ampliaciones y nuevas aperturas.

POLITICAS COMERCIALES

L.as actuaciones de los comerciantes sobre
el mercado se concretan en sus politicas co-
merciales y son una manifestacion de las di-
ferentes formas que tienen de concebir sus
Negocios.

Por lo que respecta al aprovisionamiento,
son los fabricantes los que en mayor medida
sirven al comercio gallego (64,6% de los co-
merciantes compran directamente al fabri-
cante). La integracion en asociaciones -cen-
trales de compra, cooperativas de detallistas

o franquicias- esta poco extendida (15,5%)
debido al ya mencionado carécter individua-
lista del comerciante gallego, lo que le lleva a
desaprovechar las ventajas en costes deriva-
das del mayor poder de negociacion frente a
proveedores.

El diferente poder de negociacion de los
distintos tipos de detallistas que componen
el comercio de la regién se pone de mani-
fiesto en los descuentos que les conceden
los proveedores. Mientras que los supermer-
cados, los hipermercados, las cooperativas
y ciertos comercios especializados (sector
del equipamiento del hogar y de vehiculos-
accesorios) reciben rappels por el volumen
de compras, la tienda clasica, los autoservi-
cios y los restantes comercios especializa-
dos, con volumenes inferiores de compras,
tan solo pueden aspirar a descuentos por
pronto pago. Este resultado evidencia la im-
portancia del asociacionismo como via para
incrementar el poder de negociacion v, en
consecuencia, la capacidad de competir en
igualdad de condiciones.

Otro elemento determinante de la gestion
del comercio minorista gallego es la selec-
¢idn de las marcas. Los dos criterios predo-
minantes a la hora de seleccionar las marcas
son la busqueda de la calidad (42,2%) y las
peticiones de los clientes (56,8%). En los hi-
permercados instalados en la region estos
criterios se complementan con aspectos re-
lativos al margen comercial y al consumo en
gjercicios pasados. En la composicion del
surtido, el criterio que prima es la variedad
(45,6%), incluso en los denominados comer-

cios especializados, desaprovechando asi
las ventajas gue se pueden derivar de una
auténtica especializacién. Solo un tipo de
comercio, las cooperativas, hace primar la
especializacion sobre cualquier otro criterio.
Otro criterio que se ha tomado en considera-
cién es la calidad {27,40%), sobre todo en la
tienda clasica, en los establecimientos de ali-
mentacion especializada y en el sector de
vehiculos y accesorios. Los productos y
marcas seleccionados constituyen una parte
de la oferta comercial que es completada
con los servicios que antes, durante y des-
pués de la venta se ofrecen al consumidor.

El consejo al cliente y la garantia de los
productos vendidos son ofrecidos por la ma-
yoria de los comercios de Galicia (85,94% y
79,37% de los comerciantes, respectiva-
mente). No sucede lo mismo con otros servi-
cios, como, por ejemplo, el pago con tarjeta,
el pago aplazado o el reparto a domicilio.
Aquellos comercios que no los ofrecen, fun-
damentalmente la tienda clésica y algunas
formas de comercio especializado, estan en
desventaja competitiva frente a otros tipos
de establecimiento, los supermercados e hi-
permercados, que tienen un nivel de servi-
cios mucho mas alto. Es necesario anadir
que, mas importante que la cantidad de ser-
vicios prestados es la valoracion que de los
mismos hace el cliente, debiendo primar és-
ta sobre los intereses y opiniones particula-
res del comerciante. LOS menaores servicios y
equipamiento del pequefo comercio no son
compensados con unos horarios mas flexi-
bles, amplios y adaptados a los momentos
en que el consumidor desea comprar, sino
que, de nuevo, es la “gran distribucion™
quien realiza una oferta mas adecuada.

La oferta comercial —productos y/o servi-
cios— se da a conocer al consumidor a tra-
vés de la comunicacion de la misma. Las
dos variables que se han considerado dentro
de esta politica, la publicidad y la promocion,
guardan estrecha relacion con los objetivos
perseguidos en el negocio. Unicamente el
27,61% de los comerciantes gallegos reali-
zan acciones publicitarias, identificandose
con aquellos que desean abrir 0 ampliar el
negocio. En cambio, los que simplemente
desean mantener su situacion actual, los

o
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que van a cambiar de actividad o los que
pretenden traspasar el negocio dan una me-
nor difusion a su oferta (72,19%). Aunque las
actuaciones de comunicacion por si solas
son insuficientes, su ausencia debilita mas la
capacidad competitiva de los negocios.

La modalidad de promocion que mas fre-
cuentemente utilizan los comercios de la re-
gidn es el descuento en precio. Debe tener-
se en cuenta que, si bien resulta muy senci-
llo de aplicar y tiene un efecto inmediato so-
bre las ventas, contribuye muy poco a la fi-
delizacion de los clientes que, convertidos en
"buscadores del menor precio”, abandonan
cuando aparece una oferta mejor. Este es el
caso de los supermercados, cuya regulari-
dad en las promociones se ha convertido en
un mecanismo necesario de atraccion de
compradores a sus salas de ventas.

Por lo que respecta a la publicidad que re-
alizan los comercios de Galicia, ésta se ins-
trumenta fundamentalmente a través de los
periddicos/revistas (48,28%) y la radio
(47,78%), reforzandose en el sector del gran
consumo por medio de publicidad en el lu-
gar de venta (8,85%). No obstante, la pro-
porcion de los comercios de Galicia que rea-
liza publicidad es muy reducida, sobre todo
entre l0s negocios aislados que no pertene-
cen a ninguna cadena y, en consecuencia,
no disponen del tamano minimo eficiente. En
este sentido seria interesante encontrar for-
mas de asociacion que permitiesen obtener
economias de alcance y asi poder abordar
politicas de comunicacion conjuntas basa-
das en una imagen comun.

Una vez determinados los elementos que
componen la oferta comercial, el precio que
la misma tendra para el consumidor final se
determina en la mayoria de los comercios
gallegos anadiendo un margen al precio
(70,44%). Tan solo determinados comercios
especializados toman en consideracion las
orientaciones del proveedor (21,04%).

La complejidad creciente de la gestion del
comercio hace que los conocimientos deriva-
dos de la experiencia en el propio negocio se-
an insuficientes, debiendo recurrirse la forma-
cion externa. Si bien la mayoria de los comer-
ciantes de Galicia son conscientes de la im-
portancia de la formacion, tanto propia

(85,37%) como de los empleados (91,67 %),
en la tienda clasica, en los comercios espe-
cializados, en los autoservicios y en los super-
mercados este sentimiento se hace menos
patente. Tampoco utilizan en su mayoria nin-
gun tipo de informacion sobre el sector que
pueda ayudarles en su negocio (el 61,37%
manifestaba no utilizar informacion externa).
Sin embargo, la totalidad de los hipermerca-
dos de fa region recurren a la informacion ex-
terna, llegando incluso a contratar profundos
y exhaustivos estudios de mercado.

Un (ltimo aspecto de interés en la gestion
del comercio minorista es la politica de inver-
siones. Los cambios que tienen lugar en el
sector recomiendan una adaptacion y mejo-
ra permanente de los negocios, lo que exige
la realizacion de inversiones. Sin embargo, la
mayoria de los comercios (60,92%), sobre
todo el de la tienda clasica, fa alimentacion
especializada y las cooperativas, no han rea-
lizado inversiones en los Ultimos afnos. Se
observa mayor dinamismo en las farmacias,
en los autoservicios, en los comercios dedi-
cados al equipamiento del hogar y en los hi-
permercados. La financiacion de estas inver-
siones, que se destinan mayoritariamente a
reformas interiores del local (58,4%), se ha
llevado a cabo con fondos propios (65,53%).

PROBLEMAS DEL SECTOR COMERCIAL
MINORISTA GALLEGO

En primer lugar destacan especialmente las
practicas agresivas de las grandes superfi-
cies, sobre todo para el comercio especiali-
zado, autosenvicios y supermercados; la ex-

cesiva presion fiscal, de un modo particular
para las tiendas tradicionales; y ef exceso de
oferta, especialmente en el caso de super-
mercados. Al observar la formacion, se apre-
cia que los comerciantes con mas estudios
perciben con menor intensidad los proble-
mas, y estos se incrementan en la medida
en que la formacion disminuye. La edad pa-
rece imprimir una mayor negatividad a la si-
tuacion, pues son los comerciantes de ma-
yor edad quienes perciben mas problemas.
Finalmente, los empresarios mas ambiciosos
conceden menor importancia a los proble-
mas del comercio.

A la vista de los resultados, parece razo-
nable el temor ante la agresividad de las
grandes superficies, puesto gue un impor-
tante nimero de comerciantes ha reducido
sus ventas e incluso ha perdido clientes por
esta causa. La apertura de un nuevo esta-
blecimiento ha supuesto una considerable
diversificacion de la compra entre los esta-
blecimientos entrantes y 10s preexistentes.
Los principales perjudicados han sido la tien-
da clasica, el sector de la alimentacion espe-
cializada y el de la drogueria-perfumeria, en
cuyas actividades se centran las grandes su-
perficies a precios mas competitivos que en
el comercio tradicional. En cambio, los su-
permercados, a través de la busqueda del
equilibrio entre precio y proximidad, han sido
los menos afectados llegando, incluso, a au-
mentar su participacién en el mercado en los
ultimos anos.

Si bien la especializacién de los sectores
de textil-calzado, equipo-hogar, vehiculos-
accesorios y otros comercios les ha servido
para sufrir en menor medida los efectos de
las grandes superficies ya establecidas, aun
esté por evaluar el impacto que en ellos pro-
duce la instalacion de pequenas y medianas
superficies en nucleos de poblacion de me-
nor tamano. Parece necesaria la busqueda
de nuevas ventajas competitivas ante la lle-
gada de una oferta aun mas especializada.

La sentencia de este problema queda
patente cuando tres cuartas partes de los
encuestados ponen de manifiesto la necesi-
dad de tomar algun tipo de medida ante el
empuje de las grandes superficies. La dificul-
tad de la actuacion y el sentimiento de impo-

>
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tencia del comerciante para solucionarlo le
llevan a proponer como solucidn la actua-
cién de la administracion. Otras medidas
propuestas son la especializacion de la tien-
da, la atencion al cliente y el asociacionismo.

En contra de o que se esperaba, los mer-
cadillos y las ferias no son considerados co-
mo un fendmeno perjudicial por los comer-
ciantes de Galicia, llegando a ser considera-
da su presencia como beneficiosa por un
numero aceptable de establecimientos. Sin
embargo, no se puede pasar por alto la falta
de equipamiento de determinadas éreas de
la region que se suple con la oferta ambulan-
te, lo que iremediablemente menoscaba las
ventas del comercio sedentario.

ORDENACION TERRITORIAL
En el caso particular de ta Galicia, la norma-
tiva basica encargada de la regulacion del
comercio es la contenida en la ley 10/1988,
del 20 de julio, de Ordenacion del Comercio
interior de Galicia. Ademas de esta normati-
va béasica también debemos resaltar la exis-
tencia de diversa normativa especifica regu-
ladora del sector comercial gallego, que se
describe a continuacién:

eDecreto 341/1996, de 13 de septiembre
por el que se crea la Comision Consultiva de
Equipamientos Comerciales y se regula la
implantacion de grandes establecimientos
comerciales en la Comunidad Auténoma de
Galicia:

-Se establece la Comision Consultiva de
equipamientos comerciales como érgano

consultivo de la Conselleria de Industria y
Comercio, estableciendo los miembros que
la integran, asi como las funciones que le
competen.

-Se consideran grandes establecimientos
comerciales aquellos que tengan una super-
ficie Util para exposicién y venta al publico
superior a 2.500 m2.

-La instalacion, ampliacion y traslado de
grandes establecimientos comerciales esta
sujeta a una licencia comercial que se debe
solicitar a la Conselleria de Industria y co-
mercio, quien dispone de un plazo maximo
de 6 meses desde la fecha de la solicitud
para pronunciarse sobre la misma. Para su
otorgamiento o denegacion se considerara
la existencia o0 no de un equipamiento co-
mercial adecuado en la zona afectada por la
nueva instalacion y los efectos que este pu-
diese ejercer en la estructura comercial de
aquella. Ademas, la conselleria debe enviar
en un plazo maximo de un mes, las solicitu-
des, al Ayuntamiento en el cual se pretende
instalar el establecimiento comercial, al tribu-
nal de defensa de la competencia y a la co-
mision consultiva de equipamientos comer-
ciales, para que emitan las oportunas obje-
ciones a su instalacion.

eDecreto 365/1996, de 26 de septiembre,
por el que se regulan los horarios comercia-
les en el ambito de la Comunidad Autonoma
de Galicia, y su posterior modificacion por el
Decreto 98/1998, de 20 de marzo:

-Se establece que el gjercicio de la activi-
dad comercial, se desarrollaréd entre las 8 y

las 24 horas, en el conjunto de los dias labo-
rales de la semana, y siempre con el limite
maximo de setenta y dos horas, (a partir del
23 de junio de 2000 noventa horas).

—-Anualmente se fijaran ocho domingos o
dias festivos habiles para el ejercicio de la
actividad comercial, considerando, en todo
caso, las fiestas locales de cada ayunta-
miento como habiles siempre y cuando asi lo
soliciten a la Conselleria de Industria y Co-
mercio. Ademas la Conselleria de Industria y
Comercio podréa autorizar dos dias mas para
el desarrollo de la actividad comercial.

-Ademas los establecimientos comerciales,
de las localidades donde se celebran tradicio-
nalmente ferias y mercados de forma periodi-
ca, podran abrir aquellos domingos vy festivos
que coincidan con tales celebraciones.

*Orden del 29 de noviembre de 1996, por
la que se establece la temporada de rebajas
en Galicia:

*Orden del 26 de noviembre, que estable-
ce los domingos v festivos en los que se au-
toriza la apertura de establecimientos co-
merciales

el ey 1/1996, del 5 de marzo, de regula-
cidn de las actividades feriales de Galicia:

-Debido a la importancia que para la co-
munidad gallega tienen las actividades feria-
les como elemento dinamizador de su eco-
nomia y medio de promocion de sus pro-
ductos, se crea la presente ley que tiene por
objeto la regulacion de las actividades feria-
les que se realicen en Galicia. También se
crea un Registro Oficial.

2
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AYUDAS Y SUBVENCIONES

Debido a la importancia que el sector co-
mercial tiene en el sisterma econémico galle-
go, y su influencia en la creacién de empleo,
la Conselleria de Industria y Comercio tiene
como una de sus principales competencias
la promocion, el fomento, v la modernizacion
del comercio, para lo cual puede establecer
determinadas ayudas para mejorar el sector
comercial gallego. A continuacion enumera-
mos las principales subvenciones estableci-
das para el gjercicio 2000:

—Orden del 22 de mayo de 2000, por la que
se regula la concesion de subvenciones a cor-
poraciones locales para actividades de fomen-
to e inversién en mercados detallistas, en ca-
lles y zonas peatonales-comerciales, y otros
equipamientos comerciales de caracter social.

-Orden del 22 de mayo de 2000, por la
que se regula la concesion de subvenciones
a asociaciones y federaciones sin fines de lu-
cro para actividades de distribucion, logistica
y promocion comercial.

-Resolucion del 7 de junio de 2000, por la
que se hace publico el contenido del conve-
nio de apoyo financiero a la pequena y me-
dianas empresas, subscrito entre el Instituto
Galego de Promocion Econdmica (IGAPE).

-Resolucion del 19 de junio de 2000, por
la que se hace publico le contenido del con-
venio de apoyo financiero a las inversiones
de las pequefas y medianas empresas fi-
nanciando, mediante contratos de arrenda-
miento financiero, por el Instituto Galego de
Promocién Econémica (IGAPE), y las entida-
des de crédito.

CONCLUSIONES
Como se ha podido constatar a lo largo del
presente trabajo, la importancia del sector
comercial en Galicia frente al total nacional,
desde el punto de vista de generacion de
VAB y de empleo, alcanza niveles inferiores a
las medias nacionales, 1o que indica gue el
peso especifico de este sector es inferior en
el caso gallego que en el resto de Espana.
En cuanto a la demanda de servicios co-
merciales se puede indicar que en Galicia se
observa, al contrario que en el resto de Es-
pana, un retroceso poblacional, asi como
una concentracion de dicha poblacién en

aquellas provincias que poseen nucleos ur-
banos de mayor tamafio (A Coruia y Ponte-
vedra), mientras que las otras dos son las
que presentan un mayor descenso demo-
grafico (Lugo y Ourense).

Asimismo, Galicia presenta una renta per
capita sensiblemente inferior a la media na-
cional y, por tanto, una capacidad de gasto
también mas reducida, de modo que los re-
cursos destinados al consumo son inferio-
res, concentrandose en aquellos grupos de
bienes basicos (alimentacién, vestido o cal-
zado), de modo que aquellos bienes y servi-
Ci0S que No son basicos (ocio, espectaculos,
cultura o turismo) reciben una menor propor-
cién del gasto que en el resto de Espafia.
Ademas, los problemas derivados de la me-
nor renta disponible probablemente obliga-
ran a las empresas del sector de la distribu-
cion comercial a desarrollar estrategias que
enfaticen en mayor medida que en el resto
de Espana las ventajas en precios.

En cuanto a la oferta de servicios comer-
ciales en Galicia se puede observar una me-
nor dotacién, tanto a nivel de licencias comer-
ciales como de supetficie, para todos los for-
matos comerciales. Asimismo, se puede se-
falar que el comercio gallego gira en tormo al
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La actitud de los consumidores
ante los vinos con Denominacion de Origen

W HECTOR SAINZ. Periodista

| Ministerio de Agricultura, Pesca y

Alimentacién encargé recientemen-

te al Instituto Tecnolégico Pesquero
y Alimentario Azti y al Instituto de Investi-
gaciones de Mercado y Marketing Estraté-
gico IKERFEL la realizacién de un estudio
sobre el comportamiento de las Denomi-
naciones de Origen de vinos en el mer-
cado nacional. Los resultados de esa in-
vestigacidn constituyen, por tanto, una
buena ocasion para retomar de nuevo un
tema, el del vino de calidad, su produc-
cién, comercio y consumo, que, de algu-
na manera, se encuentra siempre presen-
te en el centro de las preocupaciones del
sector agroalimentario.

No hay que olvidar que los vifiedos
para vinificacién ocupan en Espana algo
més de 1,12 millones de hectéreas, que al-
rededor de 590.000 agricultores tienen a

la produccién vitivinicola como su prin-
cipal fuente de ingresos y que hay unas
3.830 empresas registradas en el sector es-
panol del vino, el 11% de todas las indus-
trias alimentarias de nuestro pais.

