a economia espafiola es ya desde
hace varios afios lo que suele lla-
marse una economia de servicios o
economia terciarizada, participando con
ello de lo que constituye un proceso co-
mun a todas las economias avanzadas
de nuestro tiempo. Asi, los servicios
han contribuido de forma espectacular
en las Ultimas décadas al crecimiento
del Producto Interior Bruto espafiol y al
sostenimiento y la creacién de empleo.
Entre los factores de demanda que per-
miten explicar el avance de la produccion
terciaria deben citarse como responsa-
bles tres: la demanda de servicios reali-
zada por las familias, la demanda de ser-
vicios realizada por las empresas y la de-
manda de servicios realizada por las Ad-
ministraciones Publicas para la provision
de unos mayores y mejores servicios pu-
blicos. De estos tres elementos de la de-
manda de servicios, la primera domina
claramente frente a las demas con un pe-
so relativo que se eleva hasta el 46%
(Cuadrado, Iglesias et al , 1999).

ELENA MANAS ALCON

Universidad de Alcala.

Desde el punto de vista del empleo,
aunque no resulta facil determinar con
exactitud el grado en el que la demanda
de las familias ha contribuido a su man-
tenimiento y generacion, si puede decirse
que, entre las ramas de servicios cuyo
empleo ha experimentado mayores tasas
de crecimiento medio en las dos Ultimas
décadas, se encuentran buena parte de
los que se pueden definir como especiali-
zados hacia el consumo familiar (alquile-
res, educacion e investigacion, sanidad,
servicios sociales y comunitarios, recrea-
tivos y culturales y hosteleria). Ademés
de su elevado crecimiento medio tenden-
cial hay que destacar que ninguna de
ellas ha experimentado retrocesos en las
etapas de crisis y recesion (Cuadrado,
Iglesias et al, 1999).

El dindmico comportamiento de los
servicios encuentra su reflejo en los pre-
supuestos de gasto de los hogares es-
pafioles, en los que se observa que el
consumo de productos terciarios experi-
menta en las Ultimas décadas una evo-

en los hogares espanoles®

Doctora en Economia. Profesora Titular de Economia Aplicada.

PATRICIA GABALDON QUINONES
Licenciada en Economia. Investigadora Servilab y Universidad de Alcala.

lucién mas favorable que el gasto total
familiar. Como consecuencia, los servi-
cios han ido incrementando su partici-
pacion en el gasto familiar medio (véase
Mafias, Gabaldén y Gallardo, 2000).

La trascendencia de este fendmeno lo
ha convertido hoy en un destacado obje-
to de interés, lo que justifica la realiza-
cion de un estudio con profundidad de
las cifras disponibles sobre el consumo
domeéstico de servicios en Espafia. Asi,
este articulo pretende aportar algunos
datos relevantes sobre las pautas de
las familias espafiolas como consumi-
doras de servicios, utilizando un alto ni-
vel de detalle en lo que se refiere a la
desagregacion de los servicios. Méas
concretamente se trata de responder a
las siguientes preguntas: ¢Cuanto gasta
una familia media espafiola en la adqui-
sicién de servicios? ¢Qué porcentaje re-
lativo supone dicha cifra de gasto?
¢Existen marcadas diferencias segun el
tipo de servicio? ¢Cémo ha evoluciona-
do el consumo familiar de servicios des-
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CUADRO N° 1

Consumo de servicios en los hogares esparioles

SERVICIOS SELECCIONADOS DE LA ENCUESTA DE PRESUPUESTOS FAMILIARES (EPF)

SERVICIOS

SERVICIOS DE LA VIVIENDA

SERVICIOS PARA EL HOGAR Y
REPARACIONES

SERVICIOS DOMESTICOS

SERVICIOS MEDICOS

SERVICIOS DE TRANSPORTE PRIVADO

SERVICIOS DE TRANSPORTE PUBLICO

URBANO

SERVICIOS DE TRANSPORTE PUBLICO

INTERURBANO

TELECOMUNICACIONES

SERVICIOS DE ESPARCIMIENTO

Y CULTURA

SERVICIOS DE ENSENANZA

SERVICIOS PARA EL CUIDADO

PERSONAL

COMIDAS FUERA DEL HOGAR

BEBIDAS FUERA DEL HOGAR

HOTELES Y VIAJES

GUARDERIAS

SEGUROS

TASAS

SERVICIOS VARIOS

FUENTE: Elaboracién propia.

DESCRIPCION

ALQUILERES DE TODO TIPO DE VIVIENDAS FAMILIARES, INCLUIDOS LOS MUEBLES, ASi COMO GAS-
TOS COMUNITARIOS Y RECIBOS EXTRAORDINARIOS DE LA VIVIENDA EN PROPIEDAD, CONTRIBU-
CION TERRITORIAL Y URBANA Y TASAS DE RECOGIDA DE BASURA Y DE ALCANTARILLADO.

REPARACION Y ALQUILER DE PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO, REPARACION DE TODO TIPO DE
ARTICULOS DEL HOGAR; GASTOS EN TINTORERIA, LAVANDERIA, Y SIMILARES.

GASTOS EN EL PERSONAL DE SERVICIO: COCINERAS, ASISTENTAS, NINERAS, ETC.

CONSULTAS Y OTROS SERVICIOS MEDICOS, INCLUIDOS LOS CHEQUES DE SOCIEDADES MEDICAS,
SERVICIOS HOSPITALARIOS Y SIMILARES, GASTOS EN BALNEARIOS Y RESIDENCIAS DE ANCIANOS
Y LA CUOTA FAMILIAR DEL SEGURO MEDICO

PUESTA A PUNTO DEL AUTOMOVIL, INCLUIDO EL SERVICIO DE GRUA, SEGUROS DEL VEHICULO PRI-
VADO, AUTOESCUELA, ALQUILER DE GARAJES, PEAJES Y OTROS.

AUTOBUSES URBANOS COLECTIVOS, INCLUIDO EL ESCOLAR, TARJETAS DE TRANSPORTE URBANO,
TAXI'Y OTROS MEDIOS DE TRANSPORTE LOCAL.

TRANSPORTE INTERURBANO COLECTIVO POR CARRETERA, INCLUIDO EL ESCOLAR, FERROCARRIL,
TRANSPORTE AEREO, MARITIMO Y OTROS TRANSPORTES INTERURBANOS.

CORREOS, TELEFONOS Y SIMILARES.

GASTOS EN TODO TIPO DE ESPECTACULOS, INCLUIDOS LOS DEPORTIVOS, PAGOS A INSTALACIO-
NES DEPORTIVAS Y OTROS CENTROS DE OCIO; ALQUILER DE ARTICULOS RELACIONADOS CON EL
OCIO Y OTROS.

SERVICIOS DE EDUCACION A PARTIR DE LOS SEIS ANOS EN TODOS SUS NIVELES, TANTO PUBLICA
COMO PRIVADA, REGLADA'Y NO REGLADA.

PELUQUERIAS Y OTROS SERVICIOS PARA EL CUIDADO PERSONAL.

GASTOS EN COMIDAS FUERA DEL HOGAR, INCLUIDAS LAS REALIZADAS EN CENTROS DE ENSE-
NANZA O DE TRABAJO.

GASTOS EN BEBIDAS FUERA DEL HOGAR.

GASTOS EN TODO TIPO ALOJAMIENTO POR MENOS DE TRES MESES Y EN VIAJES CUANDO ESTOS
NO SON DESGLOSABLES.

GASTOS EFECTUADOS EN GUARDERIAS DE NINOS HASTA CINCO ANOS. EXCLUYE EL CUIDADO DE
NINOS EN EL PROPIO HOGAR, QUE FORMA PARTE DEL GRUPO SERVICIOS DOMESTICOS.

PRIMAS BRUTAS DE SEGUROS, EXCEPTUANDO LAS DE VEHICULOS.

IMPUESTO SOBRE CIRCULACION Y TARJETAS DE RESIDENTES; GASTOS DE ORA Y OTRAS MODALI-
DADES DE APARCAMIENTO EN VIA PUBLICA Y OTRAS TASAS PAGADAS A LAS ADMINISTRACIONES
PUBLICAS, MULTAS E INDEMNIZACIONES.

IMPUESTO SOBRE CIRCULACION Y TARJETAS DE RESIDENTES; GASTOS DE ORA Y OTRAS MODALI-
DADES DE APARCAMIENTO EN ViA PUBLICA, OTRAS TASAS PAGADAS A LAS ADMINISTRACIONES
PUBLICAS, MULTAS E INDEMNIZACIONES, SERVICIOS FINANCIEROS, SERVICIOS PRESTADOS POR
LAS EMPRESAS, EXPEDICION DE CERTIFICADOS, ASOCIACIONES DE PADRES DE ALUMNOS Y
OTROS.
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Consumo de servicios en los hogares espafioles

de 19807 ¢ Existen diferencias significa-
tivas en el ritmo de avance de los dife-
rentes servicios?, y en tal caso, ¢cuales
han sido los mas dindmicos?.

FUENTES DE INFORMACION

Para obtener datos relativos al consu-
mo privado se plantean en principio dos
alternativas bésicas: recurrir a la Conta-
bilidad Nacional o a alguna de las en-
cuestas que se elaboran sobre consu-
mo (los presupuestos familiares). La pri-
mera posibilidad resulta claramente in-
suficiente para abordar los objetivos an-
tes propuestos debido a sus reducidas
posibilidades de desagregacion, que im-
pide el desglose del consumo familiar
en bienes y servicios y mas aun el de los
distintos tipos de servicios demanda-
dos por los hogares; y, por otro lado, s6-
lo permite adoptar una perspectiva ma-
croecondmica.

Asi pues, las principales fuentes de
informacién para estudiar los servicios
que consumen los hogares son las en-
cuestas sobre los presupuestos familia-
res, puesto que son las Unicas que re-
flejan los gastos de las economias do-
mésticas con un detalle suficiente como
para poder separar bienes y servicios
con una nitidez razonable y un cierto ni-
vel de desagregacion.

No obstante, las cifras que publica el
INE sobre consumo, tanto las de Contabi-
lidad Nacional como la explotacion que
ofrece de las distintas encuestas de pre-
supuestos familiares, no permiten sepa-
rar los gastos en bienes de los gastos en
servicios, y mucho menos si lo que se
busca es una informacién minimamente
desagregada por tipos de servicios o ca-
racteristicas de la poblacion. No queda
pues otra solucién que recurrir a los mi-
crodatos de las EPF que contienen toda
(o casi toda) la informacion de los cues-
tionarios cumplimentados por las fami-
lias entrevistadas, y someterlos a un tra-
tamiento informatico en profundidad al
objeto de hacerlas compatibles y crear
una matriz de datos apropiada.

Hasta el momento, la disyuntiva que-
da reducida a elegir entre las Encuestas

Béasicas de Presupuestos Familiares o
las Encuestas Continuas de Presupues-
tos Familiares, que en ambos casos
ofrecen un nivel de detalle elevado en
los tipos de gasto que considera y ha-
cen posible trabajar con microdatos; las
encuestas basicas tienen una calidad y
fiabilidad estadistica que supera con
mucho a las encuestas continuas; éstas
en cambio tienen la ventaja de aportar
datos de mayor actualidad, pero a costa
de una fiabilidad mucho més reducida.

Estas fuentes de informacion han ex-
perimentado recientemente en nuestro
pais cambios metodolégicos de impor-
tancia que afectan de lleno a las investi-
gaciones en este campo, por lo que re-
sulta fundamental conocer las principa-
les lineas de cambio y destacar algunas
novedades que resultan interesantes de
cara a la explotacion socioeconémica de
los datos.

Hasta 1997 se venian realizando las
dos modalidades de estas encuestas
antes citadas: las Encuestas Basicas 0
Estructurales de Presupuestos Familia-
res y la Encuesta Continua de Presu-
puestos Familiares. Desde el segundo
trimestre de 1997 estos dos tipos de
operaciones estadisticas que venia rea-
lizando el INE sobre los presupuestos
de los hogares se sustituyen por una
nueva y Unica encuesta continua (En-
cuesta Continua de Presupuestos Fami-
liares 1997-ECPF 1997) que trata de
englobar los objetivos de ambas fuentes
de informacion.

El INE ya ha comenzado a difundir los
resultados de esta nueva encuesta,
pues desde el segundo trimestre de
1997 viene publicando una explotacion

descriptiva de los mismos (Resultados
trimestrales y anuales). Sin embargo,
los ficheros con los microdatos todavia
no estan a disposicion del pablico, moti-
vo por el cual este articulo ha de basar-
se en las dos modalidades de encues-
tas antes mencionadas. En concreto se
utiliza como informacion de base las
dos Ultimas encuestas estructurales de
presupuestos familiares elaboradas por
el INE (EPF 80-81y EPF 90-91) y los cua-
tro ultimos trimestres disponibles de la
antigua encuesta continua de presu-
puestos familiares (ECPF 1996-1997),
gue constituyen practicamente la Unica
fuente estadistica adecuada al propdsi-
to de responder a las preguntas ante-
riormente formuladas. Una vez puedan
disponerse de los microdatos de la
ECPF 97 esta serd la principal fuente de
informacién para cubrir objetivos como
los aqui propuestos, permitiendo lograr
al mismo tiempo una calidad estadistica
razonable, elevado detalle y disponer de
un perfil temporal actualizado.

La EPF 1990-91 ofrece una fiabilidad
mucho mayor que las encuestas trimes-
trales; de hecho la desagregacién de las
partidas de gasto y el nmero de hogares
considerados son en la primera mucho
mayores que en las segundas. Por ello,
aunque las encuestas continuas nos pro-
porcionan informacion mas reciente, la
mayor parte de los comentarios que si-
guen se basan en la encuesta basica y se
utiliza la segunda en un intento de actua-
lizacion de las cifras. Los datos comenta-
dos son, en su mayoria, cifras anuales de
gasto medio por hogar.

Uno de los problemas que se encuen-
tran a la hora de explotar los microdatos
de las encuestas de presupuestos fami-
liares es la dificil distincién en algunas
partidas entre lo que es gasto en bienes
y gasto en servicios. Esta cuestion es di-
ficil de abordar pero de gran relevancia
puesto que puede condicionar en alto
grado la importancia cuantitativa atribui-
ble a los servicios en el ambito familiar.
Por una parte nos encontramos con una
excesiva agregacion de algunas parti-
das de gasto, que dificultan su asigna-

|
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CUADRO N° 2

GASTO MEDIO POR HOGAR EN SERVICIOS (PESETAS CONSTANTES DE 1992)

Y TASAS ANUALES MEDIAS ACUMULATIVAS DE CRECIMIENTO

GRUPOS DE GASTO

SERVICIO DE VIVIENDA (1)

SERVICIOS PARA EL HOGAR Y REPARACIONES (2)

SERVICIOS DOMESTICOS (2)
SERVICIOS MEDICOS (3)

SERVICIOS DE TRANSPORTE PRIVADO (4)

SERVICIOS DE TRANSPORTE PUBLICO URBANO (4)

SERVICIOS DE TRANSPORTE PUBLICO INTERURBANO (4)

SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES (4)

SERVICIOS DE ESPARCIMIENTO Y CULTURA (5)

SERVICIOS DE ENSERANZA (5)

SERVICIOS PARA EL CUIDADO PERSONAL (6)
COMIDAS Y BEBIDAS FUERA DEL HOGAR (6)
HOTELES Y VIAJES (6)

GUARDERIAS (5)

SEGUROS (6)

VARIOS (6)

TOTAL SERVICIOS

TOTAL

GASTO MEDIO
REAL 1980

57.089

20.065

16.590

34.644

77.202

17.112

15.997

20.624

36.365

26.495

18.021

171.793

14.241

2.256

6.878

9.481

544.853

2.321.762

GASTO MEDIO GASTO MEDIO
REAL 1990 REAL 1996

58.740 74.582
30.667 15.986
21.313 24.443
45.417 51.744
89.192 89.300
18.976 16.310
13.644 13.600
33.514 39.049
39.469 36.829
27.294 42.775
21.230 19.134
262.286 212.672
29.530 27.821
4.173 5.659
7.278 7.997
23.940 17.802
726.663 695.703
2.398.311 2.226.744

NOTAS: (1) DEFLACTADO POR EL IPC VIVIENDA; (2) DEFLACTADO POR EL IPC MENAJE Y SERVICIOS PARA EL HOGAR; (3) DEFLACTADO POR EL IPC MEDICINA;
(4) DEFLACTADO POR EL IPC TRANSPORTE Y COMUNICACIONES; (5) DEFLACTADO POR EL IPC ESPARCIMIENTO Y CULTURA,; (6) DEFLACTADO POR EL IPC OTROS.