Los vifedos espaiioles suponen un ter-
cio de la superficie total de vifedos de la
Unién Europea y alrededor del 15% de la
extension mundial de ese cultivo. En Cas-
tilla- La Mancha se localiza [a mitad de la
superficie espafiola de vifiedos. A conti-
nuacién aparecen la Comunidad Valen-
ciana (7,4% del total nacional), Extrema-
dura (7,3%), Castilla y Le6n (6,1%) y Ca-
taluna (5,7%). Hay que tener presente que
las superficies cultivadas no se correspon-
den siempre con las producciones obteni-
das. Asi, mientras que en Castilla-La Man-
cha se recoge el 50% del total nacional,
en segundo lugar se sitta Cataluna (9,4%),

seguida por la Comunidad Valenciana
(7,6%) y La Rioja (6%). Cierran la relacién
de las principales comunidades auténo-
mas productoras de vino Extremadura, con
el 5,9% y Andalucia, con el 5,1%.

En una buena campana se elaboran
unos 35 millones de hectolitros de vino,
aunque se producen fuertes oscilaciones
interanuales. De esa cantidad, aproxima-
damente el 54% corresponde a los llama-
dos vinos de mesa, el 36% a los vinos con
Denominacién de Origen, el 9% a los
mostos y el 1% restante a algunos vinos es-
peciales.

Francia e ltalia son las grandes poten-
cias vitivinicolas de la Unién Europea, con
producciones que rondan los 54 millones
de hectolitros en ambos casos. En tercer
lugar aparece Espanay, por debajo de és-
ta se sitGan Alemania (11,5 millones de

o
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PO ~ MUESTRA TOTAL DE 18 A 25 ANOS DE 26 A 35 ANOS
TINTE B B 99 . 99 I 98
BLANCO a1 a3 23

g 3 T e S a: |
CLARETE-ROSADO 82 82 85 |
VINO DULCE 41 L 4§ i 45
ESPUMOSO 34 36 b 41
RESERVA 29 24 29
QRAN RESERVA i - B 18 . 13 . - 20
DENOMINACION DE ORIC_;EN 17 18 : 21
CRIANZA 17 15 21
GENEF!OSO -] 3 5
AGUJA 4 3 5
JOVEN 2 a 2
DE MESA 1 1 1
FINO 1 2 1
AFRUTADO 1 ] 2
COSECHERO 1 i 2
SECO-SEMISECO ol 2 1
* Fase cuantitativa domiciliaria.
FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién; Las Denominaciones de Origen de Vinos
en el Mercado Nacional. Abril, 2000.

hectolitros), Portugal (3,6 millones), Gre-
cia (3,5 millones) y Austria (2,3 millones).
La produccion total de los 15 paises miem-
bros de la Unién Europea es de unos 163
millones de hectolitros. En el mundo se
elaboran anualmente unos 264 millones
de hectolitros de vino. La produccién vi-
tivinicola espanola supone alrededor del
20% de la produccion europea y el 13%
de la produccién mundial de vinos.

La importancia social, econémica, cul-
tural e incluso medioambiental del vino y
del cultivo del vifiedo en Espafa ha sido
puesta de manifiesto en multitud de oca-
siones y no es ahora el momento de repe-

tir argumentos ya muy conocidos. Tam-
bién son sabidos los graves problemas por
los que atravesé el sector hace no mucho
tiempo, compitiendo con nuevas bebidas
emergentes y viendo caer de afio en afo
sus niveles de consumo.

De todas maneras, durante los Gltimos
afios parece percibirse un cambio en las
tendencias de consumo de la que resulta
la bebida espafola mds tipica. Las esta-
disticas mas recientes confirman un re-
punte en la demanda de los vinos de cali-
dad, de una cierta recuperacién en los seg-
mentos mas jévenes de consumidores vy,
en suma, de una nueva oportunidad para

uno de los cultivos y uno de los productos
mads caracteristicos de nuestro pais, que
junto al olivo y al trigo forma la més ge-
nuina trilogia gastronémica del viejo mun-
do mediterrdneo.

HABITOS DE CONSUMO

DEL VINO DE CALIDAD

El estudio encargado por el MAPA preten-
dia analizar y estudiar el consumo del vi-
no en Espana, con particular atencion a los
vinos con Denominacién de Origen'y a las
demandas de los consumidores més j6ve-
nes. Se trata, por tanto, de reconocer las
tendencias subjetivas del mercado vy las
percepciones de la demanda frente a un
producto del que se detecta un incremen-
to significativo de los consumos.

Los resultados del estudio se han ela-
borado a partir de 10 dindmicas de grupo
con consumidores y no consumidores de
vino, de 1.400 entrevistas realizadas en
el domicilio, de las que un 40% fue orien-
tado hacia personas entre 18 y 35 afios y
de otras 250 entrevistas efectuadas a |a sa-
lida de los lugares de compra o consumo
del producto. El segmento analizado co-
rresponde a poblaciones urbanas residen-
tes en nicleos de mas de 25.000 habitan-
tes en todos los casos y con una cierta
orientacion hacia los colectivos de consu-
midores entre 18 y 35 anos. El trabajo de
campo fue efectuado durante el mes de di-
ciembre de 1999. El error muestral se con-
sidera de un 2,6% para un nivel de con-
fianza del 95,5%.

Las conclusiones del estudio atienden
a cuatro variables bésicas. En primer lugar,
se pretende conocer el conocimiento y la
categorizacién del vino por parte de los
consumidores. A continuacion, se anali-
zan los habitos de compra y consumo pa-
ra pasar después a las actitudes provoca-
das por el producto. Por Gltimo se efectia
un andlisis sobre los nuevos canales de
venta.

CIFRAS SOBRE CONSUMO DE VINO
Que los esparioles consumimos en la ac-
tualidad mas vino que hace unos afios y
que ese vino tiende a ser de una calidad
o
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més elevada resultan cosas sabidas que
nos confirman las estadisticas presentadas
por el MAPA. De todas formas, con los da-
tos disponibles, tampoco hay que echar las
campanas al vuelo. Es cierto que durante
los dltimos anos de la década pasada se
detecta un ligero incremento de los con-
sumos generales de vino, pero nos encon-
tramos todavia muy lejos de los indices
que se registraban pocos afnos antes. Asi,
en 1987 el consumo per capita de vino era
de 46,6 litros anuales, mientras que en
1998, ultima referencia disponible, ape-
nas llegaba a los 35,6 litros. Es decir, en
once afnos el consumo de vino en Espana
se ha reducido en once litros, lo que no re-
sulta precisamente un buen dato para el
sector. Bien es verdad que en 1995 ape-
nas se bebieron 30,6 litros de vino por per-
sona y ano, pero el repunte registrado du-
rante los Ultimos afios no parece ser toda-
via excesivamente significativo.

Parece mas clara una cierta tenden-
cia hacia el incremento de la demanda
de los llamados, en terminologia comu-
nitaria, Vinos de Calidad Producidos en
Regiones Determinadas (V.C.P.R.D.) o, lo
que es lo mismo, pero mas asumido en Es-
pana, los vinos con Denominacion de Ori-
gen. De éstos, en 1987 se consumian 6,3
litros per cépita, mientras que once afos
después el consumo llegaba hasta los 8

litros, a los que habrfa que afiadir otros 1,3
litros de vinos espumosos, champanas y
cavas. De esa Gltima cifra una proporcién
muy elevada corresponde a los cavas que,
en nuestro pafs, se encuentran amparados
por una Denominacién de Origen. Se tra-
ta, por tanto, de una subida modesta, pe-
ro subida al fin y al cabo.

Dentro del consumo de los vinos de
calidad, 4,8 litros corresponden a vinos
tintos, 1,7 litros a vinos rosados y 1,6 litros
a vinos blancos. El 73,2% de todos estos
vinos se consumen en establecimientos de
restauracion y hostelerfa, un 26,6% cons-
tituye el porcentaje de los consumos do-
mésticos, mientras que el denominado
consumo institucional apenas representa
el restante 0,2%.

Hay que tener presentes que las canti-
dades resefiadas no suponen unos consu-
mos medios muy elevados. Asi, por ejem-
p|O, entre nuestros vecinos son claramen-

[

revelacion del hombre

ibeira

Denominacion de Origen

acra

Has encontrado ¢l fruto de L tierra revelado al hombre.

Porque has puesto tu fuerza y tu sangre en las Riberas Sagradas de los rios.

F'e descubres en el tiempo de espera, en ¢l cnidado y el aroma de los vinos de la Tierra.

Ribeira Sacra, el origen del tesoro.
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(CUALES SON LOS VINOS CON
DENOMINACION DE ORIGEN QUE USTED CONOCE?
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en el Mercado Nacional. Abni, 2000.

te los franceses los que se llevan la palma,
con unos 60 litros de promedio per cépi-
ta. También nos superan con amplitud los
portugueses (58 litros) y los italianos (55 li-
tros). La media europea es apenas 2 litros
menor que la espafiola, y eso teniendo en
cuenta que la mayoria de los paises miem-
bros de la Unién tienen unas produccio-
nes vitivinicolas mas bien simbdlicas. La
media mundial de consumo de vino se en-
cuentra muy por debajo de las anterior-
mente resefiadas y ronda unos escasos 5
litros por persona y ano.

EL CONOCIMIENTO DEL VINO.

LOS CRITERIOS DE CALIDAD

Teniendo en cuenta las cifras generales del
consumo de vinos en Espania, parece inte-
resante conocer las principales caracteris-
ticas que resultan atractivas para los po-
tenciales compradores de estos productos.
El estudio encargado por el MAPA indica
que el sabor constituye el rasgo que la ma-
yoria de los consumidores espafoles, el
63% de las personas encuestadas para ser
exactos, sefiala como el mas importante de
un vino de calidad. Intentando precisar en
qué consiste exactamente ese sabor tan va-
lorado, se ofrecen explicaciones como que
“deja sensaciones en la boca”, “entra fi-
cil” o es “suave”. En segundo lugar (33%
de las respuestas recogidas) se senala el
aroma o el bouquet, mientras que la De-
nominacién de Origen aparece como la
tercera caracteristica mas resaltada. Un
27% de las personas encuestadas, un 25%
entre los que tienen entre 18y 25 anos, re-
conoce a las Denominaciones de Origen
como garantia de un buen vino, aunque se
indica que no “estan todos los que son” y
que el segmento de los vinos de calidad no
se encuentra “exclusivamente” entre los
que aparecen amparados por esas figuras
de proteccion.

Siguiendo con las caracteristicas de los
vinos de calidad, los encuestados reco-
nocen el color (21% de las respuestas), se-
nalando que “un color oscuro, pero no
muy rojo” resulta un rasgo de un vino de
calidad. A continuacion aparecen citadas
las anadas (20%), de las que, aunque no

o>
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LOS VINOS DE MESA DE CALIDAD VERIFICADA:
“VINOS DE MESA CON INDICACION GEOGRAFICA DE LA TIERRA”

PARECE POR VEZ PRIMERA, PERO AL NORTE DE LOS PIRI-
A NEOS, Y EN 1964, UNA NUEVA CATEGORIA DE VINOS DE
MESA CON INDICACION GEOGRAFICA QUE RESPONDIAN A CRI-
TERIOS PARTICULARES DE CALIDAD, BASADOS EN LA DELIMI-
TACION DE LOS VINEDOS ABASTECEDORES Y EN UN GRADO
DE ALCOHOL NATURAL MINIMO, QUE SE BENEFICIABAN EN
FRANCIA DE UNAS MEDIDAS PRIVILEGIADAS DENTRO DE SU
PROPIA ORGANIZACION NACIONAL DEL MERCADO DE VINOS.
ESTA TIPOLOGIA CUALITATIVA TOMA CUERPO CUANDO EN
1968, FRANCIA, CON SU DECRETO N° 68-807, CONSAGRA EL
NACIMIENTO DE LOS “VINS DE PAYS DE DEPARTEMENT", QUE
REGIONALIZABA LA PRODUCCION Y CARACTERIZABA A AQUE-
LLOS VINOS DE CONSUMO MAS FRECUENTE Y GENERALIZADO.
DE INMEDIATO, LA ENTONCES COMUNIDAD ECONOMICA EU-
ROPEA INTEGRA NORMATIVAMENTE AL SECTOR DEL VINO CO-
MUNITARIO, JUSTO DOS ANOS DESPUES, EN 1970. EN ESPANA
ENTRETANTO SE PROMULGABA LA PRECONSTITUCIONAL LEY
N° 25/1970, DE 2 DE DICIEMBRE, "ESTATUTO DE LA VINA, DEL
VINO Y DE LOS ALCOHOLES”, QUE EN ABSOLUTO SUMO LA
EXPERIENCIA YA EXISTENTE, AL COLAPSAR LA OPORTUNIDAD
DE LA INSTAURACION DE LA MiSMA TIPOLOGIA DE “VINOS DE
MESA DE CALIDAD” PATRONEADOS POR NUESTROS VECINOS
FRANCESES EN SU LEGISLACION INTERNA DE 1968.
POR TANTO, EXISTEN DESDE HACE MAS DE 30 ANOS LOS "VI-
NOS DE MESA DE ORIGEN GEOGRAFICO”, QUE SE CONSA-
GRAN, ADEMAS DE LA CONVALIDACION ESPECIFICA PARA
FRANCIA DE 1970, PARA LOS DEMAS ESTADOS MIEMBROS
PRODUCTORES, A PARTIR DEL REGLAMENTO CEE N° 337/79, Y
SU PRIMO HERMANO EL REGLAMENTO CE N° 355/79.
LA ADHESION DE ESPANA EN 1985 A LAS COMUNIDADES EU-
ROPEAS, A EFECTOS PRACTICOS DESDE EL 1 DE MARZO DE
1986, PERMITIO LA REGULACION DEL MINISTERIO DE AGRICUL-
TURA, PESCA Y ALIMENTACION DE SU ORDEN DE 11 DE Di-
CIEMBRE DE 1986, ESTABLECIENDO LAS REGLAS DE UTILIZA-
CION DE NOMBRES GEOGRAFICOS DE LA MENCION “VINO DE
LA TIERRA” EN LA DESIGNACION DE LOS “VINOS DE MESA”,
QUE NO FUERON UTILIZADOS CON LA POTENCIA DESEABLE.
ASI LAS COSAS, Y AL FINAL DE LA CAMPANA 1992/1993, SE

CONSTITUYE LA ASOCGIACION ESPANOLA EMPRESARIAL DE BO-

DEGAS DE "VINOS DE MESA”, “VINOS CON INDICACION GE-
OGRAFICA/DE LA TIERRA”, (A.V.}.M.E.S.), PARA COHESIO-
NAR ESPECIFICAMENTE LA DEFENSA Y POSTULACION DEL ME-
JORAMIENTO CUALITATIVO DE LOS “VINOS DE MESA*, PARA
INSTAURARLOS EN EL NIVEL CORRESPONDIENTE A LOS “VINOS
DE MESA CON INDICACION GEOGRAFICA/DE LA TIERRA", RE-
SULTANDO LA PRIMERA ORGANIZACION EMPRESARIAL ESPA-
NOLA SINGULARMENTE INSTITUIDA PARA OPTIMIZAR ESTA
GENUINA CATEGORIA EN TODAS 5US COMERCIALIZACIONES
POSIBLES, Y QUE EN LA ACTUALIDAD ENGLOBA A LA MA-
YORIA REPRESENTATIVA DE EMPRESARIOS CONCERNIDOS, EN
CIFRAS DE VOLUMENES SITUADOS EN EL MERCADO.

EN EL DERECHO VITIVINICOLA ESPANOL, Y TRAS LA PROMUL-
GACION DE AQUELLA ORDEN ESTATAL DE DICIEMBRE DE 1986,
RECIBIDA ENTONCES CON CIERTA LAXITUD, LOS REGULADO-
RES AUTONOMICOS MAS INICIATICOS RESULTARON LOS DEL
“VINO DE LA TIERRA DE MEDINA DEL CAMPO", DE CASTILLA Y
LEON, POR SU ORDEN AUTONOMICA DEL 9/MAY0Q/1996, Y LOS
DEL “VINO DE LA TIERRA VALLE DEL CINCA”, DE ARAGON, POR
SU ORDEN AUTONOMICA DEL 27/MAYO/1996. ELLO NO OBS-
TANTE, Y POR SU TRASCENDENCIA COMERCIALIZADORA, LA
ECLOSION MAS BRILLANTE SE PRODUJO CUANDO LAS CORTES
DE CASTILLA-LA MANCHA APRUEBAN LA LEY 11/1999, DE 26
DE MAYO, CREANDO LA “INDICACION GEOGRAFICA DE VINOS
DE LA TIERRA DE CASTILLA", CON EL APOYO GLOBAL DE TODA
LA INTERPROFESIONAL CONCERNIDA.

EXTREMADURA REGULA EN NOVIEMBRE DE 1999 SUS “VINOS
DE LA TIERRA DE EXTREMADURA”, Y CASTILLA Y LEON PRO-
MULGA SU ORDEN AUTONOMICA DE JUNIO DE 2000 CON SUS
"VINOS DE LA TIERRA DE CASTILLA Y LEON", QUEDANDO PEN-
DIENTES DE PROMULGACION TERRITORIOS TAN SIGNIFICAT!-
VOS COMO LOS DESEABLES “VINOS DE LA TIERRA DE ANDA-
LUCIA”, "VINOS DE LA TIERRA DE ARAGON”, “VINOS DE LA TIE-
RRA DE GALICIA”, LOS “VINOS DE LA TIERRA... ;LEVANTINA?",
LOS “VINOS DE LA TIERRA DE MURCIA”, ETCETERA.

EL “VINO DE LA TIERRA DE ESPANA", COMO INDICACION GE-
OGRAFICA DEL "VINO DE MESA DE CAUDAD VERIFICADA”, RE-
SULTARIA UN INSTRUMENTO UTIL, Y PROPIO DEL SIGLO XXI,

PARA COMPETIR CON TERCEROS PAISES PRODUCTORES.

POR RAFAEL PUYO. SECRETARIO GENERAL DE A.V.ILM.E.S

NUESTRA ORGANIZACION, A.V.L.M.E.S., CONSIDERA DE IN-
TERES LA EVALUACION, ENTRE LOS SEGMENTOS REPRESENTA-
TIVOS CORRESPONDIENTES, DE UNA POSIBLE “INTERPROFESIO-
NAL MEDITERRANEA DE EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE
LOS VINOS DE MESA CON INDICACION GEOGRAFICA", QUE PO-
DRIAMOS CONSTITUIR LOS OPERADORES DE ESPANA, FRAN-
CIA, ITALIA Y PORTUGAL.

TAL "INTERPROFESIONAL MEDITERRANEA” AUNARIA SUS SI-
NERGIAS COINCIDENTES RESPECTO DEL DEVENIR DE ESTOS
“VINOS DE MESA DE CALIDAD", PARA PRESIONAR LEGITIMA-
MENTE ANTE LA COMISION DE LA UNION EUROPEA A FIN DE
QUE SE SALVAGUARDARA LA PERDURABILIDAD DE SUS AC-
TUALES MEDIDAS REGULADORAS Y DE SU MEJORAMIENTO
MEDIANTE UNA PERMANENTE ACTUALIZACION, HACIENDO
VALER LA REPRESENTATIVIDAD MAYORITARIA DE SU VOLU-
MEN PRODUCTIVO Y DE INCIDENCIA EN EL SEGMENTO MAS
AMPLIO DE LOS CONSUMIDORES.

A.V.LLM.E.S. APUESTA POR EL EQUILIBRIO DEL CIRCUITO VITI-
VINICOLA, DESDE EL RECONOCIMIENTO DE SU ATRACTIVA Di-
VERSIDAD, POSTULANDO POR EL DESARROLLO DE LOS “VINOS
DE MESA CON INDICACION GEOGRAFICA/DE LA TIERRA”, IM-
PULSANDO LA REGULACION DE NUEVAS AREAS DE PRODUC-
CION, QUE PRESENTEN CONDICIONES AMBIENTALES Y DE CUL-
TIVO UNIFORMES Y HOMOGENEAS PARA EQUIPARARNOS CON
OTROS ESTADOS MIEMBROS PRODUCTORES EN SU CAPACI-
DAD DE OFERTA DE VINOS VARIETALES ASEQUIBLES Y DE
CONSUMO COTIDIANO.

AL EFECTO, ESPANA, CON UNA POBLACION PRODUCTIVA DE
17 MILLONES DE HABITANTES, Y BAJO LAS CORRESPONDIEN-
TES CAMPANAS DIVULGATIVAS, E INFORMATIVAS Y EDUCA-
CIONALES, PODRIA RESULTAR AGROALIMENTARIAMENTE IN-
DUCIDA A UNA INGESTA TAN SIMPLE DE 20 CENTILITROS DIA-
RIOS (APENAS DOS COPAS) DE “VINOS DE MESA DE CALIDAD/
VINOS DE LA TIERRA”, QUE NOS OTORGARIA UN CRECIMIENTO
DEL 25% EN SU ACEPTACION POR LOS CONSUMIDORES NA-
CIONALES, APROXIMANDONOS A LAS SUPERIORES CIFRAS DE
INGESTA DE NUESTRA VECINA FRANCIA, CON EL AVAL CLINICO
DE SU SALUDABILIDAD Y ENFOQUE CULTURAL DE SU INTE-

GRACION EN LA EXCELSA DIETA MEDITERRANEA.

A\V.LM.E.S.®

ASOCIACION ESPANOLA EMPRESARIAL DE BODEGAS DE “VINOS DE MESA”, Y DE “VINOS CON INDICACION GEOGRAFICA DE LA TIERRA”

EN SUS COMIDAS, ENTRE HORARIOS DE TRABAJO, INVIERTA RENTABLEMENTE

EN “VINOS DE LA TIERRA". SALUDABLES, ASEQUIBLES, PARA TODOS LOS DiAS. COMPARTALOS.
“VINOS DE MESA ESPANOLES CON INDICACION GEOGRAFICA”, DE VINEDOS DE ZONAS CARACTERISTICAS,
ORGANOLEPTICAMENTE VERIFICADOS. POR EJEMPLO: “VINOS DE LA TIERRA DE CASTILLA",

C/ Enrique Larreta, n® 9 (28036 MADRID). Telf.: 91.556.97.86 — Fax: 91.597.01.87
E-MAIL: avimes@avimesvinosmesa.com — avimes@vinosdelatierra.com

WEB-SITE: www.avimesvinosmesa.com — www.vinosdelatierra.com
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se conocen sus especificidades, se sabe su
importancia, la zona de origen (17%), la
marca (14%) y el precio (11% gue se con-
vierte en un 15% entre los mds jovenes).
Sobre el precio parece existir un umbral
minimo que se situaria entre las 600 y las
800 pesetas, por debajo del cual no pare-
ce posible contar con un vino de auténti-
ca calidad. La cifra redonda de las 1.000
pesetas actlia como un precio psicolégico
que certifica la calidad y se afirma que por
encima de las 1.500 pesetas toda la ofer-
ta es irreprochable. Parece evidente que
ese 11% de los encuestados tiene una con-
fianza encomiable en las leyes abstractas
de la oferta y la demanda y no estd muy de
acuerdo con el tajante aforismo de Juan de
Mairena, segln el cual “todo necio con-
funde valor y precio”.

El resto de los factores citados, entre
los que se encuentran el etiquetado, la gra-
duacién o las variedades de uva, son mu-
cho menos valorados por los consumido-
res y registran porcentajes de respuesta
menores del 10%.

EL CONOCIMIENTO DEL VINO.

LOS TIPOS

Para los espanoles, el vino es basicamen-
te tinto (99% de las respuestas sefialan ese
tipo como el més caracteristico). No deja
de ser curiosa esa identificacién tan abru-
madora, teniendo en cuenta que se estima
que la produccién de uvas blancas en

2QUE TIPOS DE VARIEDADES DE UVA CONOCE?
BASE: TOTAL DE LOS ENTREVISTADOS/PORCENTAJES

MOSCATEL
ALBARINO
TEMPRANILLO

i GARNACHA

MUESTRA TOTAL
CABERNET SAUVIGNON
i CARINENA
CHARDONNAY PUBLICO JOVEN
MACABEO/VIURA

VERDEJO
SAUVIGNON BLANC
g MERLOT
CAVERNET FRANC

! PALOMINO
PEDRO XIMENEZ
| semiLon
AIREN
CHENIN BLANC
NEBBIOLO
PINOT NOIR
SYRAH |
XARELLA |
ROSSETTY
CENCIBEL
MENCIA
PERELLADA |

OTRAS |

NO S8ABE/NO CONTESTA |
i | 1 L

0 10 20 30 40 50 60 70

FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién; Las Denominacionss de Origen de Vinos
en ef Mercado Nacional. Abri, 2000.

LA MANCHA ee

VINOS DE CALIDAD (V.C.P.R.D)

D.O. LA MANCHA

Conquistando copas”




La actitud de los consumidores ante los vinos con Denominacion de Origen

:CUALES SON LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN QUE USTED HA
COMPRADO/CONSUMIDO EN EL ULTIMO MES?
NORESTE RIOJA (32%) / SOMONTANO (32%) / CARINENA {22%) / PENEDES (12%)
ESTE RIOJA (58%) / UTIEL-REQUENA (28%) / RIBERA DEL DUERO (26%) / LA MANCHA (23%) / VALDEPENAS (19%)
SUR RIOJA (48%) / VALDEPENAS({17%) / MALAGA(14%) / MONTILLA-MORILES (12%) / RIBERA DEL DUERO {12%) / JEREZ (11%)
CENTRO RIOJA (43%) / RIBERA DEL DUERO (24%) / VALDEPENAS (18%)
NOROESTE RIOJA (42%) / RIBEIRO {28%) / RIAS BAIXAS (17%)
NORTE/CENTRO RIOJA (58%) / NAVARRA{24%) / RIBERA DEL DUERO (14%)
e s RIOJA (59%) / RIBERA DELDUERO (21%) / VALDEPENAS (17%) / CAVA {16%)
METROPOLITANA
BARCERPRAFEA RIOJA (67%) / PENEDES (34%) / PRIORATO(21%) / RIBERA DEL DUERO (14%)
METROPOLITANA
FUENTE: Ministeric de Agricultura, Pesca y Alimentacion; Las Denominaciones de Origen de Vinos en el Mercado Nacional. Abril, 2600. |

nuestro pais duplica a las de uvas tintas,
por lo que los elaboradores se ven obli-
gados a efectuar mezclas de tintos y blan-
cos para satisfacer esa demanda con ten-
dencia al monotema. Las referencias his-
téricas muestran también que esa
preferencia por los tintos es relativamen-
te reciente y que, de alguna manera, hay
una descompensacién entre las produc-
ciones y las demandas internas.

Los vinos blancos aparecen en segun-
do lugar en el reconocimiento del piblico
{91% de los encuestados), mientras que los
claretes o rosados son reconocidos por el
82% de los consumidores.

Otras tipologias de los vinos tienen un
nivel de reconocimiento mucho menor. En
un segundo estrato se encuentran los vi-
nos dulces (41%), los espumosos (34%),
los reservas (29%), los grandes reservas
(18%), los vinos con Denominacién de

Origen (17%) y los de crianza (17%).

Por Gltimo, existe una minoria ilustra-
da en el tema que también identifica a los
vinos generosos (5%), de aguja (4%), jo-
ven (2%), de mesa (1%), fino (1%), afru-
tado (1%), de cosechero (1%) y seco o se-
miseco (1%].

Asombra un tanto comprobar que, pe-
se a los grandes intentos de los elabora-
dores y distribuidores de vinos, los con-
sumidores apenas parecen valorar las di-
ferentes variedades de uvas a la hora de
establecer tipologfas acerca de los vinos,
lo que muestra un aparente desfase entre
las tendencias actuales de la oferta y los
criterios manejados por la demanda. Asi,
el tipo de uva mas reconocido por los con-
sumidores es el de Moscatel, con un 69%
de respuestas positivas, lo que no dice mu-
cho sobre la importancia que se otorga a
la variedad de la uva a la hora de selec-

cionar un vino. En segundo lugar aparecen
las uvas de Albarifio (24%), posiblemente
por coincidir con un tipo de vino en auge,
y las de Tempranillo (24%). Menos im-
portancia tienen los niveles de reconoci-
miento de las uvas Garnacha (18%), Ca-
bernet Sauvignon (17%), Carifiena {13%),
Chardonnay (9%), Macabeo/Viura (6%) y
Verdejo (5%). El resto de los tipos de uvas
obtienen porcentajes de respuestas posi-
tivas mucho menos importantes.

EL CONOCIMIENTO DE LOS VINOS.

LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN

Ya hemos visto que los consumidores le

dan importancia a las Denominaciones de

Origen como un criterio de calidad, pero

que tampoco hay que magnificar ese re-

conocimiento. Otros factores, como el sa-

bor o el bouquet concitan mayores unani-

midades. De todas formas, da la sensacién
[
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de que estas figuras de proteccién han
conseguido un prestigio razonable y que
los compradores tienden a identificar un
vino con Denominacién de Origen con un
vino de calidad.

De todas formas, para los consumido-
res hay Denominaciones y Denominacio-
nes; y los niveles de valoracién son clara-
mente incomparables. Rioja, la Gnica De-
nominacién de Origen Calificada de
nuestro pais, aparece como la auténtica es-
trella entre los vinos de calidad. Un 94%
de los consumidores declara conocer los
vinos de Rioja, mientras que en segundo
lugar aparece el cava, identificado por un
56% de los entrevistados. A continuacién
se sitGan los vinos de Valdepenas (50%),
los de Jerez-Manzanilla-Sanlicar de Ba-
rrameda (49%), los de la Ribera del Due-
ro (46%), los de Ribeiro (45%), los de Mé-
laga (43%), los del Penedés (36%), los de
Carifiena y Jumilla (28% respectivamente),
los de Montilla-Moriles (25%), los de Na-
varra (24%), los de Rueda (22%) y los de
La Mancha (21%).

Entre un 10% y un 16% de los consu-
midores reconocen, de méas a menos, las
Denominaciones de Toro, Rias Baixas, So-
montano, Bierzo, Calatayud, Campo de
Borja, Chacoli de Bizkaia, Priorat y Ribe-
ra del Guadiana. El resto de los vinos con
Denominacién de Origen registran nive-
les de reconocimiento por debajo del 10%
de los encuestados.

Si pasamos del conocimiento tedrico
a la aplicacion préctica, volvemos a en-
contrar al Rioja como el vino entre los vi-
nos de calidad, al menos segtin los consu-
midores espafioles. Ante la pregunta
“;Cuéles son las Denominaciones de Ori-
gen que usted ha comprado o consumido
en el dltimo mes?”, los vinos de Rioja apa-
recen encabezando la lista de respuestas
en todas las zonas de nuestro pafs.

Desde el 67% de los encuestados en
el drea metropolitana de Barcelona, pa-
sando por los porcentajes de Madrid
(59%), regién Norte-Centro (58%), Este
(58%), Sur (48%,), Centro (43%), Noroeste
(42%) y Noreste (32%), en todos los luga-
res de Espafa, de sur a norte y de este a

oeste, los consumidores indican su pre-
ferencia por los vinos de Rioja.

La variabilidad aparece en los segun-
dos y terceros puestos, donde las opciones
locales parecen tener su oportunidad. Asi,
en el drea Noreste, el vino de Somontano
empata practicamente con el de Rioja,
mientras que en el Este aparece en segun-
do lugar el de Utiel-Requena; en el Sur, el
de Valdepenias; en el Centro y en Madrid,
los de la Ribera del Duero; en el Noroes-
te, el de Ribeiro; en el Norte-Centro, el de
Navarra; y en Barcelona, el del Penedés.

Cruzando dos de las variables mds sig-
nificativas para los consumidores, las que
hacen referencia a los tipos de vinos y a las
Denominaciones de Origen, resulta que

para los espanioles el vino tinto es, por de-
finicién, el de Rioja (70% de las respues-
tas), seguido por los de Ribera del Duero
(22%), Valdeperias (15%), Ribeiro (8%) y
La Mancha (7%). De la misma manera, los
Riojas son los blancos més caracteristicos
{25%), aunque, en este caso, seguidos muy
de cerca por los vinos de Ribeiro (21%) v,
a mayor distancia, por los de Jerez (13%),
Penedés (10%) y Rueda (9%).

El monotema riojano llega también a
los vinos claretes y rosados, con un 33%
de las respuestas identificando ese tipo
de vinos con esa regidn vitivinicola. A con-
tinuacién aparecen los de la Ribera del
Duero (10%), Penedés (10%), Navarra
(8%) y Valdepeias (8%).

Otros tipos de vinos presentan ya res-
puestas mas variadas. Asf, el vino espu-
moso es identificado en un 45% de las
ocasiones con el cava y en un 16% con
el de Penedés. Por lo que hace referencia
a los vinos generosos, los consumidores
tienden a identificarlos poco, pero cuan-
do lo hacen los relacionan con los vinos
de Jerez (8%), Malaga (5%) y Montilla-Mo-
riles (5%). Por dltimo, cuando hablamos
de vinos dulces parece que mayoritaria-
mente pensamos en los vinos de Malaga
(36% de las respuestas) y, con menor una-
nimidad, en los de Jerez (17%) y Montilla-
Moriles (6%).

Pese al conocimiento relativamente
poco diversificado de los consumidores
acerca de las 55 Denominaciones de Ori-
gen de otros tantos vinos espanoles, tam-
poco parece existir una enorme curiosidad
a la hora de descubrir nuevas ofertas. De
los datos de las encuestas, se intuye un
consumidor prototipo poco aventurero, sa-
tisfecho con lo que ya conoce y sin mu-
chos deseos de experimentar. Asi, tan sé-
lo un 14% de la muestra encuestada ma-
nifiesta encontrarse “muy dispuesto” al
consumo de algtn vino de Denominacién
de Origen que no haya probado todavia,
mientras que otro 23% declara sentirse
“bastante dispuesto” a efectuar esa inno-
vacion. En ambos casos, el piblico joven
se encuentra dos puntos por encima a la
hora de aceptar novedades.

o>

Diistribucion y Consumo 138 DICIEMBRE 2000 - ENERO 2001



ANISADOS CON DENOMINACION GEOGRAFICA

Muw%

Ctra. Puente de Arganda Chinchén, Km. 14.500. 28370 CHINCHON
Tel. 91 873 00 06. Fax 91 878 92 16

Chinchén
- CENTURION

Ctra. Madrid, n? 18. 28370 CHINCHON
TEL. 91 974 13 63. FAX 91 893 51 04



La actitud de los consumidores ante los vinos con Denominacion de Origen

Frente a ese 37% de consumidores con
ciertos deseos de experimentacién, un im-
portante 47% opta por la prudencia y s6-
lo admite sentirse “algo dispuesto” a beber
nuevos vinos. En el extremo opuesto, apa-
rece un 7% de “poco dispuestos” y un 6%
de “nada dispuestos” a esa prueba, lo que
supone que un contingente del 13% de los
consumidores espaoles de vinos se ad-
hieren a la vieja maxima del “que inven-
ten ellos”.

OPINIONES SOBRE MARCAS,
CONSEJOS REGULADORES Y VINOS
Los consumidores espafioles no parecen
identificar con mucha claridad a las prin-
cipales marcas de vinos de calidad. La ato-
mizacioén de la oferta no ayuda mucho a
la hora de efectuar una eleccién basada en
criterios marquistas. Ese fenémeno contri-
buye, sin duda, a otorgar una importan-
cia anadida mayor a las propias Denomi-
naciones de Origen, como elementos de
clarificacién dentro de un mercado en el
que la dispersion vy la diversidad impiden
focalizar las preferencias en unos pocos
nombres.

Tan s6lo 5 marcas superan el 10% de
menciones espontaneas dentro de la en-
cuesta realizada. Esto quiere decir que la
mayor parte de los consumidores adquie-
ren el vino en funcién de criterios como la
zona de origen, precio, tipo, etc., y no tan-
to en funcién de un “nombre” concreto.

Como no podia ser de otra manera, las
marcas mds conocidas pertenecen ma-
yoritariamente a la Denominacién de Ori-
gen Rioja, la que concita mas entusiasmo
entre los consumidores.

La marca mas reconocida es Marqués
de Céceres, identificada de manera es-
ponténea por un 15% de los encuestados.
A continuacion aparecen, con niveles
practicamente idénticos, VegaSicilia
(12%), Faustino (11%), Paternina (11%) y
Marqués de Riscal (11%).

Teniendo en cuenta el escaso peso de
las marcas a la hora de adquirir vinos de
calidad, es preciso preguntarse por el pa-
pel de las Denominaciones de Origen vy,
mads concretamente, de sus Consejos Re-
guladores. En principio, la opinién de los
consumidores sobre las funciones de estos
Consejos es claramente positiva. La ma-
yoria de las respuestas (64%) considera po-
sitiva la actuacién de estos organismos, un
29% no tiene opinién al respecto, mien-
tras que un 2% califica como “negativo”
el papel desempenado por los Consejos.

Con respecto a la pregunta de si los
Consejos Reguladores garantizan la cali-
dad de los vinos, un 71% de los encues-
tados se muestra de acuerdo, un 20% no
se posiciona y tan s6lo un 6% declara es-
tar en desacuerdo.