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los datos de las EPF 1980-81, ECPF 1996-97 y de las series enlazadas de precios de consumo con base 1992 desagregadas por grandes grupos.

cion al grupo de bienes o al de servi-
cios, como es el caso de los gastos en
reparaciones, puesto que suelen englo-
bar el coste de los materiales junto al
del servicio prestado. Por otra, existe
una estrecha imbricacion entre bienes y
servicios, uno de los ejemplos mas cla-
ros lo proporcionan algunas partidas del
grupo de Alimentacion. Los alimentos
que se adquieren en el mercado incor-
poran en dosis cada vez mas elevadas
servicios afiadidos a los mismos: ali-

mentos precocinados, verduras listas
para el consumo,... Estos gastos siem-
pre se incorporan en el grupo de bienes
lo que estara provocando una infravalo-
racion de los servicios verdaderamente
consumidos por los hogares. A su vez,
otros gastos que por su propia naturale-
za son dificiles de clasificar en uno u
otro grupo son incluidos en Contabilidad
Nacional en sectores distintos al de ser-
vicios, a pesar de que incluyen compo-
nentes de este Ultimo; es el caso de los

gastos de mantenimiento y reparacion
de la vivienda, incluidos en el sector de
la construccién, y de los gastos en los
suministros de la vivienda: gas, agua,
etc. incluidos en el sector de la energia.
Los criterios que se adopten a la hora
de considerar las partidas de gasto co-
mo bienes o como servicios deberén te-
nerse en cuenta puesto que dependien-
do de la alternativa elegida la composi-
cion del consumo familiar entre bienes y
servicios puede variar sensiblemente.

0
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Consumo de servicios en los hogares espafioles

TASA MEDIA DE TASA MEDIA DE TASA MEDIA DE
CRECIMIENTO REAL CRECIMIENTO REAL CRECIMIENTO REAL
ANUAL ACUMULADO ANUAL ACUMULADO ANUAL ACUMULADO
1980-99 1990-96 1980-96
0,29 4,06 1,68
4,33 -10,29 -1,41
2,54 2,31 2,45
2,74 2,20 2,54
1,45 0,02 0,91 .
presentar la evolucion de los gastos en
1,04 -2,49 -0,30 servicios se ha procedido a la deflacién
1,58 0,05 1,01 de las cifras nominales, al objeto de
descontar los efectos de las variaciones
4,97 2,58 4,07 i .
experimentadas por los precios a lo lar-
082 115 0.08 go de los afios considerados. Asf pues,
0,30 7,78 3,04 los comentarios que siguen se basan en
1,65 172 038 cifras en términos realgs_. La diversidad
de los grupos de servicios elaborados
4,32 -3,43 1,34 . . oo
para el estudio hace especialmente difi-
7,57 -0,99 4,27 cil la eliminacién del efecto precio de las
6,34 5,21 5,92 magnitudes. Los deflactores de los gas-
057 158 0185 tos nominales son las mfrgs desagrega-
das por grupos de las series enlazadas
9.71 482 4,02 de indices de Precios al Consumo con
2,92 -0,72 1,54 base 1992 publicadas por el INE.
0,32 1,23 0,26 Los datos de los cuadros n® 2 y 3 per-

miten observar la importancia cuanti-
tativa de los servicios tanto de forma
agregada como desagregada para las
16 categorias consideradas, asi como
sus tasas de crecimiento medio anual
durante el periodo considerado. Estas
datos muestran como el gasto en servi-
cios de las familias espafiolas ha mos-

EL CONSUMO FAMILIAR

DE SERVICIOS EN ESPANA

El gasto en servicios de las familias es-
pafiolas ha crecido en las dltimas déca-
das, al igual que en el resto de paises
desarrollados de nuestro entorno. Ello
ha supuesto que este tipo de productos
absorba en media alrededor del 32% del
presupuesto familiar en 1996 (atendien-
do a las partidas de gasto selecciona-
das como servicios que figuran en el
cuadro n° 1), segln datos de la Ultima

Encuesta Continua de Presupuestos Fa-
miliares disponible.

El consumo de servicios por parte de
las familias es enormemente heterogé-
neo, englobando elementos tan variados
como los servicios domésticos, el trans-
porte, los gastos en restaurantes, o los
servicios de ocio y esparcimiento, entre
muchos otros. En el cuadro n° 1 se ofrece
una posible desagregacion de los servi-
cios que consumen los hogares.

Puesto que este articulo se propone

trado una evolucion creciente tanto en
cifras relativas (como porcentaje del
gasto total) como absolutas. Sin embar-
go, aunque los servicios absorben una
parte significativa del presupuesto, ain
es ampliamente superada por el consu-
mo de bienes.

Tal y como se puede apreciarse en el
cuadro n° 2, se ha producido un impor-
tante crecimiento del gasto familiar real
en servicios desde 1980, fruto de la cre-
ciente evolucién experimentada durante

|
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CUADRO N° 3

IMPORTANCIA RELATIVA DE LOS SERVICIOS

DENTRO DEL PRESUPUESTO FAMILIAR
TANTOS POR MIL. PESETAS CONSTANTES DE 1992.

GRUPOS DE GASTO 1980 1990 1996
SERVICIOS DE VIVIENDA 24,59 24,49 40,49
SERVICIOS PARA EL HOGAR Y REPARACIONES 8,64 12,79 7,16
SERVICIOS DOMESTICOS 7,15 8,89 10,94
SERVICIOS MEDICOS 14,92 18,94 23,16
SERVICIOS DE TRANSPORTE PRIVADO 33,25 37,19 39,98
SERVICIOS DE TRANSPORTE PUBLICO URBANO 7,37 7,91 7,30
SERVICIOS DE TRANSPORTE PUBLICO INTERURBANO 6,89 5,69 6,09
SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES 8,88 13,97 17,48
SERVICIOS DE ESPARCIMIENTO Y CULTURA 15,66 16,46 16,49
SERVICIOS DE ENSENANZA 11,41 11,38 19,15
SERVICIOS DE PARA EL CUIDADO PERSONAL 7,76 8,85 8,57
COMIDAS Y BEBIDAS FUERA DEL HOGAR 73,99 109,36 95,20
HOTELES Y VIAJES 6,13 12,31 12,45
GUARDERIAS 0,97 1,74 2,53
SEGUROS 2,96 3,03 3,58
TASAS Y SIMILARES 0,99 2,84 0,48
VARIOS 3,09 7,14 7,49
TOTAL SERVICIOS 234,67 302,99 318,54

la década de los ochenta, frente a la mo-
derada reduccién que se constata entre
1990 y 1996. En concreto, el gasto fa-
miliar en el conjunto total de servicios
se incrementd en un 2,92% medio anual
durante la década de los ochenta, mien-
tras que en la década de los noventa se
registré un decrecimiento medio anual
del 0,72%. En cualquier caso, es impor-
tante resaltar que los servicios evolucio-
nan de forma mas positiva que el total
de los gastos (y, por tanto, que los bie-
nes) en ambos periodos. Como resulta-
do de ello, se produce una ininterrumpi-
da ganancia de peso relativo cifrada en
mas de 8 puntos porcentuales en los
dieciséis afios.

Respecto a las cifras comentadas ca-
be realizar la siguiente aclaracién. La

evolucion descendente que se constata
durante el periodo 1990-1996, tanto en
algunos grupos de servicios como en el
total servicios y en el total gastos, pue-
de ser debida a varias causas. Por un la-
do, no puede olvidarse la posible in-
fluencia negativa de la etapa ciclica, pe-
ro existe otro elemento fundamental en
este caso y es el decrecimiento del nu-
mero medio de miembros de las fami-
lias, por lo que resulta interesante con-
siderar como varian las cifras de gasto
si se tienen en cuenta los datos medios
por persona, en lugar del los datos me-
dios por hogar.

Si consideramos que el nimero me-
dio de miembros de los hogares en
1990 era de 3,4 y que este promedio to-
maba valores en torno al 3,1 en las en-

cuestas de 1996, se puede afirmar que
la reduccién en el consumo medio por
hogar de algunos servicios no se debe
tanto a una caida de su demanda, sino
mas bien a la reduccion de su ndmero
de miembros. Asi, las cifras de gasto
medio por persona ponen de manifiesto
que en pesetas constantes el gasto to-
tal apenas ha variado en el segundo pe-
riodo considerado y que el correspon-
diente al total servicios ha crecido du-
rante esos seis afios a un ritmo del
0,58% anual medio.

Volviendo sobre las cifras de gasto
por hogar, se observa que los servicios
que han contribuido en mayor medida al
avance del gasto familiar terciario a lo
largo de los dieciséis afios han sido los
grupos de Guarderias (5,92% medio
anual), Hoteles y viajes (4,27%), Servi-
cios de telecomunicaciones (4,07%) y
Varios (4,02%).

Durante la década de los ochenta des-
tacan sobre todo los crecimientos que
arrojan Varios (9,71% medio anual), Ho-
teles y viajes (7,57%) y Guarderias
(6,34%), en tanto que en los noventa los
comportamientos mas dinamicos se ob-
servan en Guarderias (5,21%) y Servi-
cios de la vivienda (4,06%).

Es muy llamativo el caso de los servi-
cios de guarderias por su comporta-
miento extraordinariamente dindmico a
lo largo de estos dieciséis afios. Si se
compara la velocidad de avance de los
gastos en guarderias con la experimen-
tada por las restantes categorias de ser-
vicios, se observa que son estos los
que manifiestan un mayor crecimiento
en términos constantes; dicho creci-
miento es superior, por tanto, al experi-
mentado por servicios como Hoteles y
viajes o Telecomunicaciones, que son
los que le siguen aunque a cierta dis-
tancia (4,27 y 4,07% acumulativo anual
respectivamente durante el periodo
1980-1996). Ademas, la velocidad de
avance de los servicios de guarderias
es relativamente estable a lo largo de
los dos periodos considerados, a dife-
rencia de lo que sucede con otros, como
el de Hoteles y viajes (fuerte crecimien-

0
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to en el primer periodo y practicamente
estabilizado en el segundo). Asi, el gas-
to en guarderias no parece estar muy in-
fluido por la fase ciclica.

EVOLUCION

DEL GASTO EN SERVICIOS

Para conocer qué porcion del gasto total
dedican las familias al consumo de cada
uno de los grupos de servicios definido
0 importancia relativa de cada uno de
éstos dentro del presupuesto de los ho-
gares, se presenta en el cuadro n° 3 la
estructura de gasto familiar en servicios
en las tres encuestas consideradas.

Con escasas excepciones, los distin-
tos servicios ganan significacion en los
gastos totales. El grupo Comidas y bebi-
das fuera del hogar es al que las fami-
lias dedican una mayor parte del presu-
puesto; la importancia relativa de esta
partida pasa desde un 7,4% en 1980 a
alcanzar un porcentaje cercano al 10%
en 1990, valor en el que parece estabili-
zarse. Los servicios de Transporte priva-
do mantienen una importancia relativa
moderadamente al alza, con una cifra
que ronda el 4% en 1996. Los Servicios
de vivienda presentan en 1996 una cifra
también préxima al 4%, lo que implica
un considerable incremento de su peso
sobre los gastos totales, que en 1980
se cifraba en un 2,6%.

Los grupos de Servicios médicos, Ser-
vicios de ensefianza, Telecomunicacio-
nes, Servicios de esparcimiento y cultu-
ra, Hoteles y viajes y Servicios domésti-
cos, presentan una menor importancia
relativa pero que supera en todos los ca-
S0s, con datos de 1996, el 1% del gasto
familiar total.

Algunos grupos, a pesar de su reduci-
da importancia relativa, han incrementa-
do muy significativamente su partici-
pacion en los gastos totales, debido al
fuerte crecimiento experimentado a lo
largo de estos afios. Tal es el caso, por
ejemplo, de los gastos en Servicios de
Guarderias que multiplican su cifra por
mas de 2,5.

CONCLUSIONES

Uno de los principales elementos res-
ponsables del avance experimentado
por el sector servicios en las economia
espafiola es el consumo que las fami-
lias realizan de estos servicios, como lo
prueba su dinamismo en comparacion
con el conjunto de los gastos familiares.
En media, los servicios absorbian duran-
te la década de los ochenta casi un 30%
del presupuesto total de una familia es-
pafiola, si bien las cifras varian mucho
segun el tipo de servicio. Segun los da-
tos de la dltima Encuesta Continua de
Presupuestos Familiares de 1996-97,
han pasado a suponer alrededor del
32% del presupuesto familiar. Destacan
por su importancia en el presupuesto
los gastos en comidas y bebidas fuera
del hogar, seguidos de los servicios de
transporte privado y los de vivienda.

El mayor crecimiento en el consumo
de servicios se da en el periodo 1980-
90, aunque la intensidad del crecimien-
to es muy variable segun el grupo con-
creto de servicios que se tenga en con-
sideracién. Los servicios que han mos-

trado un comportamiento mas dinamico
a lo largo del periodo estudiado son los
de Guarderias, Hoteles y viajes y Teleco-
municaciones.

Asi pues, no existe una correlacién
clara entre el tamafio de los servicios
(medido como porcentaje que represen-
tan sobre el presupuesto familiar) y sus
tasas anuales medias de crecimiento
entre 1980 y 1996. Este hecho refuerza
la tesis de la importancia de los facto-
res sociales en la explicacion del consu-
mo de servicios por las familias. e
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no de los aspectos mas intere-

santes de los servicios es el que

se refiere a su comercio interna-
cional. En un momento en el que las eco-
nomias estan cada vez mas globalizadas,
los servicios estan desempefiando un
papel paulatinamente més activo. Hoy,
las actividades “intangibles” ya son me-
ras acompafiantes o espectadoras de los
procesos de integracion econdémica. Prac-
ticamente, no hay procesos de globaliza-
cion que no requieran una fuerte aporta-
cion de ellas. Los datos del comercio in-
ternacional de servicios son uno de los
signos mas claros de la relevancia que
tienen en el nuevo escenario global.

El presente articulo aborda los princi-
pales rasgos y tendencias del comercio
internacional de servicios en Espafia, a
partir de un contexto mas amplio desde
el que se entienden las relaciones entre
servicios y globalizacién. Las secciones
centrales muestran los datos béasicos
del comercio de servicios en Espafia,
cual es la posicion espafiola en el con-
texto internacional, hasta qué punto si-
gue siendo un sector que compense el
fuerte déficit comercial de la balanza co-
mercial espafiola y, por Ultimo, en qué
medida se estan incorporando nuevos

Universidad de Alcala.

servicios en el comercio internacional.
Con ello se quiere poner a prueba o veri-
ficar la formulacion de algunos tépicos
referidos al tema, como el predominio
absoluto del turismo en el comercio de
servicios espafiol, la escasa partici-
pacion de nuevos servicios o la insufi-
ciente fortaleza del comercio nacional
de servicios, dado el contexto interna-
cional crecientemente competitivo.

SERVICIOS Y GLOBALIZACION

Los servicios interaccionan con la globa-
lizacion de multiples formas. En otro tra-
bajo (Rubalcaba y Cuadrado, 2001) se
muestra cdmo los servicios influyen en
los procesos globales, y viceversa, a
partir de numerosos elementos que in-
teraccionan, creando un escenario nue-
VO gque no existia hace unos afios. Por
ejemplo, los servicios de transporte y
comunicaciones son los principales res-
ponsables de haber reducido hasta lo
inimaginable el coste de la distancia.
Los servicios comerciales y de distribu-
cion han facilitado enormemente el in-
tercambio de bienes. Muchas de las
compaifiias transnacionales no podrian
serlo sin el concurso de los servicios a
empresas necesarios para la interna-

El comercio
Internacional de
servicios en Espana

LUIS RUBALCABA BERMEJO

cionalizacion. El crecimiento de la nueva
economia ha venido de la mano de algu-
nos servicios avanzados.