Estos resultados cuantitativos fueron
matizados, dada la importancia del tema,
en los talleres de cardcter més cualitati-
vo. En ellos se puso de manifiesto que el
rasgo mds destacado es el del desconoci-
miento basico acerca de la existencia de
estos drganos, asi como de las funciones
que tienen asignadas. Entre la minoria més
ilustrada con respecto a la cuestion, se se-
fialaron como principales atribuciones las
de certificar el origen de las uvas, contro-
lar los procesos y métodos de elaboracién,
defender al consumidor garantizando la
calidad del producto, controlar la cantidad
producida de vino para cumplir con las
cuotas comunitarias y establecer estanda-
res para que un vino pueda acceder a la
Denominacién de Origen. La critica mas
reiterada hace referencia a los trasvases de
uva entre distintas zonas.

Queda ya para finalizar con el anélisis
cualitativo de la demanda de vinos de ca-
lidad en nuestro pafis, reflejar la opinién
general que para los consumidores tienen
los vinos espafioles con respecto a otras
ofertas internacionales. La verdad es que
parece detectarse una evidente defensa del
terrufio frente a lo fordneo, que se ve algo
atemperada en el caso de los consumido-
res mas jovenes.

El 61% de la muestra encuestada (el
58% dentro del grupo entre 18 y 25 afios)
sefiala que considera al vino espaiiol bas-
tante 0 mucho mejor que el de otros pai-

g

Diistribucion y Consumo 140 DICIEMBRE 2000 - ENERO 2001



La actitud de los consumidores ante los vinos con Denominacion de Origen

ses. Un 28% (30% entre los mds jévenes)
mantiene la ecuanimidad y senala que los
vinos nacionales no pueden ser conside-
rados ni mejores ni peores que los de otras
procedencias. Por altimo, un 4% que se
convierte en un 6% en el segmento mas
juvenil senala que el vino espanol es pe-
or que el de otros paises. Estos resultados
muestran un reconocimiento muy claro a
la produccidn nacional e indican las difi-
cultades de penetracién de vinos de cali-
dad extranjeros en nuestro pars.

HABITOS DE COMPRA
El vino de calidad se compra de forma ma-

yoritaria en supermercados e hipermer-
cados. Un 77% de la muestra entrevista-
da, que se incrementa hasta el 81% en el
caso de los mds j6venes, sefiala a este tipo
de establecimientos como el fugar privile-
giado para efectuar las compras de este
producto. Las razones esgrimidas para

efectuar esa eleccién son el buen precio,
la variedad y la comodidad.

En segundo lugar aparecen las bode-
gas, con porcentajes de ventas en torno
al 29%, que se reducen hasta el 23% en-
tre los menores de 25 afios. Los aficiona-
dos a adquirir su vino en las bodegas se-
nalan como sus principales ventajas com-

parativas la buena conservacién del pro-
ducto, la mayor garantia y el asesora-
miento. Por Gltimo, tienen también su im-
portancia las tiendas especializadas, hacia
donde se dirige un 11% de la demanda.
Los puntos fuertes de este canal parecen
ser el asesoramiento y la existencia de vi-
nos especiales que satisfacen opciones mi-
noritarias.

Segtn los datos del estudio, el nime-
ro medio de botellas de vino de calidad
compradas al mes para el consumo do-
méstico llega hasta las 3,8 unidades. El
25% de los encuestados 3dquiere men-
sualmente mas de 5 botellas de este tipo
de vinos. Un 11% adquiere 4 botellas, un
porcentaje similar llega hasta las 3, mien-
tras que otro 20% reduce sus compras has-
ta las 2 botellas. Un 24% de los hogares
compra una botella al mes, mientras que
el 9% restante afirma no adquirir nunca
botellas de vinos de calidad.

[




La actitud de los consumidores ante los vinos con Denominacion de Origen

POCO/NADA DISPUESTO

INTERNET

CLUBS/ASOCIACIONES

PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS

PUBLICACIONES EN GENERAL
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CLUBS/COLEGIOS OFICIALES

BASTANTE/MUY DISPUESTO

PUBLICO JOVEN
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FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidn; Las Denominaciones de Ongen de Vinos en el Mercado Nacional. Abrl, 2000,
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LOS NUEVOS CANALES DE VENTA

Los nuevos canales de venta no parecen,
de momento, tener una importancia muy
significativa en la comercializacién de los
vinos de calidad. De hecho, los consumi-
dores perciben una cierta contradiccién
entre los valores implicitos o explicitos del
producto y las caracteristicas de los nue-
vos canales comerciales.

El vino de calidad es visto de manera
generalizada como un producto tradicio-
nal, natural, cuidado, selecto y que para
su elaboracion y adecuada degustacion
requiere de tiempos prolongados. Por el
contrario, las caracteristicas de los nuevos
canales de venta parecen ser la rapidez,
la masificacion, el auge de la técnica y de
las relaciones impersonales, la artificiali-
dad en suma.

Esta contraposicion entre uno y otros
provoca, como parece légico, una cierta
resistencia a asumir esos nuevos modelos
de comercializacion. Resulta asi que la vir-
tualidad y el vino de calidad no parecen
hacer una buena pareja y que los consu-
midores prefieren relaciones mas directas
en el momento de efectuar sus compras.

La mayoria de los encuestados mues-
tran su escasa o nula predisposicion a uti-
lizar este tipo de canales a la hora de ad-
quirir sus vinos de calidad. Los porcenta-
jes son muy claros en ese sentido. Un 79%
de las respuestas recogidas se declara po-
co o nada dispuesto al uso de internet, un
74% rechaza los métodos de catdlogo y te-
Iéfono, un 65% se muestra contrario a las
publicaciones en general, un 47% a las pu-
blicaciones especializadas, un 45% a los
Clubs/Asociaciones y un 73% a los
Clubs/Colegios Oficiales. Evidentemente
esta resistencia es mucho menor dentro del
segmento mas joven de los consumidores,
aunque mantienen esa tendencia esen-
cialmente negativa.

HABITOS DE CONSUMO

Los espafoles somos relativamente preco-
ces a la hora de iniciarnos en el consumo
de los vinos de calidad. Un 30% de los
consumidores afirma haber comenzado
este habito antes de los 20 afios, mientras
que el 71% declara que tenia menos de 25
anos cuando empezd a beber con una
cierta regularidad este tipo de vinos. Hay

que indicar que esa edad de inicio pare-
ce haberse adelantado, pues entre los ma-
yores de 55 afos un 21% empez6 a beber
vino de calidad con una edad superior a
los 30 afios.

El status socioeconémico resulta una
variable muy significativa a la hora de ex-
plicar los hdbitos de consumo del vino de
calidad. Asi, el acceso al mercado labo-
ral aparece como una auténtica condicién
previa para comenzar a adquirir y beber
los vinos de mayor calidad.

También resulta muy importante el
entorno sociocultural de los futuros con-
sumidores de vino. La tradicién familiar
al respecto, el consumo en los grupos de
referencia o las fiestas y celebraciones
constituyen otros tantos factores que tie-
nen una causalidad directa en la dispo-
sicion de las personas al consumo de es-
te producto.

El vino de calidad es identificado co-
mo un producto vinculado a situaciones
especiales (fiestas, celebraciones, etc.) y
siempre relacionado con la comida y los
placeres gastronémicos. Para los grupos de
més edad, el vino de calidad constituye

o
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PUBLICO JOVEN

NUNCA

ESPORADICO

HABITUAL®

—

ESPORADICO

* CONSUMO HABITUAL.: Todos los dias o vanos dias a la semana.

" FIN DE SEMANA

W SE CLARIFICA LA ESCASA
COTIDIANIDAD DEL VINO DE
CALIDAD EN EL HOGAR Y,
EN ESPECIAL, DENTRO DEL
GRUPO JOVEN.

M LOS CONSUMIDORES

HABITUALES EN HOSTE-
LERIA LO SON TAMBIEN
EN EL HOGAR.

oW LOS CONSUMIDORES
HABITUALES EN EL
HOGAR NO TIENEN POR
QUE SERLO EN LA HOS-
TELERIA.

v

® EL ELEMENTO PRECIO
PUEDE ESTAR EN LA BASE
DE ESTA DIFERENCIA.

FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién; Las Denominaciones de Origen de Vinos en el Mercado Nacional. Abni, 2000.

también un regalo significativo. Por el con-
trario, estos vinos pierden peso en la vida
cotidiana, tanto dentro del hogar como en
la hosteleria.

El 57% de los consumidores espano-
les declara beber de forma esporddica en
el hogar este tipo de vinos, un 16% sena-
la a estos vinos como bebidas de fin de se-
mana, mientras que un 21% reconoce un

consumo habitual, de todos los dias o, al
menos, de varios dias a la semana. Por ul-
timo, un 4% afirma que nunca consume
este tipo de vinos.

En el canal de hosteleria y restaura-
cién, un 60% de los consumidores consu-
me estos vinos de manera esporadica, un
14% efectiia ese consumo durante los fi-
nes de semana, mientras que un 13% nun-

ca lo pide y un 9% lo bebe de manera co-
tidiana.

Otro elemento a tener en cuenta es el
de la estacionalidad del consumo, porque
el incremento de la demanda de vino pa-
rece ir directamente vinculado con la ba-
jada de las temperaturas. Esa relacién es
todavia mds evidente en el caso concreto

de los vinos tintos.
o
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ACTITUDES ANTE EL VINO

Las opiniones de los responsables de los
establecimientos encargados de la distri-
bucién y venta de los vinos de calidad in-
dican una evolucién en las demandas ha-
cia este tipo de vinos, especificamente ha-
cia aquellos que cuentan con alguna
Denominacién de Origen.

Las razones que podrian explicar este
cambio de tendencia son diversas. En pri-
mer lugar, se detecta la existencia de un
publico progresivamente mas informado y
exigente, con un nivel adquisitivo medio
o medio-alto que muestra un interés espe-
cifico por el producto, al que se le ha do-
tado de valores de prestigio.

Igualmente se ha abierto paso una cier-
ta idea de que el vino, bebido con mode-
racion, tiene unos efectos positivos para la
salud. Ese tema de la salud provoca en los
consumidores una cierta confusién, algo,
por otra parte, completamente ldgico, te-
niendo en cuenta la cantidad de informa-
ciones cruzadas y contradictorias que pue-
den escucharse. Por una parte, se asume
que facilita las digestiones, ayuda a con-
trolar el colesterol, tiene unos buenos efec-
tos para el corazén y la circulacién y con-
tribuye a reducir las tensiones y el stress.
Por contra, se indica que perjudica al hi-
gado, puede terminar provocando alco-
holismo, engorda y es incompatible con
algunos tratamientos médicos. Esa suma
de virtudes y defectos configura un cuadro
complejo, en el que las opciones tienden
a ser individuales. E| vino es, con respec-
to a la salud, bueno y malo a la vez y ca-
da uno valora los costes y los beneficios
que le acarrea.

En otro orden de cosas, hay que reco-
nocer que el vino y la comida tienden a
hacer una pareja indisoluble y un ndime-
ro mayor de consumidores defiende que
“una buena comida no se entiende sin un
buen vino”. El vino estd pasando asi de ser
considerado como un consumo corriente
a ser valorado como una bebida exquisi-
ta que debe ser entendida y que exige un
cierto nivel de educacion.

Frente a esas actitudes positivas, el es-
tudio encargado por el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimetnacion recoge otras
que no lo son tanto, o que, cuando menos,
defienden la conveniencia de un consumo
mds moderado.

Los aspectos que, segln los consumi-
dores, justifican las opciones abstemias
o, en el mejor de los casos, las de un con-
sumo muy reducido son el riesgo para la
salud que acarrea un consumo excesivo,
los precios del producto y la dura compe-
tencia planteada por otras bebidas alter-
nativas que cuentan con un fuerte apoyo
publicitario y comercial.

LOS VINOS CON DENOMINACION

DE ORIGEN. CIFRAS GENERALES

En la actualidad hay en Espana 55 vinos
con Denominacion de Origen. Hay que
recordar que hace menos de quince afios,
coincidiendo con el ingreso en la Unién
Europea, existian 29 Denominaciones de
Origen en el sector vitivinicola espanol.

Hoy la superficie inscrita en los regis-
tros de los distintos Consejos Reguladores
supera las 618.300 hectareas, con mas de
157.500 viticultores. Durante la década
pasada la superficie registrada llegé hasta
las 647.000 hectareas en 1991, pero fue
disminuyendo hasta las 590.000 hectare-
as inscritas en 1995. Desde ese momento,
se inici6 una recuperacion sostenida que
nos ha llevado a las actuales 618.300 hec-
tareas.

El volumen total de vino comerciali-
zado por todas esas Denominaciones de
Origen es de casi 10,2 millones de hecto-
litros, el 46% de todo el comercio espanol
del vino. El nimero de industrias inscritas
llega hasta las 5.766.

LTS T I
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El valor de mercado de la produccion
espanola de vinos de calidad alcanzo en
el afio 1999 los 392.617 millones de pe-
setas (2.359,68 millones de euros), de los
que 237.343 millones de pesetas
(1.426,46 millones de euros) correspon-
den al mercado interior, mientras que los
restantes 155.274 millones de pesetas
(933,32 millones de euros) representan el
valor de las ventas en el exterior. Es con-
veniente recordar que a comienzos de la
década pasada el valor total de la produc-
cién de vinos espanoles con Denomina-
cion de Origen apenas superaba los
157.000 millones de pesetas.

Catalufia es la comunidad auténoma
que cuenta con el mayor nimero de De-
nominaciones de Origen en el sector viti-
vinicola (9), seguida por Canarias, con 8
Denominaciones. A continuacién aparece
Castilla-La Mancha, con 6, mientras que
Galicia, Castilla y Le6n y Andalucia cuen-
tan con 5 en cada caso. Aragon tiene 4 vi-
nos con Denominacién de Origen y la Co-
munidad Valenciana, la Region de Murcia
y el Pais Vasco registran 3 respectivamen-
te. Cierran esta relacién, Navarra, con 2
Denominaciones de Origen y La Rioja, la
Comunidad de Madrid, Extremadura vy las
islas Baleares con 1. Aparte de todas és-
tas, la Denominacién de Origen “Cava”
abarca dreas concretas de las comunidades
de Cataluna, Aragén, Navarra, Pais Vasco,
La Rioja, Valencia y Extremadura.

VINOS CON DENOMINACION

DE ORIGEN. DATOS PARTICULARES

Dentro de los diferentes vinos con Deno-

minacién de Origen, el que tiene una pro-
o
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duccién més importante es el de Rioja,
con mas de 2,7 millones de hectolitros,
una superficie inscrita de casi 55.000 hec-
tdreas, 18.500 viticultores y algo mds de
2.950 bodegas, de las que 421 son em-
boteltadoras.

En segundo lugar, atendiendo a los vo-
[Gmenes de produccién, aparece el Cava,
con cerca de 1,7 millones de hectolitros
y una superficie de vinedos ligeramente su-
perior a 32.900 hectareas. El nimero de
viticultores registrados es de 7.124 y el
de bodegas llega hasta las 268, todas ellas
embotelladoras.

A continuacién aparece las Denomi-
nacién de Origen Jerez-Xérés-Sherry- Man-
zanilla-Sanlacar de Barrameda, con
773.5000 hectolitros obtenidos en cerca
de 10.700 hectdreas, 3.500 viticultores ins-
critos y 163 bodegas. Ligeramente por de-
bajo de estas cifras se encuentran las de los
vinos de La Mancha, con 758.400 hecto-
litros y una superficie inscrita mucho ma-
yor, cercana a las 190.500 hectéreas. Los
viticultores registrados son en este caso
21.931, ademads de 426 bodegas.

Otras cifras de produccién significati-
vas son las de los vinos de Valencia
(614.300 hectolitros),  Valdepenas
(561.000 hectolitros), Navarra (522.300
hectolitros), Tarragona (501.700 hectoli-
tros), Utiel-Requena (484.700 hectolitros)
y Penedés (450.700 hectolitros).

En el extremo opuesto, aparecen otras
Denominaciones de Origen con cifras de
produccién muy reducidas. Asi aparecen
las de Abona (700 hectolitros), El Hierro
(778 hectolitros) y Valle de Giimar (950
hectolitros). Ligeramente por encima se si-
tdan las de Monterrei (1.352 hectolitros),
Chacoli de Bizkaia (2.430 hectolitros), Va-
lle de La Orotava (2.279 hectolitros) y La
Palma (2.968 hectolitros).

COMERCIALIZACION DE LOS VINOS
CON DENOMINACION DE ORIGEN
Durante la campana 1998/1999 el co-
mercio total de vinos espafioles con De-
nominacion de Origen ascendié a 10,2 mi-
llones de hectolitros. Unos 6,27 millones
de hectolitros, el 62% del total, fueron di-

rigidos hacia el consumo interior, mientras
que los restantes 3,89 millones de hecto-
litros, el 38% del total, se comercializaron
en el exterior.

Las principales ventas en el mercado
interior son de vinos tintos (50% del to-
tal), seguidos por los blancos (25%), los
espumosos (11%), los rosados (9%) y los
vinos de licor (5%). Por lo que hace re-
ferencia al comercio exterior, los vinos
tintos acaparan el 45% de todas las ven-
tas, mientras que en segundo lugar se si-
tian los espumosos (19%). A continua-
cién aparecen los vinos de licor (18%) y
fos blancos (15%). Cierran esta relacién
los vinos rosados, con un porcentaje de
ventas que ronda el 3% del total.

Por lo que hace referencia a los vold-
menes de comercializacion de las dife-
rentes Denominaciones de Origen espa-
nolas son, de nuevo, los vinos de La Rioja
los que presentan unas cifras de venta mas
importantes, con cerca de 2,1 millones de
hectolitros. De esta cantidad, el 70% co-
rresponde al comercio interior y el res-
tante 30% a la exportacion.

En segundo lugar se sitda el Cava, con
1,43 millones de hectolitros comerciali-
zados, de los que el 52% se exporta y el
48% corresponde al mercado nacional.

Los vinos de Jerez-Manzanilla-Sanlu-
car de Barrameda van destinados funda-
mentalmente a los mercados fordneos,
donde se comercializa el 82% de los
797.000 hectolitros vendidos durante la
Gltima campana computada.

Aparte de éstos, hay otros vinos con
Denominacion de Origen que presentan
una clara vocacién exportadora. Entre los
que registran unas cifras de comerciali-
zacién mds importantes, estan los de Va-
lencia (con el 71% de sus ventas en el ex-
terior, o los de Utiel-Requena, con el 68%.

Por lo que hace referencia a los vinos
de La Mancha, hay que senalar que un
65% de sus 746.500 hectolitros comer-
cializados fueron vendidos en Espana,
mientras que el restante 35% se dirigi6 ha-
cia el exterior.