Los propios servicios constituyen ya
un elemento caracteristico de los inter-
cambios entre las diversas partes del
globo: una parte sustancial de las tran-
sacciones internacionales se debe ex-
clusivamente a los servicios, la inver-
sion extranjera tiende a concentrarse
con mucha facilidad en servicios (Ma-
llampally y Zimny, 2000), las franquicias
y marcas internacionales prosperan en
el complejo y heterogéneo mundo de los
servicios (Carases y Aranda, 2000), al-
gunas de las grandes fusiones y adquisi-
ciones se producen dentro del sector
terciario (WIR, 2000). Los lectores del
mundo de la distribucion comercial co-
nocen bien los efectos de la globaliza-
cion en el sector, y cémo ésta ha traido
mayores exigencias de competitividad y
de adaptacion a entornos mas inciertos.
Pese a las limitaciones existentes en la
internacionalizacion de los servicios
—por definicion, estos son menos comer-
cializables e internacionalizables que
los bienes-, los retos que se estan pro-
duciendo obligan a pensar nuevas estra-
tegias empresariales, nuevos esfuerzos

|

Distribucion y Consumo 13 JUNIO-JULIO 2001



Comercio internacional de servicios

CUADRO N° 1

PORCENTAIJE DE SERVICIOS EN EL VALOR ANADIDO, EL EMPLEO Y EL COMERCIO

VALOR ANADIDO

PAIS 1998
UNION EUROPEA (15) 67,5
ALEMANIA 66,6
AUSTRALIA 70,4
AUSTRIA 64,5
BELGICA 69,8
CANADA 64,0
COREA 50,2
DINAMARCA 71,3

EMPLEO EXPORTACIONES IMPORTACIONES =~ EXPORTACIONES  IMPORTACIONES
1998 1999 1999 CREC. 1988/99 CREC. 1988/99
64,9 21,4 21,8 9,3 9,9
62,6 12,8 22,1 10,0 11,7
73,3 23,5 21,4 10,2 3,9
61,7 32,4 29,6 6,9 14,7
71,5 20,4 20,1 Gl 7,6
73,9 12,3 14,9 10,4 6,2
60,0 14,6 18,3 19,4 21,4
69,4 24,2 26,1 6,8 7,9

ESTADOS UNIDOS 72,2
FINLANDIA 63,0
FRANCIA 70,8
GRECIA 68,5
HOLANDA 69,3
IRLANDA 51,0
ITALIA 66,5
JAPON 61,1
MEXICO 65,6
NORUEGA 63,9
NUEVA ZELANDA 64,5
PORTUGAL 60,2
REINO UNIDO 69,9
SUECIA 67,9
SUIZA 63,0
TURQUIA 52,6
MEDIA 64,8
DESVIACION 6,02
COEF. VARIACION 0,09

FUENTE: Basado en OMC (2000) y OCDE (2000b).

en modernizacion de los negocios y en
la cualificacion de los recursos huma-
nos, nuevas regulaciones y politicas de
apoyo al sector.

Ciertamente, el comercio interna-
cional, definido en sentido clasico, es

73,7 27,0 14,9
65,7 13,6 20,0
70,4 21,7 18,5
59,2 65,5 19,5
75,0 24,4 23,8
62,3 17,3 37,8
61,4 21,0 21,7
62,5 13,0 28,9
55,9 8,0 8,9
71,9 25,2 31,4
67,0 25,2 25,7
50,4 24,4 14,1
71,8 27,5 20,8
71,7 17,8 25,0
69,1 21,6 14,8
34,9 35,3 17,4
64,9 23,3 21,4
8,87 11,11 6,28
0,14 0,48 0,29

s6lo un botén de muestra de todos las
formas a través de las cuales los servi-
cios se internacionalizan. Existe el co-
mercio internacional que se produce a
través de la inversion directa extranjera,
del comercio intra-industrial, de las fu-

12,4 11,2
6,6 2,5
4,1 4,0

12,0 12,7

12,5 9,1

48,1 50,5
9,8 8,3
5,0 4,8
8,5 8,0
4,6 6,8
8,1 4.6

12,3 14,9

12,4 11,5
6,5 6,1
73 7,7

15,5 27,9

11,2 11,6

8,46 9,94

0,76 0,86

siones y adquisiciones, de la presencia
de recursos y personas procedentes de
otros paises, de la propagacion de mar-
cas, franquicias, o de la difusién del sa-
ber hacer que tiende a estandarizar cier-
tas fases en la produccion de los servi-

0
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cios. Estas son algunas de las formas
alternativas o complementarias que tie-
nen los servicios para expandirse y
gue, por motivos obvios, no seran anali-
zadas en este articulo. En todo caso, el

comercio internacional en sentido clasi-
co representa una forma indispensable
y Unica en la formacién de servicios in-
ternacionales. Cualquier pais que quie-
ra estar en lo mas alto de los niveles
competitivos debe aspirar a tener un co-
mercio de servicios bien desarrollado y
gue ofrezca posibilidades de expansion
al conjunto de actividades econémicas.

ECONOMIA DE SERVICIOS,
COMERCIO DE SERVICIOS

El comercio de servicios deberia estar
mas desarrollado en los paises mas ter-
ciarizados, por razones obvias. Los pai-
ses que generan mas valor afiadido y
empleo en servicios deberan ser los que
tengan mejor posicién para exportar, e
importar servicios. El cuadro n° 1 expo-
ne los resultados de comparar la impor-
tancia de los servicios en las economias
més avanzadas con los niveles relativos
y la evolucién del comercio internacional
de servicios.

Las dos primeras columnas indican los
paises mas terciarizados. Australia, Esta-
dos Unidos, Reino Unido y Dinamarca re-
presentan el extremo alto de< la terciari-
zacion, con tasas que sobrepasan el
70%, tanto en empleo como en valor afia-
dido. Por el contrario, paises poco desa-
rrollados relativamente, como Turquia y
Corea, apenas tienen en servicios poco
mas del 50% del valor afiadido. Nétese
que algunos paises muy desarrollados,
como Alemania y Japon, tienen tasas de
servicios relativamente modestas.

De la presencia de servicios en el co-
mercio internacional de servicios sobre-
sale, antes que nada, el hecho de que
los servicios tengan un peso muy infe-
rior al que cabria esperar por su presen-
cia en la economia. En promedio, un 21-
23% frente al casi 65% de participacion
en empleo y valor afiadido. Este desfase
se explica de muy diversas maneras.
Por problemas de barreras naturales y

Comercio internacional de servicios

artificiales al comercio de servicios, y
por las deficiencias en las estadisticas
del sector, que soélo cubren una parte
del conjunto de transacciones. Entre las
barreras mas citadas al comercio de
servicios se encuentran las siguientes
(OECD, 2000a): la necesidad de interac-
cionar el cliente y el oferente cuando co-
producen un servicio, el tamafio reduci-
do de muchas empresas de servicios, la
alta diferenciacion de muchos servicios,
las diferencias culturales, o las restric-
ciones legales o econémicas a la movili-
dad y al comercio libre de servicios.

En todo caso, la influencia de estos
factores puede ser muy diferente segin
el pais, de modo que algunos tienen su
comercio mas terciarizado que otros. En
exportaciones de servicios, la terciari-
zacion maxima se produce en paises
muy turisticos como Grecia, Turquia o0
Espafia, y en potencias terciarias como
Estados Unidos y Reino Unido. Ratios
muy pequefios se producen en paises
muy dispares, por razones probable-
mente diferentes: Alemania, Canada,
Corea, Finlandia, Japén y Méjico. Las im-
portaciones estan muy terciarizadas en
algunos pequefios paises de pujante ni-
vel econdmico (Noruega, Austria, Irlan-
da), siendo particularmente bajas en pa-
ises tan diferentes como Méjico, Portu-
gal, Suiza y Estados Unidos.

Comparando los indicadores expues-
tos, resulta claro que los paises muy ter-
ciarizados, con Estados Unidos y Reino
Unido al frente, tienen un porcentaje de
exportacion de servicios muy alto, en
torno al 25%. Por su parte, los paises
desarrollados relativamente poco tercia-
rizados, Japén y Alemania, han estado

tradicionalmente muy orientados al co-
mercio exterior de manufacturas y, por
tanto, ofrecen unos ratios de exporta-
ciones de servicios muy bajos, en torno
al 13%. Sin embargo, en el resto de pai-
ses se observa tal heterogeneidad que
no se puede concluir ninguna relacion
simple entre terciarizacion de la econo-
mia y terciarizacion de los servicios. De
hecho, calculando coeficientes de corre-
laciéon no sale ninguno significativo. De
aqui que la terciarizaciéon del comercio
responda a factores de indole muy diver-
sa, relacionados directamente con el
peso del comercio de bienes en cada
pais, y no con un proceso de terciari-
zacion en general.

Las dos ultimas columnas indican el
crecimiento del comercio de servicios
en exportaciones e importaciones entre
1988 y 1999. Los mayores crecimien-
tos han sido para pequefios paises en
pujanza econémica (Irlanda, Corea, Tur-
quiay Portugal) con tasas entre el 12%y
el 50% de crecimiento anual. El caso de
Irlanda es significativo, pues siendo un
pais poco terciarizado, apenas un 51%
del valor afiadido en servicios, su fuerte
crecimiento econémico ha necesitado y
espoleado asombrosamente el comer-
cio de servicios, no solo sus importacio-
nes de servicios. Pero también paises
maduros en la economia de servicios
han tenido crecimientos de su comercio
terciario muy altos, como Estados Uni-
dos y Reino Unido, con un 12,4% de cre-
cimiento medio anual en exportaciones
y un 11% en importaciones.

Las tasas mas modestas, inferiores
al 5% en importaciones, se han produci-
do en Austria, Finlandia, Francia, Japény
Nueva Zelanda, paises muy diversos en-
tre si, y con niveles de terciarizacion de
valor afiadido, empleo y comercio muy
distantes. Nuevamente, no se puede re-
alizar asociaciones simples, esta vez
entre niveles de terciarizacion y creci-
miento del comercio internacional de
servicios. Lo que si parece evidente es
que la variabilidad en la terciarizacion de
comercio internacional y, especialmente
en la evolucion del mismo, es mucho

|
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CUADRO N° 2

Comercio internacional de servicios

EL COMERCIO DE SERVICIOS EN ESPANA FRENTE A LOS GRANDES PAISES

EXPORTACIONES
1989 1999
UNION EUROPEA 296.902 574.475
ESTADOS UNIDOS 113.340 253.358
REINO UNIDO 45.400 101.517
FRANCIA 58.606 82.577
ALEMANIA 39.708 79.305
ITALIA 30.924 61.177
JAPON 40.260 60.313
ESPARA 24.370 53.001
(% ESPANA/UE) 8,2% 9,2%

FUENTE: Basado en OMC (2000) y OCDE (2000b).

mayor que la variabilidad (desviacion ti-
pica y coeficiente de variacion) de la ter-
ciarizacién econdémica, que es hoy bas-
tante baja, especialmente en valor afia-
dido, entre los paises mas desarrolla-
dos. Por cierto, obsérvese que las dife-
rencias entre paises son mayores en los
niveles de exportacién que de importa-
cion, mientras que en las tasas de varia-
cion ha sucedido lo contrario.

Espafia tiene una situacion singular.
Con un grado de terciarizacion medio —un
65% de valor afiadido y un 61,5% de em-
pleo en servicios—, sus niveles y creci-
mientos de comercio de servicios son re-
lativamente altos. Especialmente en ex-
portaciones, que suponen el 32,3% del
total de intercambios de bienes y servi-
cios (solo superada por Grecia y Turquia);
y bastante menos en importaciones, con
el 17,6% (algo por debajo de la media).
Por su parte, los crecimientos han sido
muy notables: casi un 12% de media
anual en exportaciones y mas de un 21%
en importaciones. La tendencia es, por
tanto, a acercar la terciariacion de la im-
portacion de servicios espafiola a la me-
dia de los paises mas avanzados, hacien-
do posible el uso de los servicios que en
Espafia son relativamente escasos.

IMPORTACIONES
o 1989 1999 o
0,09 282.407 561.370 0,10
0,12 84.954 180.415 0,11
0,12 37.796 81.376 0,12
0,04 45.018 63.118 0,04
0,10 61.140 132.816 0,12
0,10 31.901 58.376 0,08
0,05 76.960 114.173 0,05
0,12 11.418 29.998 0,16
= 4,0% 5,3%

POSICION INTERNACIONAL

DE ESPANA EN COMERCIO

DE SERVICIOS

El cuadro n® 2 muestra los principales
datos de comercio internacional de ser-
vicios en los paises mas avanzados y
Espafia. La Union Europea aglutina alre-
dedor de un 42% del comercio mundial
de servicios, mientras que Estados Uni-
dos tiene una cuota mundial del 16%.
Sin embargo, la distribucion del comer-
cio es diferente. Europa tiene un supera-
vit claramente menor que el de Estados
Unidos. En Europa, Reino Unido, Francia
y Espafia ostentan grandes superavits
en comercio de servicios, pero Alema-
nia acarrea un fuerte déficit, al igual que
Japon. Entre 1989 y 1999, los paises
con superdvit han acumulado un superé-
vit alin mayor, mientras que los que teni-
an déficit, han aumentando también su
déficit, excepto en Italia, que registra un
cambio de signo. Los tasas de variacion
parecen acrecentar, normalmente, las
diferencias entre paises con superavit y
paises con déficit en servicios.

Espafia tiene una cuota en el comer-
cio internacional de cerca del 4% en ex-
portaciones y algo mas del 2,2% en im-
portaciones. Dentro de la Unién Euro-

SALDO APERTURA
1989 1999 (X+M)/PIB
14.495 13.105 1,34
28.386 72.943 0,47

7.604 20.141 1,29
13.588 19.459 1,02
-21.432 -53.511 1,01
-977 2.801 1,03

-36.700 -53.860 0,40
12.952 23.003 1,40

pea, las exportaciones espafiolas de
servicios suponen el 9,2%, mientras
que las importaciones sélo el 5,3%. Es-
to significa que la exportacién de servi-
cios es muy positiva y coherente con el
peso de Espafia en el escenario interna-
cional. Respecto a la Unién Europea, el
comercio de servicios supera los por-
centajes espafioles en el empleo y PIB
europeos (sobre el 8,5%).

Por el contrario, en importaciones
estamos aun lejos de alcanzar los nive-
les que podrian esperarse. Obsérvese
que las tasas han sido muy positivas
tanto en exportaciones como en impor-
taciones y, aunque las exportaciones
han crecido menos que las importacio-
nes en tasa de variacion media anual,
el saldo de 1999 es muy superior al co-
rrespondiente a 1989.

La importancia del comercio de ser-
vicios en Espafa viene también refleja-
da por el hecho de que Espafia tiene el
coeficiente de apertura en servicios
mas alto de los paises que recoge el
cuadro n° 2, por encima al del conjunto
de la Unién Europea. Légicamente, los
paises con un gran mercado interior co-
mo Estados Unidos o Japén, tienen co-
eficientes muy bajos.
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CUADRO N° 3

LIDERES DEL COMERCIO MUNDIAL DE BIENES Y SERVICIOS

PARTE

ORDEN 1989-1999

EXPORTADORES

% VARIACION ANUAL ORDEN

IMPORTADORES

PARTE | ARIACION % ANUAL
1989-1999 °

1 ESTADOS UNIDOS 12,4
2 ALEMANIA 9,6
3 JAPON 7,5
4 FRANCIA 53
5 REINO UNIDO 4,8
6 ITALIA 4,2
7 CANADA 41
8 PAISES BAJOS 3,6
9 CHINA 3,5
10 BELGICA 3,1
16 ESPANA 2,0

1 ESTADOS UNIDOS 18,8
2 REINO UNIDO 75
3 FRANCIA 6,1
4 ALEMANIA 5,9
5 ITALIA 4,5
6 JAPON 4,5
7 PAISES BAJOS 4,0
8 ESPANA 3,9
9 BELGICA-LUXEMBURGO 2,9
10 HONG KONG, CHINA 2,6
11 CANADA 2,5

FUENTE: OMC (2000).

El cuadro n° 3 expone los lideres del
comercio internacional de bienes y ser-
vicios, por lo que podemos ver la especi-
ficidad del poderio en un tipo de produc-
tos respecto al otro. En bienes, el G7 es
el que lidera tanto las importaciones co-
mo las exportaciones, encabezados por
Estados Unidos y Alemania. Japon y
Francia siguen en exportaciones de bie-
nes, mientras que Reino Unido y Japon
lo hacen en importaciones.

2 1 ESTADOS UNIDOS 18,0 12
0 2 ALEMANIA 8,0 0
8 3 REINO UNIDO 5.4 2
-2 4 JAPON 53 11
-1 5 FRANCIA 4,9 0
11 6 CANADA 37 7
-6 7 ITALIA 3,7 -1
0 8 PAISES BAJOS 3,2 0
6 9 HONG KONG, CHINA 31 -3
- 10 CHINA 2,8 18
1 13 ESPANA 2,5 9

6 1 ESTADOS UNIDOS 13,4 9
3 2 ALEMANIA 9,9 3
-2 3 JAPON 8,5 3
0 4 REINO UNIDO 6,0 4
-8 5 FRANCIA 4,7 -4
2 6 ITALIA 43 -7
3 7 PAISES BAJOS 35 1
8 8 CANADA 2,9 3
6 9 BELGICA-LUXEMBURGO 2,7 7
4 10 CHINA 23 16
6 11 ESPANA 2,2 11

En comercio de servicios el panorama
es ligeramente diferente. No cambia el
lider, Estados Unidos, con las mas altas
cuotas mundiales en comercio de servi-
cios. En exportacion, con un 18,8% su-
pera la cuota de 12,4% con la que lide-
raba el comercio de bienes. En importa-
ciones sucede lo contrario. Lidera los
servicios con un 13,4%, inferior al 18%
de bienes, generador del mayor déficit
comercial del mundo.