Aparte de éstos, otros vinos de calidad
importantes en nuestro pafs son consumi-
dos de manera casi exclusiva en el mer-
cado interior. Esto es lo que ocurre, por
ejemplo, con los vinos de Tarragona, de
los que el 94% de sus 518.700 hectoli-
tros comercializados, se dirigieron al con-
sumo interno.

También son notables los casos de los
vinos de la Ribera del Duero, con el 91%
de sus mds de 144.000 hectolitros consu-
midos en Espana, de los de Terra Alta, con
el 98% de sus 186.800 hectolitros ven-
didos en el interior, o de los de Rueda, de
los que el 86% de los 111.800 hectolitros
comercializados se consumieron en nues-
tro pafs.

La Uni6n Europea constituye el prin-
cipal destino de los vinos espanoles con
Denominacién de Origen que se comer-
cializan en el exterior. Aproximadamen-
te el 79% de todas las exportaciones es-
padolas de vino de calidad se dirigen ha-
cia otros paises miembros de la Unidn.
Otro 9% es comercializado en otros pai-
ses europeos, mientras que un 5% se ex-
porta hacia los Estados Unidos. El restan-
te 7% tiene por destino otros miltiples pa-
ises, en cifras de comercio mucho menos
significativas.

Dentro de la Unién Europea, Alema-
nia es el principal mercado para los vinos
espanioles de calidad, con el 33% de todas
las exportaciones, seguido por el Reino
Unido (23%), Holanda (13%), Dinamarca
(8%) y Suecia (7%).0

HECTOR SAINZ
Periodista
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a aparicién de los ali-

mentos en el mercado

estad condicionada por
las reglas que la naturaleza
dicta en lo que se refiere a
los ciclos biologicos de los
animales y de las plantas.

Es cierto que el hombre
puede modificar las condicio-
nes ambientales, de tal for-
ma que la temperatura, la hu-
medad y la iluminacion deter-
minen variaciones de calen-
darios y prolonguen, e inclu-
SO superpongan, los ciclos

REFLEXIONES

LOS ALIMENTOS
EN SU TIEMPO

ISMAEL DIAZ YUBERO

Igualmente, la técnica per-
mite adelantar o retrasar la
maduracién de frutas y hor-
talizas que, recolectadas en
un momento determinado,
pueden llegar al mercado
bastante tiempo después,
gracias a procedimientos de
control ambiental que hacen
posible alargar o acortar la
salida a la venta.

El control de estos proce-
sos y el desarrollo de la tec-
nologia de los alimentos ha-
cen que el acceso del hom-

EXPERTO EN NUTRICION Y GASTRONOMIA

de una determinada produc-

bre a los mismos sea mayor

cién, haciendo permanente
su presencia en el mercado.
Este hecho sucede con los
llamados cultivos forzados de
invernadero, en los que se
consiguen las condiciones
adecuadas para que el ciclo
biolégico de las plantas se
modifique en funcién de la
oportunidad en la comerciali-
zacion.

Asimismo, es posible que
gracias a los modernos me-
dios de transporte y con la
ayuda del control de la tem-

peratura, puedan aparecer en

y que las necesidades nutri-
tivas puedan estar mejor cu-
biertas.

En condiciones normales,
cada planta y cada animal
tienen un calendario vegetati-
vo propio que hace que las
flores aparezcan al mismo
tiempo que los insectos que
las polinizan, que los frutos
maduren en el punto en que
la temperatura es propicia,
que las hembras salgan en
celo cuando su estado nutri-
cional es el adecuado, que

las crias nazcan en el mo-

el mercado alimentos produ-

cidos recientemente a mu-

chos kildbmetros de distancia —casi siempre en el otro
hemisferio—, cuando su temporada de producciéon entre
nosotros esté adn lejana.

Existe también la posibilidad de tratar los productos
alargando su vida comercial Gtil. En este sentido, los
procesos térmicos, la fermentacién, la desecacion, la
salazén, el ahumado, la liofilizacién, individualmente o
combinando procesos, puedan hacer muy larga la vida
de los alimentos que se nos ofrecen como transforma-
dos por la industrializacién.

mento en que hay pastos y
que las especies ictiologicas
se desplacen buscando el placton o los seres vivos de
los que se nutren, cuando éstos abundan porque se

dan determinadas circunstancias.

RAZONES GASTRON(JMICAS_;

Aunque los avances cientificos han sido muy importan-
tes, alin no ha sido posible, y quizas nunca lo sea -y si
alguna vez lo fuese, lo seria sin duda a un coste muy al-
to—, la planificacién de las producciones a lo largo del
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ano, sin diferencia entre
unas estaciones climati-
cas y otras, lo que signifi-
ca gque son muchos los
alimentos que estan con-
dicionados en sus ciclos
por la naturaleza.

Afortunadamente, los
procesos biologicos de las
plantas no son iguales y
mientras, en unos casos
el periodo entre floracion y
maduracion es corto (alba-
ricoque), en otros es me-
diano (melocotdn) y en
otros largo (granada), por
especificar Gnicamente
ejemplos de frutas de ar-
bol.

También es importante

el factor climatolégico, por

RAZONES
NUTRICIONALES

La conservacion de los ali-
mentos, por procedimien-
tos térmicos, de deseca-
cion, ahumado, salazén...,
hace que alguno de sus in-
tegrantes sufran transfor-
maciones por la accién del
calor, la oxidacién, las en-
zimas, etc., y cuanto mas
prolongada sea la exposi-
cién al proceso, tanto ma-
yor sera la pérdida de nu-
trientes —sobre todo de vi-
taminas termolabiles—y de
otros principios activos
sensibles, lo que da lugar
a alteraciones en la rique-
za nutritiva de los alimen-

el que pueden adelantar-

Se o retrasarse cosechas, pero sobre todo es muy im-
portante la influencia de los microclimas, que dan como
resultado distanciamientos en el plazo de produccién de
diferentes alimentos.

Espana tiene una situacion geografica privilegiada.
Gracias a ella, su clima y su conformacién hacen posi-
ble que, al igual que ocurre en el resto de la cuenca me-
diterranea, haya producciones constantes de distintos
alimentos, hecho que sélo sucede en una pequefa par-
te del orbe. Las areas capaces de producir frutas y hor-
talizas a lo largo de todo el ano son una auténtica ex-
cepcion. Nosotros disfrutamos de esta ventaja, que nos
permite contar siempre en nuestra mesa con productos
en sazdn, con todo su poder nutritivo y todos los aro-
mas y sabores que les son propios.

Otro factor determinante de nuestra alimentacion es
la variedad de alimentos de que dispone nuestra des-
pensa: casi todos los vegetales —incluyendo los subtro-
picales-, todas las especies de abasto que admite nues-
tra cultura y tradicion, mas numerosas clases de pesca-
dos y mariscos, estan presentes en nuestros campos y
mares. Ademas, tenemos la ventaja anadida de que, al
disponer de excelentes materias primas, podemos con-
seguir 6ptimos transformados (embutidos, salazones,
quesos, vinos, aceite, conservas, etc.), que nos convier-
ten en auténticos privilegiados.

tos. Aunque las modernas
técnicas permiten que estas alteraciones sean mini-
mas, es evidente que los alimentos son mas ricos en
su composicion inicial que después de haber sido trans-
formados.

La FAO estima que al menos un 5% de las calorias de
la ingesta diaria deben proceder de frutas y hortalizas.
Dado que estos productos son hipocal6ricos, es nece-
sario que consumamos unos 300 gramos al dia. Los
elementos nutricionales mas importantes de frutas y
hortalizas son precisamente oligoelementos que con fre-
cuencia son muy sensibles al paso del tiempo y a la
conservacion. Por ello, es fundamental que entre reco-
lecciébn y consumo transcurra el menor tiempo posible,
para que los elementos nutricionales que buscamos en
estos alimentos estén en el nivel mas alto posible.

El mayor nivel de aromas y sabores de cualquier fruta
u hortaliza coincide con el momento 6ptimo de madura-
cion y siempre que esta circunstancia se produzca con el
fruto integrado en la planta. Hay veces que se procede a
la recoleccion de los alimentos antes de que alcancen
su maduracion, debido a que las posibilidades de retra-
sarla son mayores cuanto menos maduro esta el fruto,
pero el problema estd en que el proceso de desarrollo
de aromas y sabores es distinto y menos intenso si se
termina en una cdmara de ambiente controlado, que si
se produce formando parte de la planta de origen. En
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ningdn momento es mas sabroso y mas
digestivo un fruto que cuando nos lo co-

memos recién cogido o, en su defecto,

cuanto mas corto sea el tiempo transcu-
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rrido entre la recoleccién y el consumo.
Ademas, hay otro factor importante 3
que condiciona los sabores de los ali-
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mentos: la necesidad de que transcurra
. . 1987
el tiempo necesario para que se desarro-
llen. Si se aceleran los procesos o se re-

curre a las variedades de ciclo mas cor-

FUENTES: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

to, puede suceder que entre el producto
obtenido por los sistemas tradicionales
y el conseguido de forma forzada haya
una importante diferencia de calidad a
favor del primero.

RAZONES ECONOMICAS

- [
Un problema tradicional con el que se

enfrentan los agricultores y ganaderos

es que, con frecuencia, las producciones
150
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coinciden en el tiempo y es dificil -y ade-
mas costoso— ampliar los calendarios. 130
La consecuencia es que se produce una
concentracion de oferta de muchos pro- e
ductos en un corto periodo de tiempo vy, 90
por tanto, la cotizacién en los mercados 1 |
es baja. Como ejemplo, hemos tomado
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dos cuadros de una serie histérica de 1987
once anos de consumo y cotizaciones de
tomates frescos y de naranjas, de la pu-

blicacion del Ministerio de Agricultura,

FUENTES: Ministerio de Agricuitura, Pesca y Alimentacion.

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

Pesca y Alimentacién “La Alimentacion
en Espana 1999". Hemos de hacer constar que, aunque
la parte superior de cada uno de los gréaficos se refiere
a “cantidad comprada”, este concepto es practicamente

superponible al de “cantidad producida”, dado que la
unidad de tiempo en ambos casos es el trimestre, perio-
do suficientemente amplio como para tener la certeza
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hogar, es aproximadamente el doble en
el tercer trimestre del ano que en los
otros tres, y precisamente la mayor pro-
duccion coincide con el precio mas bajo
y, como hemos visto anteriormente, con
la mejor calidad nutricional y gastronémi-
ca (graficos n2 1y 2),

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993

FUENTES: Minister: de Agricultura, Pesca y Alimentacién.

1994 1995

1986 1997

En lo que respecta a la naranja, el con-
1998

sumo en el primer trimestre es en oca-
siones seis veces mayor que en el terce-

ro y los precios son aproximadamente el

doble, o ain mas, en el tercer trimestre
que en el primero (graficos n2 3y 4).

Es evidente que, aunque la estacionali-
dad afecta a casi todos los alimentos, la
incidencia es mayor en las hortalizas,
que son, por otra parte, fundamentales

== TOTAL NACIONAL
150

"] TENDENCIA DE LOS PRECIOS

en nuestra dieta. Las consumimos cru-
das o cocinadas y es dificil que ninguna
gastronomia presente tal variedad de

130

110

920

70

preparaciones a base de hortalizas como
la espanola. Ensaladas, gazpachos, me-
nestras, chanfainas, pistos, fritadas,
asadillos, escalibadas, calsotadas, ma-
cedonias, alboronias, etc., son platos
que, aunque admiten otros componen-
tes, tienen como protagonista fundamen-

50 PILLLS SO LIyt

tal las hortalizas. De igual forma, en
nuestras ollas, potes, calderos, puche-

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993

FUENTES: Ministerio de Agricultura, Pesca y Aimentacién.

1994 1995

1996 1997

1998 ros, peroles, paellas... -basicas en nues-
tra alimentacién y poco formales en sus
ingredientes—, siempre han estado pre-

sentes las hortalizas y, por las razones

de que el posible retraso en la comercializacion tiene

muy poco significado a estos efectos.

En el caso de los tomates frescos consumidos en el

apuntadas antes, deben consumirse en
el momento méas favorable, que coincide con el que tie-
nen el precio mas bajo, el mayor valor nutricional y, ade-
mas, nos proporcionan mas placeres gustativos. W
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La Presidenta de la Federacion Espafiola de Municipios y
Provincias (FEMP), Rita Barberd, y el Presidente de la
Empresa Nacional MERCASA, Miguel Ramirez, firmaron el
pasado 2 de noviembre, en Madrid, un nuevo Gonvenio de
Cooperacion para impulsar la modernizacién de Mercados
Minoristas Municipales en toda Espaiia.

Este convenio renueva el suscrito por la FEMP y MERCASA
en febrero de 1998, en virtud del cuél se han realizado des-
de entonces programas de remodelacion y modernizacion
en 35 Mercados Minoristas Municipales, en los que desa-
rrollan su actividad mas de 2.000 pequefios comercios
especializados. Unas actuaciones que suponen una inver-
sion global de unos 10.000 millones de pesetas.

La cooperacion entre la FEMP y MERCASA esta permitien-
do, en consecuencia, impulsar una serie de actuaciones
piblicas y privadas que contribuyen a recuperar la actividad

LA FEMP Y MERCASA FIRMAN UN NUEVO CONVENIO DE COOPERACION
PARA LA MODERNIZACION DE MERCADOS MINORISTAS MUNICIPALES

comercial y de servicios en las ciudades —en su mayor par-
te, dentro de los centros histéricos— y apoyar, en conse-
cuencia, la actividad del pequefio comercio. Todo ello, has-
ta convertir a los Mercados Minoristas Municipales en ele-
mentos dinamizadores, vertebradores y potenciadores de
Centros Comerciales Abiertos, fomentadores de la vida
comercial y social del centro urbano de las ciudades.

Para alcanzar estos objetivos, la FEMP canaliza el interés de
los Ayuntamientos para modernizar los mercados hacia los
programas de actuacion de MERCASA en este sentido.
Unos programas que consisten en la realizacion de estudios
de viabilidad comercial que contemplen el marco socioeco-
némico de referencia, los andlisis de la oferta comercial y la
demanda de consumo, las encuestas sobre clientela y are-
as geograficas, los estudios técnicos de soluciones, la valo-
racion de costes de la construccion, los analisis financieros,
funcionales y organizativos de la operacion, la posible direc-
cion de obra del proyecto arquitect6nico, los cursos de for-
macion para gestores y comerciantes, la promocion del
proyecto comercial, etc.

Asimismo, con el convenio firmado ahora, la FEMP y MER-
CASA se comprometen a la elaboracién de un nuevo Cen-
so de Mercados Minoristas Municipales existentes en Espa-
fia y a la organizacién de unas Jornadas Técnicas en las que
se estudien y analicen, los actuales problemas y posibles
alternativas de futuro del comercio de productos frescos
perecederos, asi como la adaptacion de las nuevas tecnolo-
gias a las estructuras actuales de los Mercados Minoristas
Municipales en Espafia.

EL PROGRAMA DE MERCASA PARA MODERNIZAR LOS MERCADOS
' MINORISTAS MUNICIPALES, SELECCIONADO COMO “MEJOR PRACTICA EUROPEA”

El programa de remodelacion de Mercados Minoristas Municipales
que desarrolla en Espana la Empresa Nacional MERCASA ha sido
seleccionado como modelo de “Mejor Préactica Europea” por el 2° Con-
greso Europeo de Comercio y Ciudad, celebrado en Lille (Francia) el
pasado mes de noviembre, con la participacion de representantes de
Administraciones publicas, profesionales y expertos de toda Europa.

El Presidente de la Empresa Nacional MERCASA, Miguel Ramirez,
explico en este Congreso la experiencia de MERCASA en la remodela-
cion de los Mercados Minoristas Municipales, que se desarrolla en
colaboracién con la Administracion del Estado, con las corporaciones
locales y con las asociaciones de los comerciantes instatados en los
Mercados, siempre con el objetivo de que los Mercados puedan ade-
cuar su estructura, su gestion y su oferta comercial a las necesidades

de los compradores urbanos del siglo XXI.
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* INAUGURADAS LAS NUEVAS INSTALACIONES DE MERCAJEREZ

El Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion, Miguel Arias Cafete, inaugur6 el pasado 28
de octubre las nuevas instalaciones de MERCAJEREZ, en las que se han invertido 220 milio-
nes de pesetas para remodelar el Mercado de Frutas y Hortalizas y poner en marcha el Mer-
cado de Pescados.

Las obras se han realizado a lo largo de un afio y han convertido a MERCAJEREZ en una
moderna Unidad Alimentaria con capacidad para canalizar el comercio mayorista de alimen-
tacidon de una amplia area de influencia, que abarca la mayor parte de la provincia de Cadiz
—tanto de la Bahia como de la Sierra—y de las zonas turisticas de la costa, con una poblacién
total de mas de 700.000 residentes habituales, que se elevan a mas de un millén de perso-
nas en los meses de verano.

El Mercado de Frutas y Hortalizas, una vez remodelado, ocupa unos 9.000 m2 edificados,
mientras que el nuevo Mercado de Pescados ocupa una superficie de 3.000 m2. Las previ-
siones de comercializacion se elevan a unas 5.000 toneladas en el primer afio de funciona-
miento para ir creciendo en aios sucesivos hasta llegar a unas 10.000 toneladas.

.:..-‘w::‘: 6.‘ . |
s orstam, s MERCAJEREZ

I MANUEL LAMELA VISITA LAS
INSTALACIONES DE MERCAMADRID

El Subsecretario de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion, Manuel Lamela, visit6 el pasado 23 de octubre
las instalaciones de MERCAMADRID, la mayor Uni-
dad Alimentaria de Espaia y la segunda de Europa,
con una superficie total de 175 hectareas y un volu-
men de negocio anual superior a los 255.000 millo-
nes de pesetas.

Manuel Lamela califico de “ejemplares” los Mercados
de Pescados, Frutas y Hortalizas, y Carnes de MER-
CAMADRID, que situd a la altura de lo que demandan
los consumidores en cuanto a calidad e higiene.
Asismimo, el Subsecretario del Ministerio de Agricul-
tura abogo, tras su visita a MERCAMADRID, por la
"estabilidad de los precios de los alimentos tanto en
origen como en destino, porque beneficia a toda la
cadena agroalimentaria y, fundamentalmente, al con-
sumidor”.

CAMPANA DE MERCASA EN “SABER VIVIR”
PARA PROMOCIONAR EL CONSUMO
DE PRODUCTOS FRESCOS DE TEMPORADA

MERCASA estd desarrollando
una nueva campana de promo-
cién del consumo de productos
frescos de temporada, a través
del programa de TV1 “Saber
Vivir”. El objetivo vuelve a ser,
como en la primera experiencia
del afio anterior, informar a los
consumidores sobre los productos frescos —frutas, hortali-
zas, pescados y carnes— que estdn mds abundantes y con una
mejor relacién calidad/precio en cada momento.

o

FIRMADO EL CONVENIO ENTRE MERCASA
' Y MERCACEVI PARA LA MODERNIZACION
DE SEIS MERCADOS DE VIGO

El Presidente de MERCASA, Miguel Ramirez, y el Presidente de
la Federacion de Mercados Centrales de la Comarca de Vigo
(MERCACEVI), José Manuel Fraga, firmaron en Vigo el pasado
26 de octubre, un convenio de colaboracion que contempla la
asistencia técnica de MERCASA para la realizacion de un diag-
nostico comercial de seis mercados de la ciudad de Vigo.