En Estados Unidos, el superavit de
servicios compensa parcialmente el
abultado déficit comercial, como vere-
mos que también sucede, aunque en
otra medida, en Espafia.

Tras Estados Unidos, el G7 no perma-
nece compacto en comercio de servi-
cios. En exportaciones Canada baja al
puesto 11, mientras que Holanda y Es-
pafia ocupan el séptimo y el octavo res-
pectivamente.
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CUADRO N° 4
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LOS SERVICIOS EN EL TOTAL DEL COMERCIO INTERNACIONAL

1993

2000 TASA 1993-2000 (*)

PESO 1993

PESO 2000 DIF. 1993-2000

INGRESOS

B. CORRIENTE 86.579,9
MERCANCIAS 47.340,7
SERVICIOS 23.428,1
* TURISMO Y VIAJES 15.100
* OTROS SERVICIOS 8.328,1

210.107 20,4 100,0
124.731 23,4 54,7
57.091 20,5 27,1
33.655 17,6 17,4
23.436 25,9 9,6

100,0 0,0
59,4 4,7
27,2 0,1
16,0 -1,4
11,2 15

PAGOS

B. CORRIENTE 90.789,5
MERCANCIAS 58.781
SERVICIOS 14.463,8
* TURISMO Y VIAJES 3.621,3
* OTROS SERVICIOS 10.842,5

229.346 21,8 100,0
160.633 24,8 64,7
33.110 18,4 15,9
5.962 9,2 4,0
27.147 21,5 11,9

100,0 0,0
70,0 53
14,4 -1,5

2,6 -1,4
11,8 -0,1

SALDOS

B. CORRIENTE -4.209,6
MERCANCIAS -11.440,3
SERVICIOS 8.964,3
* TURISMO Y VIAJES 11.478,7
* OTROS SERVICIOS -2.514,4

-19.239 -1,4 1

-35.902 -1,4 2
23.981 2,1 -2
27.693 8,3 -2
-3.711 4,4

00

72

13

73

60

100 0
187 -85
-125 88
-144 129
19 -40

(*) LA TASA DE VARIACION DE LOS SALDOS ES LA DIFERENCIA ENTRE LAS TASAS DE INGRESOS MENOS LAS TASAS DE PAGOS.

FUENTE: Banco de Espafia (2000).

En importaciones también Holanda
desplaza a Canada del séptimo puesto.
En esta ocasién Espafia hace el nimero
11. En exportaciones Reino Unido y
Francia adelantan a Alemania y Japén,
mientras que en importaciones sucede
lo contrario, lo que es coherente con el
signo de los saldos que se veia en el
cuadro anterior.

La posicion de Espafia es claramente
superior en servicios que en bienes,
donde los puestos son bastante modes-
tos (16 en importaciones y 13 en impor-
taciones). Pero aun en el mejor de los
casos, la exportacion de servicios, las
cuotas de los paises mas avanzados
son claramente superiores y algin pe-
quefio pais tiene cuotas parecidas a no-

sotros: Holanda, Bélgica-Luxemburgo y
Hong-Kong.

IMPORTANCIA DEL COMERCIO

DE SERVICIOS EN ESPANA

Los saldos netos derivados del comer-
cio de servicios son muy positivos, pero
no bastan para compensar el déficit co-
mercial abultado que procede del co-
mercio de bienes. El cuadro n® 4 mues-
tra los resultados de la balanza por
cuenta corriente espafiola, omitiéndose
las rentas y transferencias que suponen
aportaciones menos relevantes al obje-
to del analisis (en términos absolutos
representan la mitad de los ingresos por
servicios, y mas o menos lo mismo de
los pagos por servicios).

Al considerar el peso de los servicios
en el total de la balanza corriente, los por-
centajes relativos son l6gicamente infe-
riores a cuando se consideraba el total
del comercio de bienes y servicios sola-
mente. Aln asi, las exportaciones de ser-
vicios representan el 27,2% de los ingre-
sos totales, frente al 14,4% de los pagos
totales. De estos porcentajes, los ingre-
s0s por turismo condicionan el 16% de la
balanza corriente pero sélo el 2,6% de
los pagos. En los otros servicios que no
son turismo los pagos superan a los in-
gresos, por lo que puede decirse que, a
excepcion del turismo, Espafia tiene tam-
bién un déficit en comercio de servicios,
aunque sea de pequefia magnitud en
comparacion con el déficit en bienes.
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GRAFICO N° 1
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LA CAPACIDAD COMPENSATORIA DEL DEFICIT EXTERIOR
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FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del Banco de Espaiia (2000).

Las tendencias mostradas por el co-
mercio durante los afios 90 muestran al-
gunos resultados interesantes, dentro
de un contexto general en el que las ta-
sas medias de crecimiento anual del co-
mercio han sido extraordinariamente al-
tas en todos los casos.

El comercio de bienes ha continuado
su tendencia a acumular mayor déficit,
mientras el comercio de servicios acu-
mula mayor superdvit. La novedad se
ubica en los otros servicios, donde la si-
tuacion enormemente deficitaria de
1993 se esta reduciendo al haber cono-
cido los ingresos tasas de crecimiento
medio anual superiores a los crecimien-
tos de las importaciones. De hecho, el
déficit del comercio de servicios en el
afio 2000 resulta muy pequefio: un 19%
del déficit total, cuando en 1993 era de
un 60%; hemos pasado de una cuarta
parte del déficit generado por los bie-
nes, a una décima parte.

Este cambio de tendencia es un signo
positivo en el comercio de servicios, pe-
ro nétese que su peso en el conjunto de
ingresos y pagos se ha comportado de
modo estable, en el primer caso, y de-
creciente, en el segundo. El comercio de
bienes no sélo es mucho mas decisivo
por la magnitud de sus cifras absolutas,

sino que su peso en el comercio total es
también creciente. Este hecho explica
que la capacidad de los servicios para
compensar el déficit exterior comercial
de Espafia no se encuentre hoy en sus
mejores momentos.

El grafico n° 1 muestra la capacidad
compensatoria de los servicios sobre el
déficit exterior, tanto corriente como co-
mercial. Puede observarse como en el
afio 2000 ésta se encuentra en su pun-
to mas bajo desde 1993, después de
haber tenido varios afios, de 1994 a
1998, en los que los saldos positivos en
servicios compensaban netamente los
negativos de los bienes.

Incluso en 1997 se produjo un dato
muy positivo, coincidiendo el saldo ne-
gativo mas bajo en bienes desde 1993
con el saldo positivo en servicios mas
alto también desde dicho afio. Hubo un
superavit comercial amplio (el 50% del
saldo de servicios).

Desde 1998 estas virtudes de los
servicios se estan reduciendo, pese a
que los saldos positivos de los servicios
no han dejado de crecer afio tras afio du-
rante todo el periodo. Sin embargo, su
comportamiento tan positivo ya no bas-
ta para frenar un déficit comercial acele-
rado por las ingentes importaciones de

S/déficit comercial

—#— S/déficit corriente

1998 1999 2000

bienes, alentadas en un contexto de bo-
nanza econdmica. Ademas, la capaci-
dad de absorber el déficit corriente es
menor que en el caso comercial, puesto
que las rentas de inversion arrojan sal-
dos negativos muy fuertes y crecientes
en la balanza de pagos espafiola, de
modo que sobre los servicios ya no sélo
pesa la responsabilidad de compensar
el déficit de bienes, sino los déficits cre-
cientes por pagos de rentas de inversion
(representan ya lo mismo que el 50% del
déficit del comercio de bienes).

COMPOSICION DEL COMERCIO

DE SERVICIOS: RESULTADOS

POR ACTIVIDAD

Una vez analizada la estructura y evolu-
cion del comercio de servicios en cuanto
a tal, y el papel del turismo en particular,
resulta necesario estudiar las componen-
tes concretas del comercio de servicios y
su evolucion. El cuadro n°® 5 muestra los
principales resultados. Comenzado con
la estructura de la balanza de servicios,
ésta estd dominada en un 61% por el tu-
rismo en ingresos, siguiendo con un
14,1% los transportes y con un 13,2%
los servicios a empresas. En ingresos, el
turismo esta perdiendo peso relativo a fa-
vor de los servicios a empresas e infor-

|
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CUADRO N° 5

COMPOSICION Y VARIACION DEL COMERCIO DE SERVICIOS

DATO DATO TASA PESO PESO DIFERENCIA
1993 1999 1993-99 RELATIVO 1993 RELATIVO 1999 PESOS 1993-99
SERVICIOS 23.428,1 50.190,1 20,5 100,0 100,0 0,0
- TURISMO Y VIAJES 15.100,0 30.481,7 17,6 64,5 60,7 -3,7
- TRANSPORTES 3.319,2 7.070,3 18,8 14,2 14,1 -0,1
- COMUNICACIONES 352,8 550,9 9,4 1,5 1,1 -0,4
- CONSTRUCCION 338,5 455,3 58 1,4 0,9 -0,5
- SEGUROS 607,6 756,9 4,1 2,6 15 -1,1
- SERVICIOS FINANCIEROS 499,3 1.255,7 25,2 2,1 2,5 0,4
- SERVICIOS INFORMATICOS 454,9 1.915,5 53,5 1,9 3,8 1,9
- SERVICIOS A EMPRESAS 2.223,5 6.640,3 33,1 9,5 13,2 3,7
- SERVICIOS PERSONALES Y CULTURALES 143,6 412,8 31,2 0,6 0,8 0,2
- SERVICIOS GUBERNAMENTALES 273,8 328,4 3,3 1,2 0,7 -0,5
- ROYALTIES 114,9 323 30,2 0,5 0,6 0,2
SERVICIOS 14.463,8 28.600,2 18,4 100,0 100,0 0,0
- TURISMO Y VIAJES 3.621,3 5.181,5 9,2 25,0 18,1 -6,9
- TRANSPORTES 3.154,6 7.293,1 21,9 21,8 25,5 3,7
- COMUNICACIONES 232,7 539,5 22,0 1,6 1,9 0,3
- CONSTRUCCION 223,2 305,5 6,1 1,5 1,1 -0,5
- SEGUROS 678,2 880,4 5,0 4,7 3,1 -1,6
- SERVICIOS FINANCIEROS 575,6 1.234,9 19,1 4,0 4,3 0,3
- SERVICIOS INFORMATICOS 507,9 1.085,2 18,9 3,5 3,8 0,3
- SERVICIOS A EMPRESAS 3.214,5 8.788,1 28,9 22,2 30,7 8,5
- SERVICIOS PERSONALES Y CULTURALES 517,9 1.173,3 21,1 3,6 4,1 0,5
- SERVICIOS GUBERNAMENTALES 993,0 403,6 -9,9 6,9 1,4 -5,5
- ROYALTIES 7449 1.715,2 21,7 5,2 6,0 0,8
SERVICIOS 8.964,3 21.589,9 2,1 100,0 100,0 0,0
- TURISMO Y VIAJES 11.478,7 25.300,2 8,3 128,0 117,2 -10,9
- TRANSPORTES 164,6 -222,8 -3,0 1,8 -1,0 -2,9
- COMUNICACIONES 120,1 11,4 -12,6 1,3 0,1 -1,3
- CONSTRUCCION 115,3 149,8 -0,4 1,3 0,7 -0,6
- SEGUROS -70,6 -123,5 -0,9 -0,8 -0,6 0,2
- SERVICIOS FINANCIEROS -76,3 20,8 6,2 -0,9 0,1 0,9
- SERVICIOS INFORMATICOS -53,0 830,3 34,6 -0,6 3,8 4,4
- SERVICIOS A EMPRESAS -991,0 -2.147,8 4,2 -11,1 -9,9 1,1
- SERVICIOS PERSONALES Y CULTURALES -374,3 -760,5 10,2 -4,2 -3,5 0,7
- SERVICIOS GUBERNAMENTALES -719,2 -75,2 13,2 -8,0 -0,3 7,7
- ROYALTIES -630,0 -1.392,2 8,5 -7,0 -6,4 0,6

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos del Banco de Espafia (2000).

Distribucion y Consumo 20 JUNIO-JULIO 2001



Comercio internacional de servicios

maticos. En pagos, los servicios a em-
presas representan la parte fundamen-
tal, con un 30,7% del total, seguidos por
transportes (25,5%) y turismo (18,1%).
En esta ocasion, los servicios a empre-
sas han ganado 8,5 puntos porcentuales
en solo 6 afios, a costa del turismo y de
los servicios gubernamentales, basica-
mente. Los servicios de transporte tam-
bién han ganado una cuota muy impor-
tante en los pagos (3,7 puntos). La es-
tructura porcentual de los saldos viene
siendo dominada absolutamente por el
turismo, aunque en los Ultimos afios los
servicios informaticos han cambiado ha-
cia mejor y de modo significativo el signo
de su contribucion, y los servicios guber-
namentales han casi eliminado su déficit.
Sobresalen las considerables contribu-
ciones negativas de servicios a empre-
sas y royalties.

Entre 1993 y 1999 los ingresos pro-
venientes de los servicios han crecido
un 20,5% como media anual, cuando
los pagos lo han hecho en un 18,4%. De
ahi que resulte que los servicios espa-
fioles han seguido reforzando su papel
como exportadores netos. Sin embargo,
no todos los servicios han contribuido a
este fendbmeno. Del turismo proviene,
sin lugar a dudas, la mayor aportacién
positiva, ya que el saldo en superavit no
ha parado de crecer. Los otros servicios
han tenido saldos muy pequefios influ-
yendo poco en el resultado final de los
servicios. En cualquier caso, hay que
destacar los saldos positivos de los ser-
vicios informaticos y financieros, que
han cambiado de signo, y la reduccién
de los déficit en servicios personales,

culturales y gubernamentales. Por el
contrario, los saldos positivos de trans-
portes, comunicaciones y construccion
se han visto reducidos o eliminados, y
los siempre saldos negativos de servi-
cios a empresas y royalties también han
seguido creciendo.

Estos resultados se explican por fac-
tores muy diversos, asociados a evolu-
ciones diferentes, bien de ingresos,
bien de pagos. Por ejemplo, los ingresos
por exportaciones de servicios informa-
ticos han crecido mas de un 50% anual
de media, lo que es un signo del asenta-
miento y consolidacion del sector en Es-
pafia. Por su parte, los servicios a em-
presas han tenido la segunda tasa mas
alta en variacion de ingresos, un 33,1%
de media anual, pero los pagos, partien-
do de un nivel un 50% mas alto, han cre-
cido casi al 30%, de modo que al final
predomina un fuerte saldo negativo. Es-
te hecho esta en linea con otros estu-
dios que valoran el retraso comparativo
de Espafia en muchos servicios a em-
presas (Rubalcaba, 2001, Rubalcaba y
Cuadrado, 2000), especialmente los
mas avanzados y exportables.

EL MICROCOSMOS DEL

COMERCIO DE SERVICIOS:
EVOLUCION RECIENTE

La ultima seccion del articulo propone
indagar el microcosmos del comercio de
servicios a través de los datos més de-
sagregados posibles ofrecidos por Eu-
rostat (2000). Aunque la mayoria de los
Servicios que se recogen representan
proporciones minlsculas en el comercio
de servicios espafiol, resulta interesan-

te conocer su evolucion reciente asi co-
mo los saldos comerciales de dichas
partidas. El grafico n° 2 expone los re-
sultados. La variacion de cada partida
en el comercio se expone a través de la
suma de los ingresos y pagos y la tasa
de variacion media anual entre 1995 y
1998. Los saldos son la media entre los
cuatro afios con datos disponibles, de
modo que se atendan las oscilaciones
de afios en los que puntualmente afec-
tan al comercio (coger un solo afio po-
dria no ser significativo para muchos
sectores), pero no se elimina la influen-
cia de grandes variaciones (como suce-
deria tomando medianas, por ejemplo).

Del gréafico se obtienen seis grupos.
Primero los dos de la derecha, que re-
presentan las variaciones mas altas en-
tre 1995 y 1998: son los servicios con
un comercio mas dindmico en esos
afios, por encima al 22% de la media. El
primero concentraria los servicios mas
positivos para el comercio espafiol, ya
gue ademas de ser dinamicos, tienen
saldos medios superiores a la media y,
por lo general, positivos.

Aqui se agrupan los servicios financie-
ros, los servicios de informacion, los
servicios técnicos y los servicios liga-
dos a los procesos primarios. En la fron-
tera con estos grupos se encuentran los
servicios profesionales (legales, conta-
bilidad, auditoria y gestion, entre otros)
y los servicios de telecomunicaciones.
Igual de dindmicos pero con saldos ne-
gativos aparecen los otros servicios a
empresas, los royalties y los servicios
entre filiales (los dos primeros tiene sal-
dos muy negativos). Los servicios perso-

|
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GRAFICO N° 2
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EVOLUCION Y SALDO DEL COMERCIO DE SERVICIOS (EXCLUIDO TURISMO)
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FUENTE: Elaboracion propia basada en datos de Eurostat (2000).

nales y culturales y los servicios infor-
méticos tienen tasas de crecimiento ele-
vadas pero saldos medios muy cerca-
nos a la media (ligeramente negativos).

Con tasas intermedias de crecimiento
(entre el 0 y el 22% de media anual) pero
saldos positivos aparece el grupo mas
numeroso, con ocho sectores: transporte
por aire, construccion, 1+D, otro transpor-
te, publicidad, comercio y los dos antes
mencionados de servicios profesionales
y telecomunicaciones, justo en la media
de crecimiento. Debajo el transporte por
mar y los servicios audiovisuales crecen
razonablemente, pero con saldos bastan-
te negativos. El leasing ostenta un saldo
cercano a la media.

Por dltimo, hay tres sectores con ta-
sas de crecimiento negativas en el pe-
riodo 1995-1998. Los servicios posta-
les, con saldo ligeramente positivo, los
servicios gubernamentales, con saldo li-
geramente negativo pero por encima de
la media, y los seguros, con saldo nega-
tivo y por debajo de la media (Unico re-
presentante del peor grupo posible).

Como puede apreciarse, el paisaje del
comercio de servicios es muy variado y
resulta dificil confirmar nitidas tenden-
cias aglutinantes. Por dos factores. Pri-
mero por las limitaciones de los datos,
escasos en nimero y cobertura, que im-
piden analizar mas afios. En segundo lu-
gar, por la muy baja representacion de

VARIACION MEDIA ANUAL 1995-98

muchos de los servicios en la balanza
de pagos. De los 23 sectores incluidos,
solo tres superan el 5% de participacion
en el comercio de servicios: transporte
aéreo (9,9%), transporte maritimo
(6,1%) y otros servicios a empresas
(5,9%). Cerca del 3% solo hay otros cin-
co sectores: otros transportes (3,6%),
servicios entre filiales (3,4%), servicios
financieros (3,1%) royalities (2,7%) y
servicios de informacion (2,5%). Los
otros 15 sectores sélo ocupan menos
del 2,5% cada uno en el comercio de
servicios, y la mayoria de ellos menos
del 1,5%. El predominio del turismo en
el comercio de servicios espafiol
(45,4%) se mantiene en el tiempo pero

0
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algunos de los servicios mas dinamicos
estan comenzando a tener un cierto
protagonismo.

CONCLUSIONES

El comercio de servicios espafiol no re-
sulta ajeno a las tendencias que ligan el
desarrollo terciario con la globalizacion.
Por multitud de razones los servicios
estan llamados a jugar un papel cada
vez méas importante en la globalizacion,
aunque no puede afirmarse que exista
una relacién estadistica entre terciari-
zacion econdmica y terciarizacion del
comercio.

Los resultados obtenidos han mos-
trado una clara relacién entre los pai-
ses lideres en el mundo con el desarro-
llo del comercio de servicios. Aunque
los servicios han dado la oportunidad a
paises como Espafia y Holanda de acer-
carse al G7 en el podria del comercio in-
ternacional, el liderazgo de este Ultimo
en servicios se mantiene en consonan-
cia con su dominio en el comercio de
bienes. No obstante, existen diferencias
significativas entre paises muy orienta-
dos a la exportacion de servicios y la
importacién de bienes (Estados Unidos
y Reino Unido), y paises muy orientados
a la exportacion de bienes y la importa-
cion de servicios (Alemania y Japon). Es-
pafia seguiria el modelo anglosajon, gra-
cias a la notable cuota de mercado de
Sus exportaciones en Sservicios.

El andlisis detallado del caso espafiol
ha mostrado la primacia del turismo en
la balanza de servicios espafiola. Es el
turismo el que otorga casi totalmente
los superdvit en balanza de servicios.
Los otros servicios han tenido déficit du-
rante los afios 90, aunque éste Ultimo
se esta reduciendo considerablemente,
proporcionando un signo esperanzador
para que haya otros servicios que acom-
pafien al turismo para compensar la ba-
lanza comercial.

Esto es muy importante hoy porque,
pese al crecimiento continuo del supera-
vit de servicios y del turismo en los afios
90, desde 1998, el déficit en el comer-
cial de bienes es tal que se esta redu-

ciendo la capacidad de los servicios pa-
ra compensarlo.

Las esperanzas para que otros servi-
cios tomen el relevo parcial al turismo
proviene de los transportes, las teleco-
municaciones y algunos servicios a em-
presas, como los informéticos o de in-
formacion. Sin embargo, el grueso de
los servicios a empresas y los royalties
mantiene y crecen en sus déficit comer-
ciales, mostrando las carencias espafio-
las en la provision de servicios naciona-
les avanzados, por lo que no queda mas
remedio que la importacion. Algo similar
sucede con los servicios audiovisuales.

Por ultimo, resulta evidente que el co-
mercio de servicios esta creciendo de
modo muy significativo en casi todas las
categorias analizadas y que lo normal es
que estas tasas de crecimiento contind-
en en el futuro.

En muy pocos servicios el comercio
se ha ralentizado o experimentado un re-
troceso. Sin embargo, en lo concernien-
te a los saldos hay elementos preocu-
pantes que no deberian pasar desaper-
cibidos para los estudiosos y responsa-
bles de las politicas econémicas y co-
merciales. Los servicios espafioles alin
podrian hacer mucho mas de lo que ha-
cen. Y de ello se beneficiaria toda la
economia y la sociedad espafiola.e

LUIS RUBALCABA BERMEJO
Universidad de Alcala
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egun la Contabilidad Nacional, la

rama de servicios bancarios y de

seguros supone alrededor del 8%
del valor afiadido bruto generado por los
servicios en la economia espafiola (2).
No obstante, la importancia de los ser-
vicios financieros va mas alla de estas
cifras, dado su papel en la contrapartida
y canalizacion de los flujos reales de la
economia.

La funcién desempefiada por los inter-
mediarios financieros ha sufrido una am-
pliacién progresiva y sustancial con el pa-
so del tiempo. Las entidades financieras
han pasado de ser meras canalizadoras
del ahorro a la inversion, meras entida-
des de dep6sito y crédito —ofreciendo un
servicio de gestion de la informacioén en
un mercado en el que esta es imperfecta
y asimétrica y de diversificacion del ries-

go— a ser oferentes de un conjunto cada
vez mas amplio de servicios financieros
especializados: domiciliaciones de ingre-
S0S y pagos, transferencias monetarias
entre agentes econémicos, emision de
tarjetas de crédito y cheques, servicios
de informacién sobre bolsas de inmue-
bles, gestion de inversiones, negociacion
de activos, asesoramiento financiero di-
verso, gestion de cobro de efectos, cam-
bio de divisas, alquiler de cajas de seguri-
dad, terminales punto de venta, apoyo a
la gestion de la recaudacion de impues-
tos o tasas, etc.

Esta ampliacion en la oferta de servi-
cios financieros ha venido acompafada
de una revolucion continuada en los me-
canismos de distribucion de los mismos,
que han pasado de utilizar la oficina ban-
caria como Unico canal, a combinarlo con

otros alternativos a través de: la introduc-
cion de cajeros que han evolucionado ha-
cia "cajeros inteligentes” desde los que
se pueden realizar multiples operacio-
nes, la puesta en funcionamiento de sis-
temas de banca electrénica para empre-
sas (3), la introduccion de la banca tele-
fonica y, actualmente, la banca por Inter-
net que constituye el préximo reto para
estas entidades, en la que destaca la
oferta de servicios de intermediacion bur-
satil "online". Asi pues, el progreso en
los mecanismos de distribucion de los
servicios financieros es continuo, y tal y
como sefiala la memoria de La Caixa de
1999: "...la integracion de la informatica
de bolsillo (organizadores personales y
ordenadores portatiles de pequefias di-
mensiones), la telefonia mavil e Internet
constituyen nuevas alternativas de
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comunicacion abierta sin hilos que ya
han empezado a transformar el mundo
de los servicios financieros."

Esta transformaciéon en los canales
de distribucion, encuadrada en un pro-
ceso de evolucion continua del sistema
financiero, ha venido de la mano de di-
versos factores. Especial mencion mere-
cen los procesos de desintermediacion
bancaria acaecidos en la década de los
80-90, que han permitido sacar del ba-
lance de las entidades de crédito un
gran volumen de servicios financieros,
como es el caso de los ofrecidos por las
instituciones de inversién colectiva,
que, no obstante, en una gran parte se
encuentran integradas en los propios
grupos bancarios.

Asimismo, la creaciéon del Mercado
Unico de servicios financieros, culmina-
do en enero de 1999 con la introduccion
del euro en once de los Estados Miem-
bros, ha supuesto la creacion de un
mercado financiero pan-europeo, gene-
rando un aumento del grado de compe-
tencia y de globalizacién del sector, ya
de por si amplios tras los procesos de li-
beralizacion introducidos durante las pa-
sadas décadas. Por su parte, la incorpo-
racion de innovaciones financieras, los
cambios en los habitos de vida de la po-
blacion, el mayor nivel de exigencias de
una clientela més culta en términos fi-
nancieros y, por supuesto, la rapida
adaptacion de las entidades financieras
a las nuevas tecnologias han marcado
también de forma importante este pro-
ceso evolutivo.

Como ya se ha mencionado, en esta si-
tuacion el reto mas préximo lo constituye
la oferta de servicios financieros por In-
ternet. En palabras de Jaime Botin, presi-
dente de Bankinter, "Internet supone un
nuevo orden econdmico, la ruptura de la
mayor parte de las barreras existentes
en el modelo de negocio tradicional y la
aplicacién de nuevas reglas de juego don-
de la flexibilidad, la innovacidn, la capaci-
dad de transformacion, la eficiencia y so-
bre todo el talento humano, son requisi-
tos imprescindibles para poder compe-
tir'". (Memoria de Bankinter, 1999).

CUADRO N° 1
PENETRACION ESTIMADA DE
LOS SERVICIOS FINANCIEROS
ONLINE EN EUROPA

MEDIA EUROPEA 2003e (%)
DEPOSITOS 33
TARJETAS DE CREDITO 19
FONDOS 19
PRESTAMOS PERSONALES 11
HIPOTECAS 6
TOTAL 15

FUENTE: Elaboracién propia con datos tomados de
JP Morgan (2000).

PENETRACION DE LOS SERVICIOS
FINANCIEROS ONLINE

En Estados Unidos los servicios finan-
cieros online, para los que se acufia el
termino de "e-finance" han registrado
una explosion importante, estimandose
que en el afio 2000 un 15% de las cuen-
tas corrientes y un 35% de las cuentas
de compraventa de valores se gestiona-
ban a través de la Red (JP Morgan,
2000). Segln estimaciones de la mis-
ma entidad, 144 millones de personas
tendrén acceso a Internet en Europa en
el aflo 2003, de estos cerca de 55 mi-
llones gestionaran sus cuentas corrien-
tes online, situandose en un 15% del to-
tal el volumen de servicios financieros
que sera comercializado a través de In-
ternet. Los depodsitos, seguidos de las
tarjetas de crédito y de la contratacion
de los fondos de inversion, contaran con
las mayores tasas de penetraciéon. En
relacién a las hipotecas, se anticipa que
aunque Internet serd un medio impor-
tante en la bdsqueda y comparativa, és-
tas se cerrardn mayormente fuera del
canal (cuadro n° 1).

En cuanto al porcentaje de clientes
que en Europa gestionara sus cuentas a
través de Internet en los proximos afios,
se prevé que existan diferencias noto-

rias entre los distintos paises. Como
ejemplo, la estimacion realizada para el
afio 2000 sitla en un 25% el volumen
de clientes suecos que gestionan sus
cuentas online, frente a un 5% de los
clientes espafioles. Dichas diferencias
se mantienen para el afio 2003, ya que
mientras en Suiza y Suecia se espera
que el 35% y el 50% de los clientes de
los bancos trasladen su operativa a In-
ternet, en Espafia o Italia estos porcen-
tajes se situaran alrededor del 15%.

Al finalizar el ejercicio 1999 la tasa de
penetracién de Internet en Espafia, cal-
culada a partir del nimero de abonados,
ascendia al 7,8% de la poblacion, frente
al 1,7% del ejercicio anterior, ciertamen-
te una evolucion espectacular. No obs-
tante, la intensidad de uso es todavia
muy reducida con una media de algo
més de tres horas al mes por abonado
en el afio 1999. El nimero de abonados
a servicios de acceso a Internet ofrecido
por entidades financieras -dichas enti-
dades fueron pioneras en la oferta gra-
tuita de acceso a Internet, lo que les ha
permitido posicionarse para ofrecer en
la actualidad todo tipo de servicios fi-
nancieros online- ha crecido también
significativamente (un 44%) en 1999,
pero reduce su peso en el total de abo-
nados, situandose en el 7% desde el
22% de 1998. (CMT, 1999).

El objetivo de la banca es trasladar su
operativa a Internet, utilizando como re-
clamo no ya el acceso gratuito a Internet,
sino ofertas mas atractivas en relacion a
los productos y servicios financieros dis-
tribuidos por canales alternativos. El volu-
men de usuarios de Internet que gestio-
naba una cuenta bancaria online en
1999 era del 10,3%, siendo un 8,1% adi-
cional los usuarios que pensaban hacerlo
en el afio 2000 (4). Si partimos del hecho
de que en el afio 1999 sélo el 7,8% de la
poblacién accedia a Internet, el porcenta-
je de poblacion que utilizaba la banca on-
line no llegaba al 1%.

Segun el estudio realizado por Price-
waterhouseCoopers (2000) a través de
una encuesta a 150 directivos de 100
compafiias espafiolas, el sector finan-
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ciero es el mas avanzado en relacion a
la operativa en Internet, ya que casi el
60% de los directivos del mismo dice
disponer de soluciones e-business en
areas importantes de la organizacion.
Al mismo tiempo es el sector que mas
transacciones online realiza, ya que ca-
si el 80% de las entidades financieras
responden realizar transacciones en la
Red, si bien el volumen de estas es to-
davia reducido, suponiendo sdélo entre
el 1%y el 10% del total.

PERFIL DE LOS CONSUMIDORES DE
SERVICIOS FINANCIEROS ONLINE
Los factores que determinan el perfil de
los usuarios de Internet son fundamen-
talmente el nivel de ingresos, el nivel de
educacion y la edad (Coppel, 2000). Asi
pues dichos factores resultan igualmente
determinantes en el uso de la banca onli-
ne. Es importante tener en cuenta no sé-
lo el porcentaje de clientes que utiliza la
banca online, sino también el perfil de és-
tos, ya que en general dichos clientes
pertenecen al segmento mas rentable
para los bancos (se estima que pueden
generar una rentabilidad superior en mas
del doble a la del cliente medio), lo que
obviamente provoca una competencia fe-
roz por captar a los mismos.

Algunos estudios empiricos, realiza-
dos a partir de bases de datos de clien-
tes de bancos americanos, encuentran
que el cliente de banca online adquiere
un 17% mas de servicios financieros
gue el convencional, y que ademas el
comportamiento de los clientes de ese
segmento varia ligeramente a partir de
su nueva condiciéon de clientes online,
aumentando la compra cruzada de ser-
vicios por parte de los mismos, si bien
en el corto plazo este hecho, por sus re-
ducidas dimensiones, no supone una
fuente de ingresos adicional importante
para las instituciones financieras (Hitt
and Frei, 1999).

No disponemos de los datos relativos
a los mencionados factores con relacion
a los usuarios de la banca online en Es-
pafia. Sin embargo, el Estudio General
de Medios elaborado por la Asociacion

P —

para la Investigacion de los Medios de
Comunicacién, (AIMC, 2000) (5) si pre-
senta el perfil de los usuarios espafio-
les de Internet:

—Mas de un 50% de los usuarios de In-
ternet son de clase social alta o media-
alta, alrededor de un 35% de clase so-
cial media, y solo entre el 10% y el 12%
de clase media-baja o baja.

-De acuerdo al nivel de estudios que
presentan los usuarios, el 56,3% tiene
estudios universitarios y el 35,7% ha rea-
lizado ensefianza secundaria. La presen-
cia de usuarios con ensefianza primaria
(EGB/ESOQ) o0 sin estudios es de 6,9% y
0,4% respectivamente. Estos porcenta-
jes distan mucho de la estructura de es-
tudios de la poblacion: 12% universita-
rios, 21% con estudios secundarios, 49%
con primarios y 18% sin estudios.