Los Mercados contemplados en este convenio son los del Cal-
vario, Traviesas, Progreso, Téis, Bouzas y Cabral. MERCASA
dispone ahora de un plazo inicial de un afio —ampliable si fuese
necesario— para elaborar un amplio estudio especifico de cada
mercado en relacion con el comportamiento de la demanda, la
imagen de los mercados ante los consumidores, la fidelidad de
la clientela, etc.
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W AMPLIA RENOVACION DE LA PAGINA WEB DE MERCASA

La pégina web de MERCASA
-www.mercasa.es— ha sido
ampliamente renovada, con el
objetivo de actualizar la docu-
mentacion que ofrece con carac-
ter permanente e incorporar nue-
vos servicios informativos que
se irdn actualizando con caracter
periddico.

En tal sentido, junto a la explica-
cion detallada de las diferentes
4reas de actividad de MERCASA ~Red de MERCAS, Red de Centros Comercia-
les, Remodelacion de Mercados Municipales Minoristas, Estudios y Formacion,
Actividad internacional y Publicaciones— se incluye ahora una nueva seccién de
noticias con las Gltimas informaciones en relacién con MERCASA y un analisis
semanal de los precios medios de los productos més significativos en los MER-
CAS con mayor nivel de actividad, a partir del cual se realiza también un breve
informe sobre tendencias en los mercados, con los rasgos més destacados de
cada semana. Una informacién que se completa con un andlisis también sema-
nal sobre los productos de temporada mas abundantes y a mejor precio en los
mercados mayoristas de frutas y hortalizas, productos pesqueros y carnes.
Asimismo, desde la secci6n de Publicaciones de la pagina web de MERCASA se
pueden consultar los Gltimos ndmeros de DISTRIBUCION Y CONSUMO, en for-
mato pdf, con el mismo contenido y presentacién que la edicién en papel.

EUROBANAN CANARIAS INAUGURA INSTALACIONES
EN MERCALICANTE

Eurobanancanarias, empresa crea-
da en 1993 por Coplaca (Coopera-
tiva Platanera de Canarias) vy Fyf-
fes, ha inaugurado una nueva pla-
taforma de maduracién de plata-
nos y almacenamiento y distribu-
cion de frutas, ubicada en MERCA-
LLICANTE.

El objetivo de estas nuevas instala-
ciones es transformar el centro de
Alicante en la plataforma de distri-
bucién de la zona del Levante, para lo cual se ha triplicado la capacidad de
maduracion de platanos, duplicado la capacidad de almacenamiento de otras
frutas con respecto a la anterior planta de distribucion y se ha incorporado un
area de manipulacién y empaguetado para una capaocidad para envasar de 20
toneladas al dia.

Coplaca es la mayor organizacién de productores de platanos de Canarias y de
toda la Union Europea. Actualmente Coplaca estd formada por 19 cooperativas
que agrupan a mas de 4.300 agricultores de Tenerife, La Palma, Gran Canaria, El
Hierro y La Gomera, produciendo més de 120 millones de kilos de platano cana-
rio. Fyffes, por su parte, es el mayor grupo europeo de importacion y distribucion
de frutas y verduras

PREMIOS A LAS
MEJORES CAMPANAS POR
EL NUEVO ETIQUETADO
DEL PESCADO

El Ministro de Agricultura, Pesca y
Alimentacion, Miguel Arias Canete,
entregd el pasado 17 de octubre los
premios que ha concedidoel FROM a
las mejores actuaciones de los cana-
les de distribucién que han participa-
do en la campafia de promocién del
nuevo etiquetado de pescado, organi-
zada bajo el lema "Para saber lo que
te pescas’.

Los premios, en el apartado de gran-
des superficies, han recaido en
Hipercor-El Corte Inglés, asi como en
una representaciéon de centros de
Eroski, Carrefour y Alcampo. En el
apartado de detallistas, las pescaderi-
as premiadas son "La Joya del Mar"
de Pinto (Madrid), "El Cantabrico" de
Madrid, y "Los Hermanos |y II" de
Valladolid. Con respecto a los pre-
mios destinados a los mayoristas, 10s
afortunados han sido Alejandro
Moyano y Benjamin Crespo, ambos
de Salamanca.

PROMOCION DEL "KAKI
RIBERA DEL XUQUER"

La Denominacién de Origen “Kaki
Ribera del Xuguer" ha puesto en
marcha una nueva campana de pro-
mocién para ensefiar al consumidor
a diferenciar los dos tipos de kakis
existentes: clasico y persimdn. Esta
|V Campaiia, con el slogan "el dulce
maés sano", incluye inserciones publi-
citarias en prensa y promociones en
los principales mercados mayoristas
y municipales de Espafia.
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JORNADA SOBRE LAS CONSERVAS Y SEMI-
CONSERVAS DE PESCADOS Y MARISCOS

El pasado 17 de octubre tuvo FRoM
lugar, en la Casa de Galicia de S

A}
Madrid, una jornada de "Exalta- “ «»
cién de las Conservas y Semi- »
conservas de Pescados y Maris- DE PESCADD

cos’, que se enmarca dentro de

la VI Campafa de Promocion de

Conservas y Semiconservas de Pescados y Mariscos,
financiada por la Unién Europea, el FROM y el propio
sector conservero. Gon ella se pretende potenciar el con-
sumo de este tipo de conservas, asi como mostrar a los
consumidores sus grandes valores nutricionales.

PLAN DE PROMOCION DE PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS DE ANDALUCIA

- ..- La Junta de Andalucia ha

puesto en marcha un Plan
Global de Promocién Agroali-
mentaria de caracter pluria-
nual para la implantacién de
la marca Calidad Certificada.
Este plan tiene como objetivo
promocionar bajo esta deno-
minacion todos aquellos pro-
ductos que deseen darse a
conocer en base a una calidad
diferenciada, ofreciendo al consumidor la garantia de
que han sido producidos y/o elaborados bajo unos con-
troles especificos.

LAS FERIAS HOREQ Y SAL 2001 YA TIENEN

CUBIERTO EL 60% DE SU ESPACIO

La adjudicacion preferencial de espacios para la cuarta
Semana de la Alimentacién, SAL, y la primera Semana de
la Hosteleria y el Equipamiento, HOREQ, que se celebran
del 22 al 26 de mayo de 2001, en el Parque Ferial Juan
Carlos | de Madrid, ha cubierto ya un 60% del espacio
previsto, lo que asegura no sélo una nutrida partici-
pacidn empresarial, sino también la calidad y novedad de
la oferta mostrada.

K3 FE DE ERRATAS 3
En el informe especial sobre aceite de oliva que incluia el
nimero 54 de Distribucién y Consumo (octubre-noviem-
bre 2000) se citaba en varias ocasiones a la empresa
MUELEOLIVA, cuando el nombre real de esta empresa es
MUELOLIVA.

HOR:Q  ©AL

SEMANA DE LA SEMANA DE LA
HOSTELERIAY EL ALIMENTACION
EQUIPAMIENTO

Promuevern HOREQ: Promueve SAL:

.l ||_l

FEHR

22-26 mayo 2001

Parque Ferial Juan Carlos I. Madrid

28042 Madrid. E
Apartado de I
Tel 134) 91722 /5089

Fax:(34) 91 7225

IFEMA

e-malk hor Feria de
) Madrid

www.horeq ifern. 5

www.alimentaconifema.es tmerial
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AVILES ACOGERA EL SALON DE LA
ALIMENTACION Y BEBIDAS DEL NORTE

) La Camara de Comercio,
- Industria y Navegacion de
Expeciangy Avilés ha convocado el Salén

S fetsloand
bt be Cpeidanm o La Mupteime

de la Alimentacién y Bebidas
del Norte en el Pabellén de
Exposiciones de La Magdale-
na de Avilés, del 13 al 16 de
septiembre de 2001. El certa-
men servird de puntio de
encuentro y andlisis de la
situacion y problemaéticas del
sector a nivel general y particular de la zona norte, y ten-
dra como objetivos prioritarios la comercializacién y los
nuevos canales de distribucion.

JOSE LUIS OSONA, NUEVO DIRECTOR-
GERENTE DEL MERCADO CENTRAL
DE CARNES DE MERCAMADRID

Jose Luis Osona ha sido poom
nombrado Director-Gerente
Ejecutivo del Mercado Cen-
tral de Carnes de Mercama-
drid. Es diplomado como
Técnico Superior en Marke-
ting y Direccion de Empre-
sas, trabajo en Nabisco y
Danone hasta 1986 y poste-
riormente asumio funciones
directivas en los sectores comercial y de gestion en Mer-
camadrid, entre ese mismo ano y 1992.

PREMIO DEL PUERTO DE BARCELONA A
“ FRUITS CMR

La Autoridad Portua-
ria de Barcelona ha
concedido un galar-
dén en reconoci-
miento a su apoyo al
Puerto de Barcelona a
la empresa Fruits
CMR, S.A., sociedad dedicada al comercio hortofrutico-
la internacional ubicada en MERCABARNA, a la que se
ha concedido un galardén por su actividad comercial e
iniciativa estratégica, asi como por su presencia empre-
sarial en el mercado asidtico generando tréfico frutico-
la con este continente.En la foto, Aurora Fuentes Man-
zano, Directora del Servicio de Atencion al Cliente del
Puerto de Barcelona, hace entrega de la metopa con-
memorativa a Carlos Marti Sousa, Presidente de
FRUITS CMR.

W BT PRESENTA POWER DRIVE SYSTEM

BT Espafa lanza al mercado el
Powerdrive System, un sistema
de conduccidén integrado que ha
permitido sustituir la mayoria de
los componentes de las carreti-
llas eléctricas tradicionales por
un sencillo ordenador que supervisa y controla todos los
aspectos de rendimiento de la maquina. Este sistema se
encuentra en la barra timon de la carretilla y se combina
con unos interruptores de facil acceso

CONSUMIDOR BAJO EL LEMA
“UNA ALIMENTACION EQUILIBRADA”

Bajo el lema "Una ali-
mentacion equilibrada’,
la Comision Europea
ha puesto en marcha
de nuevo el Certamen
Europeo de! Joven
Consumidor, con una inversién que supera los 100 millo-
nes de pesetas. La iniciativa de este afio tiene como obje-
tivo concienciar a los jovenes de la importancia que tiene
para la salud seguir una alimentacion equilibrada, y per-
sigue que ellos mismos actiien como divulgadores de los
mensajes de esta campafia educativa.

El concurso, organizado por la Escuela Europea de Con-
sumidores, esta dirigido especiaimente a jévenes con
edades comprendidas entre los 10 y 16 afios, y se desa-
rrolla en tres fases: autonémica, nacional y europea.

l CERTAMEN EUROPEO DEL JOVEN

AUMENTA EL ESPACIO CONTRATADO

EN INTERGELAT-FIRADOLCA 2001
La adjudicacion de stands en la Feria Internacional de
Heladeria, Pasteleria, Panaderia, Turrones, Restauracion
y Afines, Intergelat-Firadolga 2001, ya ha superado en
un 20% el espacio ocupado el pasado afio. El certamen
se celebrara en Alicante entre el 9y el 12 de febrero de
2001 y contard con demostraciones profesionales de los
diferentes sectores que participan en la muestra y con-
ferencias sobre temas de actualidad. También se cele-
brara un Concurso Internacional del Helado Artesano.
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" Libros / Publicaciones

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA UN

CRECIMIENTO RENTABLE. CASOS PRACTICOS
En este libro, editado por ESIC
(Escuela Superior de Gestion
Comercial y Marketing), que ha
sido dirigido y coordinado por
José Luis Munuera Aleman y
Ana Isabel Rodriguez Escude-
ro, se busca el acercamiento
entre la ensefianza tedrica y el
mundo de la empresa, para
constatar asi que los concep-
tos que se explican teérica-
mente no son realidades abs-
tractas e ideales sino que tienen un claro exponente re-
al. Para ello, el libro ha elegido una serie de empresas
lideres, sobre las que se ofrece una informacion ex-
haustiva centrada en la practica de las estrategias de
marketing.

ESTRATEGIAS DE HARKETING
PARR N CRECTMIENTD RENTRELE

LA BIOTECNOLOGIA APLICADA
A LA AGRICULTURA

Editorial Eumedia acaba de pu- LA
BIOTECNOLDGIA
RPLICADRAR
ALA AGRICULTURA

blicar un amplio estudio, coor-
dinado por la Sociedad Espa-
fiola de Biotecnologia (Sebiot),
en el que se recogen los aspec-
tos més destacados de la Bio-
tecnologia Agraria y sus dife-
rentes aplicaciones, todos ellos
explicados por prestigiosos ex-
pertos en el area.

ARCA SYSTEMS CELEBRA LA AMPLIACION
DE SUS INSTALACIONES EN LORQUI

Arca Systems, empresa
dedicada al desarrollo y
fabricacion de sistemas
de envase y embalaje re-
tornables para transporte,
almacenaje y distribucion,
ha ampliado sus instala-
ciones en Lorqui, que
cuentan ya con una superficie de 15.000 m2, y para ce-
lebrar esta ampliacién reunié a unas 250 personas entre
clientes de la zona, proveedores y colaboradores. Tam-
bién conté con la presencia del presidente del Grupo Ar-
ca Systems, Wiking Henricsson.

"QUEIXO TETILLA" IMPULSA SU PRESENCIA
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

La Denominacién de Origen
Protegida "Queixo Tetilla" esta
participando, junto con el Ins-
tituto Espafiol de Comercio
Exterior (ICEX), en una cam-
pafia de promocién de este
queso gallego en los mercados internacionales, especialmen-
te en diferentes paises europeos y Estados Unidos.

Junto a ello, el Consejo Regulador ha creado un Sistema de
Calidad Total con el fin de controlar el proceso de produccion
integral del Queso Tetilla.

QUEIXO TETILLA
LRI WO L LISLEL PETITA LS

TODA LA INFORMACION SOBRE
CARTON ONDULADOP EN WWW.AFCO.ES

La Asociacion Espaiiola de Fabricantes de Carton Ondulado,
AFCO, ha puesto en marcha una pagina web en Internet con la
colaboracién de la Junta de Extremadura y el Fondo Social
Europeo. La direccion es www.afco.es y en ella se ofrece una
amplia informacion sobre la realidad que constituyen AFCO y el
sector del cartén ondulado en general, asi como numerosos
servicios especificos para los miembros de la Asociacion.

VENTA DE NEGOCIO (FRUTERIAS) CON
MAS DE 30 ANOS DE FUNCIONAMIENTO
CON EXITO EN MADRID.

Teléfono: 91 471 89 86 (SR. HARO)
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DEGUSTACION GASTRONOMICA
DE ALIMENTOS DE ZAMORA EN MADRID

La Diputacion de Zamora orga-
nizé el pasado 28 de noviem-
bre una degustacién gastrono-
mica de Alimentos de Zamora
en Madrid, que fue preparada
por cocineros de restaurantes
de Zamora y Benavente, y per-
mitié resaltar la oferta de cali-
dad de los Alimentos de Zamo-
ra, que incluyen a varios pro-
ductos amparados por Denominaciones de Origen o Indi-
caciones Geogréaficas Protegidas (Vino de Toro, Queso
Zamorano, Garbanzos de Fuentesuco y Lechazo de Casti-
llay Leon), junto a otros protegidos por marcas de garan-
tia, como la Ternera de Aliste, la Harina Mezcla Tradicional
Zamorana o los Vinos de la Tierra de Los Arribes del Due-
ro, los Valles de Benavente y el Vino de Zamora.

PRESENTADOS EN MADRID LOS VINOS CON

DENOMINACION DE ORIGEN LA MANCHA
Veinticinco bodegas inscritas en
la Denominacion de Origen La
Mancha presentaron sus mejores
vinos en el Hotel Ritz de Madrid
el pasado 6 de noviembre, en un
acto orientado a asentarse en el
mercado madrilefio

VAMCAEON € 1h 5

P GALLETAS GULLON LANZA "EQUILIBRIA"

Galletas Gullon, de Aguilar de
Campoo (Palencia), ha lanzado
al mercado la nueva galleta
"Equilibria“, que se presenta en
cajas de 375 gramos.

EL GRUPO CAT ACTUALIZA SU PAGINA WEB

La filial en Espafia del Grupo Cat ha actualizado su pagina
web en Internet con el fin de convertirla en un importante
centro de informacion sobre los aspectos mas relevantes
de la Compania. La direccién es www.cat-iberica.com.t.

FEDEMCO/GROW AMPLIA SU PAGINA WEB

GROW, Group Recycling of Wood, a través de FEDEMCO,
la Federacién Espafiola del Envase de Madera y sus Com-
ponentes, ofrece en su pagina web un nuevo servicio de
informacidn para promover la recuperacion y reciclado de
los residuos de envases y embalajes de madera. La direc-
cién es www.fedemco.com.

ISO 9002 PARA 3M ESPANA

3M Espafia ha recibido recientemente el Certificado de Cali-
dad ISO 9002, de manos de AENOR, por su gestion en la
comercializacion y venta de productos y servicios..

V EDICION DE LA DEGUSTACION DE

LA CARNE DE LA SIERRA DE GUADARRAMA

Con el fin de divulgar las excelencias de la carne de vacu-
no madrilefia y mejorar la imagen de la misma frente a los
consumidores, el pasado 5 de noviembre tuvo lugar la V
Edicion de la Degustacion de la Carne de la Sierra de Gua-
darrama en el Hotel Ritz de Madrid.

VARIOS GRUPQS MUSICALES ESPANOLES VERSIO-
NAN LA MELODIA DE COCA-COLA

Coca-Cola ha puesto a la venta "Aqui y Ahora", un CD que
retine diferentes versiones de la famosa melodia de Coca-
Cola realizadas por siete de los grupos mas importantes
del panorama musical espanol: Presuntos Implicados,
Seguridad Social, Café Quijano, La Barberia del Sur, Greta
y Los Garbo, DJKun y Buen Color.

NUEVAS VARIEDADES DE ARROZ LA CIGALA
Arrocerias Herba ha lanzado al mercado sus nuevas varie-
dades de arroz bajo la marca La Cigala "Sabores". La gama
se presenta en cuatro recetas distintas, que incorporan el
sabor directamente al grano de arroz: a la crema de Espa-
rragos, a los Cuatro Quesos, a las Setas y al Curry.