—Por edades, més del 30% de la po-
blacion usuaria de Internet se encuentra
en la franja comprendida entre los 14 y
los 24 afios (frente a un 16% de la po-
blacion total en este intervalo), en torno
al 35% tiene entre 25y 34 afios (un 17%
de la poblacion tiene esta edad), el 18%
se sitla entre 35 y 44 afios (porcentaje
similar al de la poblacién en este tramo:
17%), un 11% entre 45 y 54 (algo infe-
rior al porcentaje de poblacién en esta
franja que es del 15%), y s6lo un 5% tie-
ne 55 afios 0 mas (muy inferior al 34%
de la poblacion con esta edad).

—Por sexo, son los hombres mayor-
mente los que componen el grupo de
usuarios de Internet, ya que suponen
casi el 60% de la cuota.

Los motivos por los que los clientes de
la banca tradicional se trasladan a Inter-
net se centran en: la obtencién de un

margen superior 0 unos costes inferio-
res, la conveniencia de poder realizar
operaciones en cualquier franja horaria y
desde cualquier lugar a través de un dis-
positivo de acceso a Internet, el mayor
control sobre la gestion de sus ingresos
y pagos al disponer de informacién ex-
haustiva y casi en tiempo real de los mo-
vimientos de sus cuentas y demas pasi-
vos 0 activos financieros, y la amplitud
de las posibilidades de eleccién a un cos-
te muy reducido de blsqueda. En este
sentido, los compradores online se ca-
racterizan por ser clientes altamente in-
formados, muy sensibles a los precios, y
por darle a su tiempo un alto valor; ade-
mas, los clientes que eligen la banca on-
line parecen inclinarse a consolidar su ac-
tividad financiera en torno a una Unica
institucion para obtener una vision global
del estado de su situacion financiera, ten-
diendo a contratar nuevos servicios con
la misma institucion cuando sus necesi-
dades cambian, debido a la familiaridad o
confianza y al factor conveniencia, Hitt y
Frei (2000).

La aparicion y generalizacion de nue-
vos terminales de acceso a Internet
(agenda personal, teléfono movil, televi-
sion interactiva digital, etc.), siendo ade-
mas dichos accesos especialmente
adecuados para la gestion de servicios
financieros online -ya que éstos no ne-
cesitan contener elementos multimedia,
de mas dificil acceso desde algunos de
estos dispositivos— permitird que se re-
gistren incrementos en la penetracion
de la banca online.

MODELOS DE BANCA EN INTERNET
Fundamentalmente han sido tres las es-
trategias seguidas por las instituciones
financieras, tanto en nuestro pais como
en el exterior, para desarrollar la oferta
de servicios financieros online:

1. Transformacion de las entidades
tradicionales hacia entidades soporta-
das en la tecnologia online con objeto
de trasladar una gran parte de su nego-
cio a la Red, manteniendo otros canales
avanzados tecnoldgicamente y reducien-
do al maximo la distribucion a través de
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CUADRO N° 2

SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE BANKINTER

POR CANALES DE DISTRIBUCION

CANAL DE DISTRIBUCION

RED AGENCIAL

INTERNET

BANCA VIRTUAL*

BANCA TELEFONICA

BANCA ELECTRONICA PARA EMPRESAS

RED DE OFICINAS

INDICE
81,57
80,87
80,37
80,11
80,03

79,06

* MODELO BASADO EN LA ASOCIACION DEL BANCO CON UN CLIENTE-EMPRESA PARA GESTIONAR
CONJUNTAMENTE UNA OFICINA VIRTUAL. LOS RESULTADOS SE COMPARTEN CON LOS SOCIOS.

FUENTE: Elaboracion propia y de Ruiz Olabuénaga - Fundaciéon BBV (2000a), pag. 130.

las sucursales fisicas. Un ejemplo de
entidad que esta siguiendo esta estrate-
gia en nuestro pais es Bankinter.

2. Creacion de una entidad propia con
gestion independiente para la comercia-
lizacion de servicios financieros a través
de Internet cuyos clientes mantendrian
una relacién 100% online con la institu-
cion. Estos serian los casos de UNO-E
(BBVA), PATAGON (BSCH) y E-POPULAR
(Banco Popular).

3. Oferta de servicios financieros onli-
ne como un canal mas de distribucion.
Practicamente el resto de entidades fi-
nancieras espafiolas mantienen de mo-
mento esta estrategia (Atlantico, Banes-
to, Caja Madrid, Caixa, Ibercaja, Pastor,
Urquijo, etc.)

La estrategia con menor éxito en la
economia americana (JP Morgan, 2000)
ha sido la seguida por el segundo grupo
de instituciones, aquellas que han crea-
do una entidad independiente para ges-
tionar clientes 100% online; de hecho,
el 96% de los clientes de banca online
en Estados Unidos pertenecen a institu-
ciones con red de distribucion de sucur-
sales, lo que parece poner de manifies-
to el deseo de los clientes de mantener
una relacion multicanal con las institu-
ciones financieras. La tendencia actual
dentro de ese segmento de institucio-

nes es la apertura de algunas "oficinas
fisicas" que den una imagen de perma-
nencia en el tiempo y generen mayor
confianza en los clientes.

Un elemento a tener en cuenta en es-
te sentido es que el traslado de clientes
de la banca convencional a la banca on-
line requerira de un proceso de aprendi-
zaje y familiarizacion, al igual que en su
dia lo exigio, y lo sigue haciendo, el tras-
lado de la operativa de las sucursales a
la operativa telefénica. Por ello, la red
de sucursales bancarias, asi como los
canales alternativos (fundamentalmen-
te banca telefonica), son elementos fun-
damentales para soportar el aprendiza-
je de la banca online. No obstante, es
significativo al respecto el siguiente pa-
rrafo tomado de la memoria de Bankin-
ter de 1999 "Bankinter tard6 casi diez
afios en conseguir que mas del 17% de
las transacciones se hicieran a través
de la Banca Interactiva (sistema de ban-
ca electrénica entre empresas), cinco
afos en lograr que mas del 15% se ca-
nalizase a través de la Banca Telef6nica
y ha tardado Unicamente tres afios en
conseguir que, a través de Internet, se
realice ese mismo porcentaje de opera-
ciones."” Ademas, es probable que el
factor confianza requiera de una presen-
cia fisica para lograr el éxito en la Red.

La competencia por ganar cuota de
mercado y la entrada de nuevos compe-
tidores en el mercado (agregadores o
supermercados financieros, portales fi-
nancieros, nuevas entidades financie-
ras "online", etc.) generara una fuerte
bajada de margenes en el sector banca-
rio tanto online como offline. El reto de
la banca estéa en ser capaz de incorporar
las nuevas tecnologias hasta el punto
de transformar la estructura de costes
actual del negocio, lo que requiere gran-
des inversiones a corto plazo y la aco-
metida de proyectos de reingenieria de
negocios. Se estima que en el afio 2001
los bancos van a dedicar en media cerca
del 60% de sus presupuestos de inver-
sion en tecnologia a Internet.

Actualmente es posible analizar los
resultados generados por la banca es-
pafiola en Internet a partir del examen
de los datos recogidos por la Asociacion
Espafiola de Banca (AEB) (6) para los
nuevos bancos constituidos Unicamente
para operar a través de Internet (E-Popu-
lar, Patagén y Uno-E). Del resto de enti-
dades, en ocasiones puede obtenerse
informacién sobre el volumen de servi-
cios financieros negociados en la Red o
la penetracion en clientes, a partir de
las memorias anuales, si bien, no se pu-
blican los datos relativos a los marge-
nes obtenidos por este canal.

~TRANSFORMACION DE LA ENTIDAD
HACIA INTERNET
Bankinter es la Unica entidad espafiola
que hasta la fecha ha seguido esta estra-
tegia y constituye una de las principales
referencias de la banca por Internet en
nuestro pais. Fue la primera entidad fi-
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CUADRO N° 3

CUENTAS DE RESULTADOS A DICIEMBRE DE 2000
DE LA BANCA EN INTERNET EN ESPANA

CUENTA DE RESULTADOS (MILL. DE PTAS.)
MARGEN DE INTERMEDIACION

MARGEN ORDINARIO

MARGEN DE EXPLOTACION

RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS

RESULTADO DEL EJERCICIO

POPULAR-E PATAGON UNO-E
DIC. 2000 DIC. 2000 DIC. 2000
611 1.601 254
389 2.729 225
-196 -6.901 -6.301
-422 -6.994 -10.078
-422 -6.994 -6.549

FUENTE: Datos tomados de las estadisticas de la AEB (2000).

nanciera que facilité de forma gratuita el
acceso a Internet a sus clientes, asi co-
mo una direccion de e-mail en 1996, y la
primera que ofrecié un sistema operativo
de banca on-line en 1997, incluyendo la
operativa de compra-venta de valores en
tiempo real en las Bolsas Nacionales a
través de Internet, y un afio después en
las Bolsas Internacionales. El servicio
mas utilizado en 1999 por los clientes de
Bankinter fue precisamente el de Bolsa
online, realizandose al finalizar el mes de
diciembre el 35% de las operaciones bur-
satiles a través del mismo, y alcanzando-
se casi los 100.000 usuarios.

El modelo de banca de Bankinter es
sin duda el mas avanzado, ya que inte-
gra en una misma entidad todos los ca-
nales de distribucion, potenciando la in-
teraccion entre los mismos y el aprendi-
zaje de los clientes en el uso de los mas
avanzados tecnol6gicamente, aunque
permitiendo que éste combine a su me-
dida la utilizacion de todos los canales.
El banco dedica un esfuerzo importante
a la inversion en tecnologia y marketing
para posicionar su banco en Internet: el
22% de los costes de transformacion de
la entidad durante 1999 se dedicaron a
inversiones en sistemas tecnoldgicos,
fundamentalmente en Internet.

El nimero de clientes online alcanzé
en 1999 los 135.855, frente a los
77.166 del afio anterior, lo que supone

una tasa de crecimiento superior al
75%. El volumen de transacciones reali-
zado por Internet supuso ese mismo
afio el 15% del total. La cuota de merca-
do de Bankinter en banca por Internet
ascendia al 5,37%. A 31 de diciembre
de 1999, mas del 32% de las transac-
ciones de Bankinter se realizaban a tra-
vés de canales electrénicos, Internet
(15,12%) y Banca Interactiva (7). Al con-
siderar también las transacciones reali-
zadas a través de banca telefonica, ca-
nal que comenz6 a ser operativo en
1992, se alcanza la cifra del 48% del to-
tal de transacciones. Estos datos ad-
quieren ain mas relevancia si se tiene
en cuenta que hace menos de cinco
afios el resultado del banco se apoyaba
casi exclusivamente en las oficinas. En
cuanto a la productividad, los resulta-
dos son claros: con la misma plantilla
en los Gltimos cuatro afios Bankinter ha
conseguido doblar los activos totales
medios del banco.

Los canales alternativos a los tradicio-
nales ofrecen servicios financieros a un
coste inferior aprovechando las ventajas
de la tecnologia. El cuadro n® 2 muestra
un indicador del grado de satisfaccion
de los clientes por canales de distribu-
cion para el ejercicio 1999. Como puede
apreciarse, tras la red agencial (despa-
chos o empresas autorizadas por Ban-
kinter para comercializar algunos de sus

productos), Internet es el canal que
mantiene un grado de satisfaccion mas
elevado, a pesar de las dificultades in-
herentes a su novedad

-CREACION DE NUEVAS ENTIDADES

PARA OPERAR EN INTERNET

Los cuadros n® 3 y 4 muestran las
cuentas de resultados y los balances de
los bancos online creados por tres de
los principales grupos financieros espa-
fioles: UNO-E BANK, S.A., banco creado
por el Grupo BBVA (80% del capital) y la
filial de Telefénica Terra Networks (20%),
que ha comenzado a ser operativo du-
rante el ejercicio 2000. Su objetivo es
convertirse en el principal banco por In-
ternet del sur de Europa y Latinoamérica
y salir a cotizar a Bolsa durante 2001.
Funciona como distribuidor de produc-
tos de diferentes proveedores. PA-
TAGON, perteneciente al Grupo BSCH,
es fruto de la fusion del portal financiero
Patagon y de la filial de banca telefonica
Open Bank, del Banco de Santander. Y
E-POPULAR, banco creado por el Grupo
Popular (100%) para desarrollar la ofer-
ta de servicios financieros por Internet.

Las pérdidas acumuladas por estas
tres entidades al finalizar el ejercicio
2000 ascendian a 17.500 millones de
pesetas, lo que supone tan sélo el 3,5%
del beneficio acumulado por sus tres ban-
cos matrices. El cambio en el signo de las
cuentas de resultados de la Banca online
tardara mas o menos tiempo en producir-
se dependiendo de la masa de negocio
gue sean capaces de alcanzar estas enti-
dades. De cualquier forma, y en base a
los argumentos expuestos anteriormente
relativos al perfil y rentabilidad de los
clientes online, la estrategia de estar en
Internet es una opcién incuestionable y
no excesivamente costosa, al menos pa-
ra los més grandes del sector, teniendo
en cuenta el volumen de beneficios anua-
les que generan los bancos matrices de
los que dependen las nuevas entidades
financieras online.

Del balance del ejercicio 2000 de los
mencionados bancos online se despren-
de la siguiente informacion:
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CUADRO N° 4

BALANCES A DICIEMBRE DE 2000 DE LA BANCA EN INTERNET EN ESPANA

(MILLONES DE PESETAS)

POPULAR-E
DIC. 2000

PATAGON UNO-E
DIC. 2000 DIC. 2000

CAJA Y DEPOSITOS EN BANCOS CENTRALES
DEUDAS DEL ESTADO (INCLUYE CERTIFICADOS BE)
ENTIDADES DE CREDITO

CREDITOS SOBRE CLIENTES

OBLIGACIONES Y OTROS VALORES DE RENTA FIJA
ACCIONES Y OTROS TITULOS DE RENTA VARIABLE

PARTICIPACIONES EN EMPRESAS DEL GRUPO

5

101

12.434

ACTIVOS INMATERIALES
ACTIVOS MATERIALES

OTROS ACTIVOS

CUENTAS DE PERIODIFICACION
PERDIDAS DEL EJERCICIO

TOTAL ACTIVO = TOTAL PASIVO

422

13.285

3.186 173
10 5.527
154.498 23.567
15.107 69
= 9.104

91 9

= 251

= 1.724

658 1.316
1.022 740
2.258 189
6.994 6.549
183.825 49.218

ENTIDADES DE CREDITO

DEBITOS A CLIENTES

OTROS PASIVOS

CUENTAS DE PERIODIFICACION
PROVISIONES PARA RIESGOS Y CARGAS
CAPITAL SUSCRITO

PRIMAS DE EMISION

RESERVAS

RESULTADOS DE EJERCICIOS ANTERIORES

9.571

3.001

600

-175

FUENTE: Datos tomados de las estadisticas de la AEB (2000.

—-UNO-E obtiene el 50% de su pasivo a
través de depositos de clientes, supe-
rando los 25.000 millones de pesetas
(cifra que no llega al 0,2% de los deposi-
tos del banco matriz). El dinero asi ad-
quirido lo invierte exclusivamente en el
mercado interbancario y en activos de
renta fija, ya que la actividad crediticia a
clientes es inexistente en su balance.

—PATAGON cuenta con el mayor balan-
ce de la banca online en Espafia, cerca
de 184.000 millones de pesetas (aun
siendo tan soélo el 0,6% del balance del
banco matriz), del que el 90% proviene
de los depdsitos de clientes, 166.000
millones de pesetas, que es el volumen
equivalente al 1,3% de los depdsitos de
la matriz. La actividad crediticia es muy

7 -
166.108 25.645
2.101 904
1.448 2.688
43 15
6.169 6.000
9.876 13.528
1.704 439
-3.701 -

reducida, ascendiendo el volumen de
fondos prestados a 15.000 millones de
pesetas, invirtiéndose el resto en el in-
terbancario.

—-POPULAR-E mantiene una estrategia
totalmente opuesta a los dos anterio-
res, pues se financia en el interbancario
y no mediante depdsitos, invirtiendo los
fondos asi captados en prestamos a

0
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clientes (94% de su activo), a pesar de
lo cual estos suponen una cifra equiva-
lente al 0,5% de la actividad crediticia
del banco matriz.

Por otra parte, los grupos bancarios
de los que dependen estas filiales onli-
ne mantienen una estrategia paralela de
presencia en Internet. Por ejemplo BBVA
ha creado un area de negocio especifica
para canalizar todos los proyectos rela-
cionados con Internet a la que denomi-
na "e-business”, que se estructura en
torno a dos lineas de negocio: potenciar
el uso del canal de Internet como com-
plemento a la banca tradicional para la
distribucion de productos y servicios por
la Red; y gestionar proyectos auténo-
mos en el area del comercio electrdnico,
tanto B2C como B2B. Ademés, BBVA
cuenta con dos portales transacciona-
les (BBVnet.com y Argenvia.com) a tra-
vés de los cuales se pueden realizar los
diferentes tipos de operaciones: trans-
ferencias, tarjetas, consultas, operacio-
nes con valores y fondos, etc.). De la
misma manera, la estrategia de BSCH
en relacion a Internet no se limita a la
creacion de Patagon. Destaca por ejem-
plo su participacién en el negocio del co-
mercio electrénico a través de "Super-
plaza Santander" y "Escaparate Banes-
to", segmento en el que el banco fue ya
lider en 1999 con una cuota de mercado
del 35%. El lanzamiento de broker.com,
servicio que permite la operativa en
tiempo real con valores nacionales y ex-
tranjeros a través de Internet y el teléfo-
no las 24 horas al dia, ha sido otras de
las iniciativas que han partido del Ban-
co. Ademas de estas actuaciones BSCH
ha promovido el servicio "banca mévil"

soportado en la tecnologia WAP (wire-
less application protocol) que permite el
acceso a Internet desde el teléfono mé-
vil, pudiendo realizar operaciones ban-
carias a través del mismo.

-USO DE INTERNET COMO CANAL

ALTERNATIVO/COMPLEMENTARIO

DE DISTRIBUCION

El resto de entidades financieras espa-
fiolas, tanto bancos como cajas de aho-
rro, se ha posicionado en este sentido,
habiendo desarrollado en mayor o me-
nor grado la oferta de servicios y la aten-
cion al cliente a través de Internet como
canal complementario a la distribucion
convencional. La idea que subyace en
esta estrategia queda reflejada en el si-
guiente parrafo tomado de la memoria
de Caja Madrid de 1999. "Aceptar la su-
premacia de la red de sucursales no im-
plica menospreciar la creciente impor-
tancia de los canales complementarios,
que van ampliandose en nimero y pres-
taciones al amparo de las constantes in-
novaciones tecnolégicas. Primero fue-
ron los cajeros automaticos, que actual-
mente canalizan ya un porcentaje signifi-
cativo de las operaciones bancarias; le
siguieron la banca telefénica y la banca
electrdnica, para terminar, de momento,
con la banca por Internet. En el horizon-
te se atisban ya nuevos canales, como
los constituidos por el teléfono movil di-
gital y la television interactiva”.

Como ejemplo de este grupo de institu-
ciones se comentan a continuacion las
iniciativas llevadas a cabo por dos de
las entidades con mayor implantacion,
Caja Madrid y La Caixa.

Caja Madrid comenzé la comerciali-
zacion de servicios financieros por Inter-
net en marzo de 1999 a través de la de-
nominada "Oficina Virtual". Al finalizar di-
cho ejercicio contaba ya con una operati-
va completa y mas de 75.000 clientes.
Otra de las iniciativas seguidas por Caja
Madrid esta relacionada con el comercio
electrénico a partir de la creacién de
"Multimarket", centro comercial que po-
ne a disposicion de los compradores di-
versas herramientas que facilitan la nave-

gacion y la localizaciéon de productos:
buscador, cesta de la compra, sistema
para realizar el seguimiento del envio y un
centro de atencién 24 horas. Por su parte
el vendedor tiene a su disposicion la he-
rramienta "Gestienda" que le permite di-
sefiar la tienda, actualizar su catalogo,
consultar las estadisticas generadas por
su tienda, gestionar los pedidos y la reco-
gida, asi como un TPV (terminal de punto
de venta) virtual.

El servicio de "la Caixa™ en Internet
permite a los clientes realizar parte de la
operativa habitual de una agencia tradi-
cional (a diciembre de 1999 el 49% de la
operativa de la oficina se podia realizar a
través de Internet). El volumen mensual
ejecutado desde ordenadores persona-
les se situaba en dicho afio en los dos mi-
llones de operaciones. Asimismo, el cre-
cimiento del acceso de los clientes a la
operativa por Internet crecia a una tasa
acumulativa mensual del 10%.

OFERTA DE SERVICIOS
FINANCIEROS ONLINE

El presente apartado analiza las carac-
teristicas de la oferta de servicios finan-
cieros accesibles a través de Internet
para los consumidores espafioles, com-
paréndola con los servicios que ofrecen
actualmente las entidades financieras
(bancos y cajas de ahorro) a través de
los canales tradicionales, fundamen-
talmente de las sucursales.

Llama la atencién que algunas de las
instituciones financieras online hayan
llegado a ofrecer en la Red depdsitos
con rentabilidades que incluso se en-
cuentran por encima de los tipos de in-
terés del interbancario para plazos equi-

|
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valentes, si bien es cierto que estas
ofertas se suelen limitar a plazos relati-
vamente cortos. Mas llamativa que nin-
guna otra ha sido la oferta de EBankin-
ter en relacion a su servicio de subastas
de depésitos por Internet, en el cual es
el propio cliente el que determina el im-
porte y el tipo de interés al que quiere
contratar el mismo. El sistema funciona
de forma similar a las subastas de deu-
da que los bancos centrales realizan,
los clientes pujan con un importe y un ti-
po de interés, y en funcién de sus nece-
sidades de captacién de fondos, el Ban-
co adjudica el importe de la subasta co-
menzando por las cantidades que han
solicitado un tipo de interés inferior,
hasta llegar al volumen de adjudicacion
fijado. Claro estd que en este sistema
no se garantiza que la peticion de un de-
terminado cliente vaya a satisfacerse,
ya que depende del importe adjudicado
en la subasta y de las solicitudes pre-
sentadas por el resto de clientes que
pujan. No obstante, para que el cliente
pueda orientarse en su decision, el Ban-
co ofrece puntualmente informacion en
cada subasta sobre las cinco pujas mas
bajas y mas altas, el nimero de partici-
pantes, el importe total solicitado en las
pujas, el tipo de interés medio pondera-
do y el tipo maximo actual, asi como el
tiempo restante para el cierre de la su-
basta. Cerrada la subasta EBankinter

publica en su pagina web los resultados
y se los comunica personalmente por e-
mail a los adjudicatarios. La intencion
de las instituciones financieras con es-
tas ofertas es captar nuevos clientes
(pertenecientes al segmento de clientes
mas rentables del mercado, dado el per-
fil de los usuarios de este nuevo medio)
a los que posteriormente se les pueda
ofrecer otro tipo de servicios.

A continuacién se exponen las conclu-
siones obtenidas en un estudio empiri-
co, realizado en el marco de un proyecto
de investigacion mas amplio sobre co-
mercio electronico financiado por el Plan
Regional de Investigacion y Desarrollo
de la Comunidad de Madrid, que se cen-
tra en la comparativa de precios entre
Internet y la sucursal bancaria, en rela-
cion a un conjunto limitado de servicios
financieros de caracteristicas homogé-
neas: depositos a diferentes plazos,
préstamos hipotecarios a interés fijo, y
transferencias. Se han utilizado diver-
sas fuentes de informacion: memorias
anuales de entidades financieras, pagi-
nas Web de las propias entidades o de
infomediarios, y entrevistas telefénicas
0 personales con las redes de sucursa-
les de los diferentes bancos y cajas de
ahorro. Los datos se recogieron durante
el mes de noviembre (depésitos y trans-
ferencias) y diciembre (hipotecas) del
ejercicio 2000.

*DEPOSITOS

El tipo de interés medio de los deposi-
tos online para un plazo medio equiva-
lente es superior en mas de 100 puntos
basicos al de los depésitos ofrecidos a
través de las sucursales, 4,48% en In-
ternet frente a 3,46% en la oficina, sien-
do la inversion minima necesaria para
contratarlo también inferior (8). La dis-
persion de precios (9) en Internet es a
su vez inferior a la dispersion de precios
en el mercado bancario tradicional. Am-
bos factores parecen indicar una mayor
eficiencia de la distribucién online de
depositos.

*HIPOTECAS A TIPO FIJO

En cuanto a las caracteristicas de la
oferta de hipotecas a tipo de interés fijo
por Internet y a través de la red de ofici-
nas, de nuevo las condiciones ofrecidas
por Internet son mejores (estadistica-
mente significativas) que las de las su-
cursales bancarias, para un plazo medio
de 15 afios, tanto en relacion al tipo de
interés nominal de las hipotecas (40
puntos basicos) como en relacién a la
comision de cancelacion de las mismas
(60 puntos bésicos), no encontrandose
sin embargo diferencias en relacion a la
comision de apertura. La dispersion de
precios es también menor en Internet,
tanto en lo que se refiere al tipo de inte-
rés, como en relacion a las comisiones
de apertura y cancelacion. Asi pues, de
nuevo la eficiencia del nuevo canal se
presenta superior a la del tradicional.

Es pertinente recordar en este punto
que los estudios disponibles indican
que aungue un porcentaje relativamente
alto de los usuarios de Internet utiliza la
Red como medio de bldsqueda y compa-
racion de las diferentes condiciones
ofrecidas por las instituciones financie-
ras en relacion a los préstamos hipote-
carios, son finalmente muy pocas las
operaciones cerradas en la Red.

La busqueda de la confianza a través
de la Interaccion humana parece ser un
factor clave en estos casos, ya que para
gran parte de los clientes supone la ma-
yor operacién financiera que realizaran

0
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en su vida, por lo que demandan un alto
grado de seguridad en relacion a la tra-
mitacion y condiciones del proceso.

*TRANSFERENCIAS

Uno de los servicios financieros que
mayormente puede promocionar la reali-
zacion de operaciones online y habituar
al cliente al nuevo entorno es la realiza-
cion de transferencias, ofreciendo un
coste inferior al tramitar estas a través
de Internet. El estudio realizado indica
gue no existen diferencias estadisticas
entre las comisiones cargadas para es-
te servicio por las sucursales y a través
de Internet, no obstante estas si son
significativas en los minimos estipula-
dos, siendo muy inferiores los dispues-
tos para Internet, si bien mantienen una
dispersion mayor. Asi pues aunque no
es tan evidente como en los casos ante-
riores la eficiencia de Internet parece
superior también en el tema del servicio
de transferencias. Otro servicio financie-
ro con buenas perspectivas en la Red es
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NOTAS

(1) Este estudio forma parte de un proyecto de
investigacion mas amplio desarrollado en el
marco del Plan Regional de |+D de la Comuni-
dad de Madrid. Proyecto Ref. 06/0059/99.

(2) Debe tenerse en cuenta el carcter un tan-
to artificial de la forma en que se mide la pro-
duccion de la rama en la Contabilidad Na-
cional: total de las rentas de la propiedad reci-
bidas por la unidad que presta el servicio me-
nos el total de intereses pagados (véase NU-
fiez, S.y Pérez, M. 2000)

(3) Cuando se habla de la banca electrénica,
nos referimos a la banca basada en sistemas
EDI, operativa en las entidades de crédito des-
de hace ya muchos afios. La banca por Inter-
net (a la que también denominamos banca
online) en cambio se encuentra en un estado
incipiente de desarrollo.

(4) SEDISI (1999).

(5) La Asociacion para la Investigacion de los
Medios de Comunicacion elabora anualmente
un estudio a través de encuestas en olas so-
bre la audiencia general de los medios de co-
municacion, el denominado Estudio General
de Medios (EGM), que esta basado en una
muestra probabilistica representativa de la
poblacién espafiola de mas de 14 afios. Se re-
alizan mas de 13.000 entrevistas por ola, lo
que suponen 40.000 al afio. No obstante la to-
davia baja penetracion de Internet hace que la
muestra de internautas a través de este estu-
dio sea muy reducida.

(6) Agradecemos la colaboracion de la AEB, y
particularmente la de D. Candido Garcia, al fa-
cilitarnos los datos relativos a las cuentas de
resultados y balances de la banca espafiola.

(7) Bankinter cuenta con un sistema de banca
interactiva desarrollado para empresas, que
posibilita la conexién en tiempo real de los
clientes con el ordenador central del Banco,
permitiéndoles gestionar operaciones banca-
rias, pagos, cobros, etc, asi como dando acce-
so0 a informacion de mercados financieros. El
77% de las transacciones realizadas en 1999
por las empresas empled este canal. En el afio
2000 el objetivo de este canal es trasladar sus
usuarios a Internet.

(8) Dichas diferencias son estadisticamente
significativas tal y como se deduce de los va-
lores de los test de medias aplicados.

(9) Medida por la desviacion estandar.
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n todas las economias de los pai-

ses desarrollados, el sector servi-

cios es el de mayor peso en la pro-
duccién nacional. En Espafia, tanto en
valor afiadido (63,8%) como en cifras de
empleo (60,2%), es el sector econémico
més importante y el mas dindmico (San-
tesmases 1999).

Dentro del sector servicios, y desde
hace unos afios, ha ido creciendo la im-
portancia de las organizaciones cuyo ob-
jetivo no es la obtencién de beneficio, si-
no la prestacion de servicios de ayuda
en general, y mas concretamente servi-
cios de ayuda solidaria.

Sin embargo, y a pesar de la impor-
tancia que estan adquiriendo, la nove-
dad de su estudio se percibe rapida-
mente por la falta de unanimidad con-
ceptual respecto a lo que se entiende

por Organizacion no Lucrativa (ONL) y
por la carencia de informacion estadisti-
ca que permitan el disefio y aplicacion
de estrategias adaptadas a los objetivos
que persiguen.

La primera caracteristica, por tanto,
gue puede observarse cuando se aden-
tra en el estudio de las Organizaciones
no Lucrativas, es la unanimidad de to-
dos los autores en confirmar la dispari-
dad terminoldgica y conceptual. Es habi-
tual escuchar como sinénimos términos
como “Tercer Sector”, “Organizaciones
no Lucrativas”, “Organizaciones no Gu-
bernamentales”, “Asociaciones Volunta-
rias”, “Sociedad Civil”, “Sector de Eco-
nomia Social”, ”Sector de Beneficen-
cia”..., cuando en realidad no lo son.

La segunda caracteristica —que, como
en el caso anterior, también dificulta su

estudio- radica en la falta de informa-
cion para conocer con exactitud su di-
mension y estructura. Aunque se estan
produciendo notables adelantos, el ca-
mino adn es largo.

En este contexto, y entre los multiples
objetivos de investigacién que en este
ambito surgen, el presente articulo se
centra, en primer lugar, en analizar con-
ceptualmente la distinta terminologia
existente, a partir del analisis de algu-
nas clasificaciones propuestas por di-
versos autores. En segundo lugar, en ba-
se a la informacién disponible sobre es-
te sector, confirmar su importancia,
ademas de su repercusion en la econo-
mia Espafiola. Finalmente, se comprie-
ba la relevancia de las actividades de
servicios sociales dentro de las Organi-
zaciones no Lucrativas.
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Servicios/Organizaciones no lucrativas

CUADRO N° 1

TERMINOLOGIA EMPLEADA

SOCIEDAD CIVIL:

ENTENDIDO EN TERMINO ESTRICTO, COMPRENDE AL CONJUNTO DE INSTITUCIONES SOCIALES, MERCADOS Y ASOCIACIONES VOLUNTARIAS Y A LA
ESFERA PUBLICA DE LA VIDA SOCIAL, PERO EXCLUYE TAXATIVAMENTE LAS INSTITUCIONES ESTATALES DE CONTROL DIRECTO POR PARTE DEL ES-
TADO. CONLLEVA UNA DISTINCION BASICA ENTRE LO ESTATAL (CON TODA SU MAQUINARIA ADMINISTRATIVA) Y LO PRIVADO.

ORGANIZACION NO GUBERNAMENTAL (ONG):

SE HA POPULARIZADO MODERNAMENTE Y AGRUPA A TODAS AQUELLAS INSTITUCIONES DE AYUDA Y PROMOCION
SOCIAL INDEPENDIENTES DE LA ORGANIZACION DIRECTAMENTE ESTATAL. EL ENFOQUE MAYORITARIO DE ORIEN-
TAR SUS ACTIVIDADES A LA AYUDA DEL TERCER MUNDO Y A LOS PROBLEMAS DE SU DESARROLLO, ASi COMO LA
TENDENCIA A APLICARLAS, MAS RECIENTEMENTE, A PROBLEMAS DE LA PROPIA SOCIEDAD ESPANOLA, HA HECHO
QUE MUCHAS VECES SE DISTINGAN ENTRE ONG Y ONG DE DESARROLLO (ONGD). LA “SOCIEDAD CIVIL", EVIDENTE-
MENTE ABARCA UN ABANICO MUCHO MAS EXTENSO QUE EL COMPRENDIDO POR LAS ONG.