[l NUEVA BIC SOFTWIN

Bic ha puesto a la
venta Softwin, una
4 innovadora maqui-
nilla de afeitar de-
' sechable, que in-
. corpora un cabezal
pivotante enrique-
cida con vitamina E
.y aloe, con el fin de
Ml hacer mas suave el
- afeitado.
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W VENUS DE GILLETTE

Gillette ha ampliado su
linea de depilacion Gi-
llette for Women con la
nueva maquinilla Ve-
nus, una maguinilla |
que incorpora un ca- |

bezal redondeado con

tres hojas almohadilladas que pro-
porcionan una depilacion mas dura-
dera y hacen mas suave la depilacién.

ANCHOAS’

DEL CANTABRICO ORTIZ
Ortiz ha amplia-
do su oferta con
la Gran Anchoa
del Cantabrico
en aceite de oli-
va, que estard a
la venta en Espafia desde enero de
2001. Se trata de un tipo de anchoa
de mayor tamario y calidad.
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MERCADO MUNICIPAL DE BARAKALDO (VIZCAYA) ‘

Barakaldo, 2/ amol

ANGEL F. GARCIA

esa hora de la madrugada las calles de Barakaldo rezumaban silencio, frio y humedad sin

alientos. Apenas hacia una semana que, como todos los afios, habia nacido el Nifio Jesis y de

uevo se presentaba un buen dia, una gran jornada. de las mejores del afio para llenar la
escudlida caja.

lesus fue de los primeros en rasgar la quietud nocturna con su furgoneta atiborrada con més produc-
tos pesqueros que nunca, de calidad mediana, porque ese dia, él lo sabia, se vendia practicamente
todo y al precio que le daba la gana, dentro de unos limites casi razonables.

Conducia el género a su puesto ubicado en el mercado del mayor pueblo de la margen izquierda del
Nervidn o, como |esus preferia decir, la segunda ciudad de Vizcaya, y pensaba en la mala jugada del
calendario: Nochevieja cafa en domingo. Eso significaba, segln sus cédlculos, unas pérdidas minimas
del 10% de las ventas, porque los clientes no podrian hacer esas compras compulsivas y apresuradas
que se realizan justo el dia de la fiesta, momentos antes de que cierren los puestos. Aun asf, silbd una
cancioncilla de Camela mientras se rebullia en su asiento, con la cara iluminada por pensamientos
ocultos.

Detrds venia otra furgoneta capitaneada por su amigo Josu, propietario de otro puesto de mariscos y

pescados situado frente al suyo, también cargado mas alld de lo aconsejable.
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Tras atravesar la Herriko Plaza, descargar, colocar los puestos y limpiar las furgonetas, ambos pesca-
deros estaban encaramados antes de las siete de la mafiana en sendos taburetes del bar Gorbea, fren-
te a dos copazos de aguardiente.

—Hay que joderse, joder —protesté Josu con el deje cantarin de la zona—, la Nochevieja del cambio de
siglo, del cambio de milenio, la pendltima Nochevieja de la peseta y cae en domingo...

Jests miraba absorto la copa con una sonrisa de oreja a oreja y con un indomable acento gallego le
respondié que hoy se iban a forrar.

~Mira Josu, ya te lo he explicado todo veinte veces; hemos invertido 350.000 pesetas y lo que tenemos
que hacer es currar a toda velocidad. Desde ahora mismo y hasta las nueve y media, te vas a dedicar a
pegar los carteles por todos los sitios, pero por todos. Vete al Regato, a Lasesarre, a Cruces, a las zonas
de chiquiteo y si te da tiempo pegas también en Sestao, y hasta en el Max Center. Se van a enterar de
lo que es politica comercial agresiva. Yo me voy a Bilbao a
buscarlo todo y vuelvo en un pis pas.

—-Ah{ va Dios —-respondié Josu dando un puifietazo en la
barra—, t eres un espabilao. Como no estés aqui a la hora de
abrir te planto dos hostias.

-Mendi -le dijo Josu al camarero—, dame los carteles que
te dejamos ayer y vete poniendo uno ahora mismo en la
puerta, que se vea bien.

La joint venture

Antes de irse a sus quehaceres, Jesus le volvié a contar a
Josu la esencia de su unién temporal, de su joint venture, que
no era otra cosa que ganar mucho dinero el 30 de diciembre
y enjugar con creces las pérdidas achacables a los caprichos
del calendario, eso si, a base de vender productos saluda-
bles y ofrecer alicientes al consumidor destinados a fomen-
tar las ventas. Y la verdad es que no lo tenian facil. De
acuerdo que a Jesus el traspaso de su puesto le sali6 en su
dfa por un precio muy razonable y que Josu, miembro de
una larga dinastia de tenderos, heredé de su familia el que
regentaba. Pero no era menos cierto que en el mercado de
Barakaldo, declarado monumento histérico-artistico y con
fachada a tres calles, tltimamente menudeaban los clien-
tes, y mds alin en sus negocios, ubicados frente por frente
en el peor sitio, al final de las dos largas hileras de puestos
que ocupaban la nave central.

Y ;de quién era la culpa de la escasez de sus ventas? Esta-
ba clarisimo: de las grandes superficies y de los centros
comerciales. Y ¢qué habia que hacer en consecuencia? Lo
mismo que ellos. Por eso Jes(s y su amigo Josu, con accio-

nes individuales, de francotirador, imaginativas y ventajo-

sas para el comprador, querian convertirse a partir de ahora
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en la locomotora del mercado, posicionarse ante la futura rehabilitacién del mismo y luchar a brazo

partido contra la hegemonia de los supermercados, de los hipermercados, de los megamercados; de

todos aquellos mastodontes de la distribucion alimentaria que se quedaban con la mayoria de las

pesetas de los habitantes de Barakaldo.

Jess gird la llave de contacto de su vehiculo cargado de responsabilidad, como si estuviera apretan-

do el boton de una bomba nuclear, pensando que todo lo que pensaba iba a misa. Se dirigié a Lutxa-

na para recoger, en régimen de alquiler, unos amplificadores de muchos watios y un par de micréfo-

nos, y continué por la antigua carretera de Santurzi en direccidn a Bilbao, atravesando las familiares

barriadas obreras y las instalaciones abandonadas de lo que un dia fueron los Altos Hornos y otras

grandes fabricas de la industria pesada; todas aquellas ruinas del pasado reciente ahora estaban pen-

dientes de distintos procesos de recalificacidén y probablemente acabarian reconvertidas, segin |esds,

en mas centros comerciales que le harfan la vida més
imposible todavia.

El alba le sorprendié bordeando la ria a la altura de Zorro-
za; maquinaba nuevas estrategias para fidelizar al cliente
cuando los primeros rayos de sol rebotaban timidamente
contra las planchas de titanio del Gugenheim. Eso del
museo si que era un buen negocio, se dijo, y reconocido
socialmente. Ya le gustaria a él tener un chiringuito asi. Todo
el dia haciendo caja. Lo dejaria por dentro tal como estabay
si acaso plantarfa a la entrada, al lado del perrito Puppy, un
puesto de pescados y mariscos frescos, de mediana calidad,
porque los turistas en estos sitios lo compran todo. Aunque
también quedaria muy propio para atraer mas clientela
poner a unos chavales bailando zortzikos y aurreskus, que se
alternarfan con mufeiras, sevillanas, jotas, sardanas, valses,
polkas, etcétera, con el objeto de que el visitante, fuera de
donde fuera, se sintiera como en casa. Y para enriguecer la
oferta gastronémica... jYa estd!, una cervecera al aire libre,
en la parte de atrds del museo, junto a la rfa. Todo lleno de
bancos corridos; los camareros vestidos como Jos mozos de
Pamplona en San Fermin, y venga asar sardinas. bonitos y
chicharros. Qué negocio. El entorno del museo envuelto en
humo con olor a sardina y los turistas, con las manos vy las
ropas impregnadas de sardina, diciendo Of la, la. tres jolie, o
very good, very beautiful. Y los japoneses, venga sacar fotos de
todo. Y en la picorota del Gugen un gran cartel luminoso,
giratorio e intermitente con la leyenda “Jesls. Pescados y
mariscos de museo. Los mas frescos de Euskadi”.

En esas cabalas estaba Jesiis cuando Ilegd a su destino, el
mercado del Ensanche, ubicado en el mismo Bilbao. Jose-
ba, hermano de |osu, le recibié en la puerta con un “chaval,
mi hermano y td estéis locos, vosotros sabréis lo que
hacéis, que ya sois mayorcitos”.
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—-Venga, Joseba, mete las cajas, sube y no empecemos, que tengo
mucha prisa. Que ti aquf estds muy cémodo en tu puestecito, con
tus peces, tus clientes y tu calefaccién y nosotros estamos abrien-
do canales, captando consumidores y jugdndonos el dinero. ¢Lo
tienes todo?

-Si, sf. Vamos al Calentito, que deben estar a punto de llegar.
Pero si sale algo mal, yo no quiero saber nada.

El Calentito era un bar cubanc situado junto a los jardines de
Albia, cerca del mercado del Ensanche. Y allf estaban esperando
ocho mujeronas todavia en la veintena, de poderoso cuerpo, sen-
sual mirada y color café con leche corto de café, nacidas todas en
la mayor isla de las Antillas. Una de aquellas hermosuras, de nom-
bre Carmen, era la sefiora del propio Joseba.

Tres cubanas mas estaban también casadas con bilbainos, a los
que el amor habfa llamado, ya cerca de la cuarentena, en La Haba-
na, en un viaje de quince dfas. Viaje apotedsico y carnal, acaecido
cuatro afios antes gracias a una oferta de Halcén, en el que partici-
paron Jesls, Josu y su hermano con un alto grado de aprovecha-
miento y objetivos cumplidos, y establecieron lazos de amistad

con otros miembros del charter que, como Joseba, volvieron del

Caribe enamorados sin remedio.

Desde entonces los dos pescaderos de Barakaldo, sus amigos y
sus esposas cubanas no habfan dejado de frecuentar los pocos bares de ambiente caribefio que abri-
an sus puertas en El Botxo, con especial querencia por El Calentito. Y aunque Josu y Jesus tenian
claro que si algtin dfa se casaban lo harfan con una caribefia, abilbainada a poder ser, de momento
preferian labrarse un sélido patrimonio en soledad.

La propuesta que, entre daiquirfs y mojitos, Jesds y losu hicieron poco antes de Navidad a las muje-
res de sus amigos y a las chicas que bailaban y servian copas en El Calentito fue aceptada por unani-
midad y sin discusién. Las casadas estaban ya un poco aburridas del generalmente plomizo clima de
Bilbao en contraposicién con la luminosidad de su tierra. Estaban aburridas de sus rutinas domésti-
cas. Estaban aburridas de sus maridos. Estaban hartas de sus suegras. Les apetecia un poquito de
bamboleo, de actividad, aunque fuese por un dfa sélo.

A las camareras del Calentito —todas sin papeles y ancladas en Bilbao tras desertar de algin grupo
de baile o de mUsica cubana en gira por Espana—, les parecié de perlas el ganar 20.000 pesetas extras

ayudando a su amigo el gallego.

Ccomete el queso

Cuando vieron desde el bar que se acercaba la furgoneta de “Pescados y Mariscos Jesls”, se abalan-
zaron a la calle a hacerles sefias, como si ellos no supieran adénde iban.

—loseba, cémo me gustan estas tias. Las ocho y pico de la manana y miralas, todas contentas y gri-
tando, ni que las fuera a llevar de gira a Parfs.

—TG controla y cuidadito. Y a Carmen que no la toque ni Dios, que como me entere te suelto dos

hostias. Y que nadie la mire por el canalillo.

Distribucion y Consumo 162 DICIEMBRE 2000 - ENERO 2001



MERCADOS / LITERATURAS

—No te preocupes, hombre, que esto es sélo una estrategia
comercial. Y a la noche, cuando cierres el puesto, te vienes para
Barakaldo a ayudarnos. Agur.

Joseba se bajd rezongando de la furgoneta, le dio en un aparte las
altimas recomendaciones a Carmen y tras un beso de tornillo y
una palmada en el culo, ésta salté al interior como una gacelilla
sonriente y feliz de la vida. Las otras siete chicas ya estaban dentro
y en un segundo organizaron tal guirigay que dejé sin resuello ni
pensamientos a |esus.

—-Ay, mi amol, pensaba que ya no llegabais ~dijo Gladys.

-Vamonos va. gallego, que aqui hace mucho frio —exigié Lumy.

Todas inquirian, todas ordenaban, todas estaban un poco excita-
das ante la nueva y desconocida experiencia, todas decfan que en
esa furgoneta olia muy mal y que no era el transporte adecuado
para unas sefioritas. JesUs, por primera vez desde que puso en
marcha su estrategia comercial, estaba realmente contento y rela-
jado. Sonrefa alelado ante las continuas preguntas y asentfa sin
dar respuesta...; sélo ofa un dulce zumbido caribefio de fondo

mezclado exactamente con ocho clases de perfumes mas el olor

omnipresente a pescado. Por primera vez también se fij6 en las
guirnaldas apagadas que cruzaban de lado a lado la Gran Via, en
los grandes carteles que deseaban Zorionak, en los escaparates per-
fectamente engalanados. En esos momentos y con ese pasaje, |esus estaba dispuesto a no bajarse
nunca mas de esa furgoneta llena de muslos.

Enfilé la autopista por la salida del Sagrado Corazén y en breves minutos se planté de nuevo en
Barakaldo. No obstante, tuvo el tiempo suficiente para explicarles a las chicas en qué consistiria su
trabajo vy en la necesidad de optar por esa férmula para relanzar su puesto, el de Josu y, por ende, el
propio mercado. También les explicd que su estrategia coincidia plenamente con la de un libro que se
llamaba "Cémete el queso”, o algo asi, muy de moda entre los ejecutivos norteamericanos, y que con-
sistia basicamente en no dar tregua a los competidores, en adelantarse a ellos con métodos imagina-
tivos y, en Gltima instancia, en comerse el queso entero y no una pequefia porcion. Lucia, sentada a
su lado, 1,80 metros sin tacones, cuerpo perfecto, de la provincia de Cienfuegos y algo corta le pregun-
td, perpleja y expectante, si el queso era ella. Jests le respondid tras un descoloque de cinco segun-
dos que mas o menos. Estaba claro que en este mundo cada unoc valia para lo que valia y él era un
hombre de empresa hecho a si mismo.

Las chicas eran puro nervio. Antes de las nueve y media de la mafiana y bajo su direccién y supervi-
sién ya tenfan engalanados los dos puestos a base de espumillones. bolas. lucecitas parpadeantes y
unos sugerentes carteles de playas virginales con palmeras hasta la orilla. A ambos lados de cada
puesto instalaron cuatro plataformas de metro y medio de altura sobre las que pendian unos cuantos
amplificadores.

Los 27° centigrados —temperatura ideal para el ser humano caribefio, o de Bilbao o de donde fuese—,
estaban garantizados con una bomba de calor industrial, y para crear la intimidad y la curiosidad sufi-
ciente extendieron una gran cortina de puesto a puesto —estampada de pescados, mariscos e ilustracio-

nes tropicales—. con el objetivo de que el que la atravesara se convirtiera automaticamente en cliente.
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Allf estaria el lugar de Gladys. Ella y todo su cuerpo lleno de curvas, embutido en un escueto bikini
de pedreria, se colocaria en el acceso central del ropdn e irfa repartiendo los niimeros de turno a los
clientes. Posteriormente, con el ticket de compra en la mano, les darfa otro numerito —por cada 2.000
pesetas de gasto—, para dos sorteos de sendos kilos de angulas, rifas que se celebrarian sin notario a
lo largo de la jornada.

~Ay, mi amol —-dijo Gladys melosa agarrandose al brazo de Jesls-. pero yo no quiero estal todo el dia
dando nGmeros en la coltina..

-No empecemos, no empecemos —respondid Jesis—. Esto es una empresa, vamos a realizar una ope-
racion comercial y cada uno tiene su sitio..., aunque igual nos vamos rotando, ya veremos.

—Pues si te han dicho que ése es tu lugal, ése es tu lugal —gritaron gesticulando Perla y Rosario—, que
nunca estas conforme con nada, chica.

—-Bueno, bueno, ahora hablamos de los lugares de cada una, pero tranquilizaos —intercedié Jests—.
Mirad, por allf viene Josu.

Josu avanzaba hacia ellos con grandes zancadas, reso-
plando y coloradote. El cefio fruncido le fue cambiando
en décimas de segundo por un rictus de sorpresa y
admiracién. Se queddé mirando el catafalco totalmente
embobado y alucinado y por més que algunas de las
chicas le abrazaran y saludaran efusivamente él estuvo
mas de 30 segundos sin moverse, con los brazos en
jarras y la boca abierta.

—iAhi va Dios! —exclamé Josu rascandose la cabeza—,
esto es la hostia. Si parece una txozna de la Semana
Grande. ..

-Si, pero con pescados y mariscos, y con mulatas de
verdad, mulatas pata negra —le respondid Jesus.

~Y con baile y musica —salté Abigail, una habanera
prieta que segln su curriculum no contrastado habia
pertenecido a la compafiia del Tropicana.

Josu no podfa con més emociones, sobresaltos y traba-

jos concentrados en unas pocas horas. Tras recuperar el
resuello conté que habia llenado de carteles todas las
zonas previstas y mas. Hasta a Portugalete, Santurzi y al
mismo Bilbao habfa llegado la pegada publicitaria que rezaba en grandes caracteres “Movida caribe-
fia. Pescados y Mariscos Jesus y Josu le ofrecen los més frescos productos del mar despachados a
ritmo de salsa el 30 de diciembre. Musica y baile con auténticas caribefas en el mercado de Barakal-
do (al fondo). Sorteo de dos kilos de angulas y degustaciones gratuitas. No se lo pierda”. Todo ello

impreso sobre un fondo de mulatas bailando que en nada superaban a sus cubanas.

Los besugos de Seatile
Faltaban pocos minutos para abrir el mercado y varios tenderos ya se habian metido en el reservado
de Josu y jests. Querfan datos. Exigian informacién complementaria de qué cofo era todo eso. Jesus

actud como un auténtico directivo de multinacional. Les puso su mejor sonrisa, les invitdé a un tragui-
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to de ron afiejo y a unas gambas y les explicé su teoria de comerse el queso extrapolada a todos los
comerciantes del mercado. Poco menos llegéd a decirles que més que sentir envidia y recelo deberian
rendirles un homenaje a él y a Josu por su iniciativa, por convertirse en locomotora arriesgando un
dinero en promocion, el suyo, que redundaria en el beneficio de todos.

Los comerciantes recibieron estas explicaciones prestando més atencién a las evoluciones, los cuer-
pos y la charla de las cubanas que al propio discurso del pescadero, motivos suficientes para que las
muecas de recelo se fueran mudando en gestos dubitativos y hasta en cabezazos de aprobacién aun-
que con reservas.

—Y ahora, por favor, vamos a salir del telén para que las chicas se puedan cambiar —dijo [esus.

—iYa podéis entralt —gritaron a coro varias caribefias tras una espera que a fosu y a su amigo les parecié
eterna.

Estaba claro que el pendltimo dia del afio 2000 iba a superar todas sus expectativas. Los pescaderos
se quedaron literalmente patidifusos con la imagen. A
ambos lados, los puestos perfectamente engalanados
rebosantes de pescados y mariscos frescos de mediana
calidad, y en el medio las ocho mulatas sonrientes, con
més curvas que la carretera de La Arboleda, ataviadas
con minusculos dos piezas de cabaret, tacones, diade-
mas y otros abalorios refulgentes. Realmente caribefio,
sensual, sabroso y fuera de lugar.

—Bueno, Gladys —se repuso Jests dirigiéndose hacia
ella y agarrandola del brazo-, td a la cortina y no rezon-
gues més.

Otras cuatro chicas se encaramaron en las tarimas. Abi-
gail, la del Tropicana, se quedd de enlace entre los pues-
tos y para ofrecer degustaciones a los clientes y Carmen vy
Rosario harian las veces de cajeras y ayudantes.

—jAlpa, Josul —gritd Jesus desde su puesto, saludando-
le con el cuchillo de quitar escamas en alto.

—iPotensia, potensial —respondid Josu, levantando los

brazos.

Palabras maégicas. lests conectd los amplificadores vy
los ritmos sensuales de la salsa caribefia llenaron el
mercado de Barakaldo e incluso los alrededores. Las chicas comenzaron a moverse como serpientes.
Gladys asom®& la cabeza y gritd “jamol, ¢ya pueden pasal?!”.

Pues claro que podian pasar. Eso es lo que hacia falta: clientes, muchos clientes. Las parroquianas
de toda la vida, las fidelizadas, fueron las primeras en aparecer. Después llegaron los maridos de las
fidelizadas y mds tarde los hijos con sus amigos y luego los padres de los amigos con mas amigos. Y
aparecieron las cuadrillas de chiquiteros que desviaron su ruta habitual. Hasta los conductores del
Bizkaibus que tenfan su cabecera en la Herriko Plaza y la tripulacién casi al completo de un mercante
ruso atracado en Santurzi se acercaron a hacer la compra.

La presencia del cuerpo de baile cubano en el mercado de Barakaldo se habfa extendido como la
pélvora vy ya era un clamor popular a mediodia. Los oficinistas sin fiesta, los funcionarios de guardia

del cercano Ayuntamiento, los miembros de los servicios de limpieza, de la Cruz Roja y de los bombe-
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ros aprovecharon la hora del bocadillo para comprar caracolillos y otros mariscos y peces de pequefia
enjundia con tal de tener acceso al pandeménium organizado detrés del cortindn.

Gladys, a pie firme en la cortina, apechugaba sin desmayo con los apretones y achuchones de los
que reclamaban el numerito y sus risotadas alcanzaban a veces més decibelios que los danzones,
rumbas, sones, mambos y congas bailados magistralmente por sus amigas sobre los pedestales, y
mas chapuceramente por un montén de espontaneos que no quitaban ojo de aquellos cuerpos cim-
breantes dignos de calendario.

Corria el ron en dosis degustacion, corrfan las gambas y todo estaba saliendo a pedir de boca; tan
bien que el recinto acotado entre los dos puestos estaba a rebosar; de allf no se movia casi nadie y
tras la cortina aguardaban varios cientos de potenciales clientes que apretaban cada vez més a la
expansiva Gladys, a la que muchos intentaban camelar, para obtener el nimero ya, a base de introdu-
cir billetes de curso legal en el sucinto sujetador de rubies falsos.

Mientras despachaba unas kokotxas de bacalao, Josu le dijo a Abigail que le comunicase a |esis que
si no hacian algo la operacién se les iba a ir de las manos. La cubanita acudié al otro puesto tan
rauda como pudo y le dijo a Jests que, “de palte de Josu, que eran como helmanos”.

-Dile a ése que no diga gilipolleces y que venda lo que pueda.

Otra vez Abigail cruzé el recinto repartiendo sonrisas y apartando manos hasta que pudo comunicar-
le que "de palte del gallego, que vayas cuando puedas”.

-Vuelve y comunicale que habria que quitar el telén y hacer una especie de pasillos con los palos de
las cortinas, si no os van a comer a todas todas —exclamé Josu, muy sofocado.

—Que dice Josu -le solté Abigail a Jesls con cara de extra-
fieza—, que nos vayamos a comel todas con los palos de las
coltinas.

Jests dio un respingo, lanzé un agudo silbido a Josu y le
dijo por sefias que de eso nada, que hoy no jamaba nadie.
Su amigo se encogié de hombros sin entender la respuesta
mirando impotente a la turbamulta que amenazaba con
tirar a las chicas de los estradillos, y no por mala educacién
sino por una simple cuestién de espacio: mucha gente para
tan poco suelo. Que si en algo sobresalen los de Barakaldo
es en el trabajo, en los buenos modales y en el sano disfru-
te de la fiesta. El problema es que la de este dia prometia
ser muy sonada.

En ese momento el gallego devolvié el cambio a un clien-

te, mird al tendido y al fin se dio cuenta de la situacién. La

masificacién amenazaba con llevarse por delante un trabajo
bien planificado. Con un movimiento felino se encaramé en
los bordes de una caja de nécoras, enganchd un micréfono
y pidié “calma amigos, calma. Josu y JesUs tienen pescados
y mariscos para todos y no queremos privar a nadie del
espectaculo, asi es que vamos a retirar las cortinas y en
breve realizaremos el sorteo del primer kilo de las angulas,
que os recuerdo estan ajustaditas, sélo a 60.000 pelas.

Ezkarri kasko".
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Rapidamente una cuadrilla de jubilados de Altos Hornos de muy buen ver y un pelotari en exceden-
cia se ofrecieron voluntarios para ayudar a Gladys a quitar el ropdn, reorganizar el trafico hacia los
puestos y repartir los numeritos. Cuando cayeron las cortinas una salva de aplausos y gritos de
“alipa”, "guapas”, ‘quedaros a vivir aqui”, “gora el Caribe”, “yo os legalizo”, “me gusta el café con leche”,
“soy primo vuestro”, "he estado en Cuba”, “mi bisabuelo inventé a las mulatas” y otras proclamas
inundaron el mercado. Incluso se escucharon varios irrintzis muy bien modulados y un par de vivas a
Pera, el alcalde, confundiendo la iniciativa de los honrados comerciantes con una actividad navideiia
del Ayuntamiento. También se oyeron gritos contra las madres de los que Ilevaban txapela, exabrup-
tos que no cesaron hasta que se quitaron la susodicha prenda y dejaron la vista expedita.

Gladys, a pesar de su expansividad, y Abigail, con todas sus tablas, pidieron una urgente rotacién,
preferfan bailar en alto. A punto habfan estado de perder hasta los bikinis con tantas efusiones y
reparto de ron y de gambas. La rotunda Perla, originaria de Camagiiey y con una boca que de un mor-
disco hacia una visera, y la dulce Coral, natural de Pinar del Rio —capital de los puros—, tomaron el
turno de las bandejitas de las degustaciones colocandose al amparo de los jubilados de Altos Hornos,
hombres sin duda con iniciativa y organizacién y que, gracias a su altruismo y savoir faire, habian con-
quistado un puesto de excepcidn, a los pies de las bailarinas.

La cosa volvia a funcionar como una seda. Las chicas bailaban como los dngeles, la gente danza-
ba, se divertia, bebfa, miraba y vociferaba cuanto podia. El género seguia saliendo a toda velocidad
y cuando le parecié momento de darle un respiro al cajén, Jesus le hizo a Josu la sefia acordada para
remedar el numerito de los pescaderos de Seattle (Estados Unidos), que habian visto en la televi-
sién. En un santiamén se subieron en los mostradores,
cogieron unos besugos de buen peso y a la de tres se los
lanzaron uno a otro por encima de las sorprendidas y expec-
tantes cabezas de los clientes. Por primera vez en Europa
dos besugos muertos volaron 20 metros cruzéndose entre
ellos sin colisionar. Hasta las bailarinas aplaudieron y die-
ron saltos en sus tarimas.

-Y ahora —anuncié Jeslis— vamos a proceder al sorteo del
primer kilo de angulas. La sefiorita Carmen, mi cajera, va a
extraer el nimero que esta mafiana he depositado en secreto
en el estémago de esta merluza de pincho.

-El boleto plemiado ~dijo Carmen tras introducir la mano en
las tripas del bicho y sacar el papelito de la bolsa de plastico
con la que el pescadero lo habfa protegido de los jugos del
animal-, es el 429,

Ré&pidamente dos hombrecitos, txapela en mano, se abrie-
ron paso entre la turba para recoger su preciado tesoro.
Declararon que habian comprado a medias unos centollos vy
que, consecuentemente, se comerian el premio entre los dos;
tras agradecer el obsequio y a instancias de josu, que les pre-
gunté de dénde eran, ofrecieron como respuesta la coplilla
“que no somos de aquiif, que somos de Bilbaaao, por eso |le-
vaaamos txapela a medio laaao” al tiempo que se calaban la

prenda hasta las orejas. La letrilla fue recibida con divisién
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de opiniones por el respetable, y la cuadrilla de los jubilados de Altos Hornos, herida en su orgullo
local, no tuvo mas remedio que enlazarse los brazos por encima de los hombros y entonar en plan
orfedn la popular "soooomos de Barakaldo, ay, ay, ay, de Barakaaaldo, de Barakaldo, jolinnn, de Bara-
kaldo pio, pio, pio que te pio, pi, pi, pi", ante el delirio de los espectadores.

Y el temporal no amainaba. Muchos de los que llevaban allf desde media manana seguian instala-
dos en el hedonismo ambiental a las cinco de la tarde. Y a ellos se habfan unido mas cuadrillas de
amigos y familias enteras que acudfan desde otros pueblos de la margen izquierda y derecha y del
mismo Bilbao. Los teléfonos méviles funcionaban a toda velocidad, excusando tardanzas y convocan-
do citas en el mercado. Los charcuteros no cesaban de preparar bocadillos, las tiendas de bollos de
despachar dosis y mas dosis de colesterol. Ademas del ron comenzaron a correr, para desengrasar,

cantidades ingentes de agua de Bilbao, que parecia llovida del mismo cielo.

Las tostaditas

Los pescaderos sudaban, resoplaban, apretujaban los billetes en las cajas. Y las chicas; ay, las chi-
cas; las mejores, las auténticas artifices del éxito. Incansables, rotdndose a sf mismas, con la sonrisa
en la boca, levantando pasiones, conteniendo expectativas y dando palique. Carmen y Rosario recibi-
an propinas en el canalillo continuamente, como si sus escotes fueran la ranas del juego de la rana. Y
los jubilados de Altos Hornos, que encauzaban el maremégnum a pie de obra, estaban tan euféricos y
congestionados que tal parecia que los hornos de alta fundicidn crepitaban otra vez.

Directamente y a peticién popular, el segundo kilo de angulas mds otras joyas marinas fueron a
parar a manos de la cuadrilla de siderometaltrgicos retirados, que también tuvieron el privilegio
de ser los primeros en bailar cuerpo a cuerpo con las caribefias. Fue a propuesta de Lumy: “mi
amol, -le dijo a Josu con su acento dulzén y rozdndole la oreja para hacerse oir-, estamos haltas de
estal encaramadas”.

Ante ese poderoso argumento, las chicas saltaron de los estradillos y se mezclaron con el publico

justo hasta el momento en que llegd la Ertzaintza que, entre la pitada general, expuso un rogatorio
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surrealista: habfa pasado con creces la hora de cerrar y el sargento Garmendia, acompanado de otros
cuatro fornidos agentes, les solicitaba a los pescaderos, por favor, que continuasen la fiesta fuera. Las
calles Karranzairu, Elcano y Juntas Generales, las que delimitaban el mercado, estaban literalmente
colapsadas. Segun dijeron, atraidos por las informaciones de la movida caribena aparecidas en flashes
informativos en la ETB y otras cadenas de alcance nacional, habian llegado varios autobuses de las
comarcas del Duranguesado y Las Encartaciones, amén de un notable ndimero de vehiculos particula-
res procedentes de las limitrofes Cantabria, Alava, e incluso varios conducidos por giputxis y riojanos.

Jests y Josu, cuchillo en mano y a punto de quedarse sin pescados y mariscos de mediana calidad,
se miraron perplejos y satisfechos —hasta en la tele habfan salido sin ser conscientes de semejante
notoriedad—, mientras algunas de las estrellas del espectdculo prodigaban zalamerias a los agentes,
admirdndose de lo bien que les sentaba el uniforme y proponiéndoles baile.

-Ay, Galmendia, mi helmano —insistia Perla agarrandole del brazo—, témate un ronsito y dile a tu director
que no nos has visto.

Para que no quedase duda de que la congestion en las calles era grave, los ertzainas abrieron un
pasillo a Jesis y a Lumy hasta una de las puertas del mercado. donde fueron recibidos por la multitud
con rugidos de satisfaccién, botellas de kalimotxo en alto, lanzamiento de cohetes. zuritos y chiquitos
en mano y explosion de petardos.

Estaba claro: o desérdenes piblicos o continuaba la fiesta en la calle. Ni siquiera en la calle. El
alcalde habia instado a la Ertzaintza a que directamente, para evitar males mayores. trasladasen al
cuerpo de baile cubano con amplificadores y CDs al kiosko de musica de la Herriko Plaza.

En su vida se habfan visto en otra. Los pescaderos y las cubanas, cubiertas éstas con las americanas
de los jubilados de Altos Hornos, y un montén de porteadores detrés llevando la bomba de calor y
demds enseres, fueron escoltados por la Ertzaintza que les abria paso entre una multitud satisfecha y
agradecida. Y entre ese gentio una cabecita intentaba sobresalir y llamar la atencién a base de saltos
y de desganitarse.

—Jesuuus, Caaarmen, que soy yooo, Joseeeba; que estoy aquiil. que no te toque naaadie y que no te

miren por el canaliiillo.
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Qué bueno era ser famoso. lesis le pidid a un agente que rescatase a ese desgraciado vy le llevase a
su lado.

~Joder, ahi va la leche —dijo Joseba con cara de admiracién—, la que habéis organizado.

—:Qué te parece, eh? —contestd Jests—. Coge esta bolsa con la recaudacién y guardala como oro en
pafio. Siete millones de pelas, chaval, que eres un mofia. Y no te preocupes que a Carmen nadie la va
a mirar por el canalillo.

Josu y Jesds, ante una plaza atiborrada con ganas de fiesta y un discreto despliegue policial, lanzaron
desde el escenario varias proclamas con sus delantales de mil rayas a favor de las cubanas y del her-
manamiento interracial, respondidas enfervorizadamente por la masa.

Mientras los sones, las piernas y la sonrisas caribefias envolvian la pentltima noche del siglo, los
pescaderos, radiantes, se juramentaron nuevamente para ser la locomotora del mercado y para abrir
en breve, en sociedad con las chicas, un local de ambiente cubano que se llamaria Las Tostaditas de
Barakaldo, con un pequefio puesto a la entrada de pescados y mariscos de mediana calidad.

ANGEL F. GARCIA
Periodista

MERCADO MUNICIPAL DE BARAKALDO (VIZCAYA)

El municipio de Barakaldo, situado en la margen izquierda del Nervidn y limitrofe con Bilbao, es la segunda poblacion
de Vizcaya, con unos 100.000 habitantes.

El Mercado Municipal de la ciudad esta ubicado en el centro del casco urbano y fue construido en 1930. El edificio,
calificado de histérico-artistico, tiene fachada a tres calles y una supetficie total de 3.455 metros cuadrados distribui-
dos en tres plantas. En la planta baja, cercana a los 1.400 metros cuadrados, se ubican las pescaderias y 10s pues-
tos de frutas y verduras. La primera planta, de 1.300 metros cuadrados, alberga a carnicerias, charcuterias y comer-
cios de ultramarinos. La ultima planta, con poco mas de 800 metros cuadrados, esta practicamente en desuso.

El nimero de puestos ha pasado de 248 en 1984 a 113 en la actualidad. En 1985 se llevé a cabo una remodelacion
parcial de la planta baja, operacién que se repitié en 1990 en la primera planta.

El Ayuntamiento de Barakaldo tiene previsto cerrar en breve el mercado para acometer un profundo proceso de
rehabilitacion y remodelacion del mismo que incluye la apertura de accesos a un aparcamiento limitrofe y de reciente
construccion.

Cuando de nuevo vuelva a abrir sus puertas las previsiones apuntan a que la planta baja continuara destinandose a
puestos de pequefos comerciantes. En la primera planta se ubicara un gran supermercado y la ultima planta se des-
tinara a zona de ocio, incluyendo establecimientos de restauracion.
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INSTALE SU
NEGOCIO EN EL
CENTRO DE

MERCAMADRID

Ante el creclente incremento de profesionales gue acuden dlarlamente
g MEACAMADRID y para hacer frente 8 las nuevas necesidades,
MERCAMADRID, S.A. acomete un ambicioso proyecto consistente en la
ponstrucelon del Nuevo Centro de Negoeies. Una nueva zona administrativa,
de formacion y comerciel gue ocupard une superficie de 4.698 m?,

En la primera fase, MERCAMADRID, 5.A. pone en alquiler, 16 nuevos
LOCALES COMERCIALES de 104 m2 y 107 PLAZAS DE APARCAMIENTO
SUBTERRANED. En una segunda fase, se construira el nuevo adificio
administrativo de MERCAMADRID, S.A. con una oferta de 600 m* de oficinas
de alquiler, en un edificio Inteligente dotado con los méas modernos
medios y excelentemente comunicado.

No deje pasar |a oportunided ahora de situar su negocio

EN EL CENTRO DE MERCAMADRID, donde diariamente nos visitan

mas de 23.000 compradores.

mercamadrid, s.a.

Carretera de Villaverde a Vallecas km. 3,800
tel. 81 785 00 00. 26053 MADRID

g-mail: mercamadrid@mercamadrid.es
www.mercamadrid.es



Conozca los mejillones. Estan abiertos a todo.
Al vapor, al vino y a la cocina creativa. Los
mejillones son sabrosos, nutritivos, naturales y
deliciosos con gambas o con espaguetis o en
tortilla o con arroz o en ensalada.

Al mejillon sélo le falta imaginacién. Como

aperitivo, fabulosos. De primeros o segundos
platos, platos de primera.

Con mejillones se puede presumir
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