ECONOMIA SOCIAL:

DISTINGUE TRES TIPOS DE INSTITUCIONES O SECTORES, EL FORMADO POR EL SECTOR PUBLICO (ESTATAL), EL EMPRESARIAL CAPITALISTA, Y EL DE
ECONOMIA SOCIAL. EL SECTOR DE LA ECONOMIA SOCIAL AGRUPA A TODAS AQUELLAS INSTITUCIONES QUE, A DIFERENCIA DE LOS OTROS DOS,
BUSCAN COMPAGINAR LA LIBERTAD ECONOMICA DEL MERCADO CON LA JUSTICIA SOCIAL, COMO INSTRUMENTO DE SOLUCION DE LOS PROBLE-
MAS COLECTIVOS (EMPLEO, CALIDAD DE VIDA, VIVIENDA, EDUCACION, SANIDAD, ETC.). PARA EL CONSEJO CENTRAL DE ECONOMIA, ESTA COM-
PUESTA PRINCIPALMENTE POR COOPERATIVAS, MUTUALIDADES Y ASOCIACIONES, CUYOS PRINCIPIOS DE ACTUACION SE CARACTERIZAN POR LA FI-
NALIDAD DE SERVICIO A LOS MIEMBROS O AL ENTORNO, LA AUTONOMIA DE GESTION, LOS PROCESOS DE DECISION DEMOCRATICA Y LA PRIMACIA
DE LAS PERSONAS Y DEL TRABAJO SOBRE EL CAPITAL EN EL REPARTO DE BENEFICIOS. LA ECONOMIA SOCIAL, POR CONSIGUIENTE, NO AGRUPA A
LAS INSTITUCIONES QUE NO BUSCAN BENEFICIO SINO A AQUELLAS QUE LO BUSCAN DENTRO DE UN MARCO DETERMINADO DE FUNCIONAMIENTO.

ORGANIZACIONES VOLUNTARIAS:

ESTE TERMINO SE REFIERE A LAS ENTIDADES FUNDADAS EN LA VOLUNTARIEDAD DE LA ASOCIACION. EL LIBRE DE-
SEO ES LO FUNDAMENTAL. INCLUYE LOS GRUPOS BASADOS EN RELACIONES DE AMIGOS O FAMILIARES, LAS EM-
PRESAS MERCANTILES, INSTITUCIONES DE LA PRACTICA POLITICA Y EL RESTO DE LAS ORGANIZACIONES VOLUN-
TARIAS ESTABLES. ESTE TERMINO DESTACA EL CARACTER DE SOLIDARIDAD Y COLABORACION PERSONAL NO RE-
TRIBUIDA POR PARTE DE SUS MIEMBROS, PERO NO DISTINGUE ADECUADAMENTE LAS ORGANIZACIONES DE BUS-
QUEDA EXPRESA DE LUCRO (COOPERATIVAS, MUTUAS...) DE AQUELLAS QUE LO ADMITEN CON FUNCION INSTRU-
MENTAL Y DE AQUELLAS QUE LO EVITAN.

TERCER SECTOR:

DEFINIDO DE FORMA DIFERENCIADA RESPECTO A LOS OTROS TRES SECTORES INSTITUCIONALES PARA REIVINDICAR SU PAPEL COMO AGENTE GE-
NERADOR DE BIENESTAR SOCIAL. TERMINO EMPLEADO INICIALMENTE POR AUTORES AMERICANOS (ETZIONI, LEVITT, NIELSEN) Y REFORZADO POR
LA COMISION FILLER (1975) QUE CADA VEZ ES MAS EMPLEADO POR INVESTIGADORES EUROPEOS, PARA EXPRESAR UNA ALTERNATIVA A LAS DES-
VENTAJAS ASOCIADAS A LA MAXIMIZACION DE BENEFICIOS Y A LA BUROCRACIA ESTATAL, COMBINANDO LA FLEXIBILIDAD Y EFICIENCIA DEL MER-
CADO CON LA EQUIDAD DEL SECTOR PUBLICO.

SECTOR NO LUCRATIVO:
DENOMINACION EMPLEADA COMUNMENTE EN ESTADOS UNIDOS QUE ENFATIZA EN LA NO PERSECUCION DEL LUCRO NI DE BENEFICIOS PARA SUS
MIEMBROS, VIA A LA SUJECION AL PRINCIPIO DE NO DISTRIBUCION DE BENEFICIOS (PNDB).

FUENTE: Elaboracién propia y Ruiz Olabuénaga (2000a), Barca (2000) y Marban (2000b).

EL SECTOR NO LUCRATIVO

EN ESPANA

Hasta el inicio de los afios setenta, se
consideraba el sector de las Organiza-
ciones no Lucrativas (ONL) como un gru-
po de organizaciones sin importancia e
irrelevante en el contexto de produccién

de riqueza de un pais. Como consecuen-
cia de esta supuesta falta de relevancia,
aun actualmente sucede en Espafia
que, en las Cuentas Nacionales, no se
contempla como grupo especifico, es-
tando incluidas sus rentas en el sector
de familias.

Es a partir de la década de los setenta
cuando comienza el interés por estudiar
este sector. Hasta ese momento solo se
consideraban dos sectores en la produc-
cion de riqueza de un pais, el Privado y el
Publico. El Sector Privado estaria com-
puesto por empresas mercantiles con fi-
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CUADRO N° 2

Servicios/Organizaciones no lucrativas

DEFINICION DE TERCER SECTOR O SECTOR NO LUCRATIVO
PROPUESTA POR SALAMON (UNIVERSIDAD DE JOHNS HOPKINS)

1) ORGANIZACION FORMAL:

— EXISTENCIA DE UNOS OBJETIVOS GENERALES CLARAMENTE ESTABLECIDOS.

— LOS RECURSOS SE DISPONEN SEGUN LA CONSECUCION DE ESTOS OBJETIVOS.
— POR LO GENERAL, EXISTENCIA DE UNA FORMULA JURIDICA.

— DISTINCION Y ESTRUCTURACION INTERNA (SOCIOS/NO SOCIOS).

2) PRIVADA:

— PERSONALIDAD JURIDICA DISTINTA DE LA PUBLICA.
— SEPARADA INSTITUCIONALMENTE DEL GOBIERNO (NACIONAL, AUTONOMICO O LOCAL).
— NO OBSTANTE, PUEDE OBTENER APOYO FINANCIERO PUBLICO.

3) CAPACIDAD DE AUTOGOBIERNO:

— ORGANOS DE GOBIERNO PROPIOS Y NO CONTROLADOS POR ENTIDADES EXTERNAS.
— REGULACION PROPIA DE SUS ORGANOS DE GOBIERNO.
— EXISTENCIA DE RESPONSABILIDAD CORPORATIVA.

4) NO EXISTE REPARTO DE BENEFICIOS:

— SIEXISTEN BENEFICIOS, NO CABE DISTRIBUCION ENTRE ORGANOS DE GOBIERNO, SO-

CIOS, PERSONAL, ETC.

— LOS BENEFICIOS SE DESTINAN AL DESARROLLO DE SUS FINES SOCIALES O SE REIN-

VIERTEN.

5) TENER UN MARCADO GARDO PARTICIPACION VOLUNTARIA:
— LA ENTIDAD UTILIZA TRABAJO NO REMUNERADO O DONACIONES ALTRUISTAS.
— PUEDE NO OBSTANTE, CONTRATAR TAMBIEN EN EL MERCADO FACTORES PRODUCTI-

VOS REMUNERADOS.

— VOLUNTARIO, ENTENDIDO COMO INDIVIDUO QUE APORTA TIEMPO NO REMUNERADO Y
CUYA PARTICIPACION DEPENDE SOLO DE LA LIBRE VOLUNTAD DEL MISMO.

FUENTE: Elaboracién propia y Ruiz Olabuénaga - Fundaciéon BBV (2000a).

nalidad lucrativa, que proveen bienes y
servicios financiandose por el precio que
cobran por los mismos (Montserrat y Ro-
driguez, 1996). El Sector Pablico, donde
el Estado, a través de las Administracio-
nes e Instituciones publicas, produce ser-
vicios de naturaleza colectiva que no se
venden en el mercado. No existe un pre-
Cio que actle como pago de esos servi-
cios, por lo que se financia a través de im-
puestos. (Barea 2000) (1).

En los setenta, con la irrupcion de la
crisis estructural de las economias de-
sarrolladas, se empieza a hablar de las
Organizaciones no Lucrativas (ONL), co-
mo organizaciones que complementan o
son alternativas al sector privado (es el
caso de las Cooperativas, Sociedades
Anoénimas Laborales, etc.), o como alter-

nativa al publico, con un gran nimero de
instituciones, muchas de las cuales ya
existian y otras que surgen (Asociacio-
nes, Fundaciones, Instituciones Religio-
sas, etc.). Su objetivo es, unas veces,
proveer bienes y servicios que aseguren
la “igualdad de oportunidades” y otras,
el de mejorar la redistribucién de las ren-
tas. También, en paises subdesarrolla-
dos las ONL estan jugando un importan-
te papel al establecer grupos de solida-
ridad y provision de servicios para paliar
la pobreza y ayudar al desarrollo (Mont-
serrat y Rodriguez, 1996).

Sin embargo, el conjunto de fenéme-
nos sociales incluidos en el sector de
Organizaciones no Lucrativas, lejos de
constituir un hecho social nuevo en su
contenido, constituyen una forma nueva

de estructuracion social de un fenéme-
no tan antiguo y comun a las sociedades
como la solidaridad.

El énfasis actual por este sector en Es-
pafa responde a los mismos factores so-
ciales que han suscitado su interés en el
resto de los paises, es decir, no obedece
a factores exclusivamente espafioles si-
no a condicionantes de la sociedad glo-
bal contemporénea. No se ha tratado de
buscar los origenes de esta situacién pa-
ra lo que existe una amplia bibliografia al
respecto (2), pero si se ha investigado
sobre su disparidad conceptual.

CONCEPTO DE SECTOR

NO LUCRATIVO

Ante este fendmeno, donde como térmi-
nos claves podrian incluirse la solidari-
dad, voluntariedad, inexistencia de lu-
cro, ¢existe un Unico concepto para defi-
nirlo? Lo cierto, es que nos encontra-
mos muchas veces con un contenido
que en ocasiones es reducido a una de
sus manifestaciones sociales (por ejem-
plo, cuando se le identifica con las ONG)
y otras, ampliado indiscriminadamente.
Esta imprecisién terminolégica hace
que se recurra a una serie de términos
solapables pero no identificables (Ruiz
Olabuénaga, 2000a) como puede obser-
varse en el cuadro n°® 1.

Desde la perspectiva econdmica, los
enfoques tedricos mas relevantes sobre
el estudio de las Organizaciones No Lu-
crativas son el enfoque de la Economia
Social de tradicion europea y el enfoque
del Tercer Sector de tradicion anglosajo-
na (Defourny, 1994; Sajardo, 1996).

Segun el enfoque europeo, el Sector
de Economia Social estd compuesto por
sociedades, principalmente cooperati-
vas, mutuas y asociaciones, bajo los si-
guientes principios: finalidad de servicio
a los miembros o a la colectividad mas
que de beneficio, autonomia de gestion,
procesos de decisién democratica, pri-
macia de las personas y del trabajo sobre
el capital en el reparto de beneficios.

El enfoque anglosajon propone que el
Tercer Sector esta compuesto por aque-
llas organizaciones formalmente consti-
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Servicios/Organizaciones no lucrativas

CUADRO N° 3

CLASIFICACION DE LAS ORGANIZACIONES VOLUNTARIAS

1)

2)

3)

4)

ASOCIACIONES:

APLICANDO EL CRITERIO DE REGIMEN JURIDICO SE PUEDEN CLASIFICAR EN:

— ASOCIACIONES DE HECHO. AGRUPACIONES PERSONALES QUE NO HAN FORMALIZADO SU CONSTITU-
CION SEGUN LO ESTABLECIDO POR LAS NORMAS PUBLICAS (POR EJEMPLO, PENAS QUINIELISTICAS, CO-
FRADIAS).

— MUTUAS Y MUTUALIDADES O MONTEPIOS DE PREVISION SOCIAL. INDIVIDUOS Y FAMILIAS QUE DESEAN
PROTEGERSE DE LOS RIESGOS RELATIVOS A SUS BIENES.

— ASOCIACIONES SOCIOCULTURALES DE DERECHO ESTATAL. ASOCIACIONES VOLUNTARIAS DE PERSONAS
CONSTITUIDAS EN VIRTUD DE NORMAS ESTATALES. SE RIGEN POR LA LEY 191/1964, DE 24 DE DICIEMBRE
DE ASOCIACIONES. QUEDAN EXCLUIDAS LAS SOCIEDADES CIVILES Y MERCANTILES, ENTIDADES DE ECO-
NOMIA SOCIAL (COOPERATIVAS, SOCIEDADES ANONIMAS LABORALES), CENTRALES PATRONALES Y SIN-
DICALES, MUTUAS Y MUTUALIDADES, SOCIEDADES DEPORTIVAS, CORPORACIONES DE DERECHO PUBLI-
CO (COLEGIOS PROFESIONALES, ONCE), Y PARTIDOS POLITICOS.

— ENTES ASOCIATIVOS DE DERECHO CANONICO. VIENE A MANTENER UN REGIMEN ESPECIAL (SE CONSIDE-
RAN AQUI SOLO LAS DE CARACTER ASOCIATIVO).. INCLUYE LAS ASOCIACIONES DE FIELES (ACCION CATO-
LICA, CONFEDERACION CATOLICA NACIONAL DE PADRES DE FAMILIA Y PADRES DE ALUMNOS (CONCAPA ),
INSTITUTOS RELIGIOSOS, SOCIEDADES DE VIDA APOSTOLICA Y LOS INSTITUTOS SECULARES.

CORPORACIONES:
INTERESAN AQUI LAS DOTADAS DE MANDATO PUBLICO Y CARACTER VOLUNTARIO. LOS COLEGIOS PROFESIONALES SON TiPICAS CORPORA-
CIONES SOCIALES DE DERECHO PUBLICO. ESTAN INTEGRADAS POR INDIVIDUOS PARTICULARES CON VISTAS A LA DEFENSA DE SUS INTERE-
SES, PERO TAMBIEN HAN DE VELAR POR UN CORRECTO EJERCICIO PROFESIONAL, EN LO QUE CONSISTE SU FUNCION PUBLICA. CORPORA-
CION SOCIAL CON MANDATO PUBLICO Y VOLUNTARIEDAD ES EN ESPANA LA ONCE.

FUNDACIONES:

ENTENDIDAS AQUELLAS ENTIDADES CON PERSONALIDAD JURIDICA DERIVADA DEL DERECHO ESTATAL PRIVADO O DEL CANONICO, DOTADAS
DE RECURSOS PROVENIENTES DE RENTAS PATRIMONIALES O DE COMPROMISOS DE FINANCIACION Y DE GESTION QUE SIRVEN A FINES DE IN-
TERES PUBLICO DEFINIDOS EN EL ACTO FUNDACIONAL. SIRVAN COMO EJEMPLOS CONOCIDOS DE ESTAS INSTITUCIONES LA FUNDACION ON-
CE (LA CORPORACION ONCE , VIENE OBLIGADA A ASIGNAR EL 3 POR CIENTO DE SUS VENTAS A LA FUNDACION), LA DE JUAN MARCH, O LA DE
RAMON ARECES (HEREDERA DEL PATRIMONIO DEL QUE FUERA EL CREADOR DEL CORTE INGLES).

OTRAS INSTITUCIONES:

AUNQUE APARECE COMO CAJON DE SASTRE, TODAS COINCIDEN EN SER ENTIDADES CON ASIGNACIONES DE RECURSOS A FINES ESTABLES
(EXCEPTO LAS FUNDACIONES). SE INCLUYEN AQUI LAS OBRAS Y ACCIONES SOCIALES, CULTURALES... VOLUNTARIAS, PROMOVIDAS POR PAR-
TIDOS POLITICOS, SINDICATOS, COLEGIOS PROFESIONALES. TAMBIEN, LAS ACCIONES SOCIALES EMPRESARIALES, QUE PROMUEVEN PRESTA-
CIONES Y SERVICIOS SOCIALES COMO ECONOMATOS, RESIDENCIAS PARA VACACIONES ETC. IGUALMENTE INSTITUCIONES AUXILIARES DE LAS
ADMINISTRACIONES PUBLICAS, (BASICAMENTE CRUZ ROJA) Y LAS INSTITUCIONES ECLESIASTICAS, COMO SON LOS ORGANOS OFICIALES DE
LA IGLESIA (POR EJEMPLO OBISPADOS, PARROQUIAS ETC..), INSTITUCIONES ECLESIASTICAS ESPECIALIZADAS ( ES EL CASO DE CARITAS). AQUI
ESTARIAN TAMBIEN INCLUIDA LA OBRA SOCIAL DE LAS CAJAS DE AHORRO E INCLUSO LA ORGANIZACION NACIONAL DE CIEGOS DE ESPANA.

FUENTE: Elaboraci6n propia y Casado (1995 y 2000).

tuidas, de caracter privado, con autogo-
bierno, que incorporan trabajadores vo-
luntarios, organizaciones que pueden ob-
tener beneficios, pero no pueden distri-
buir estos beneficios entre sus propieta-
rios o miembros, sino invertirlos en la ac-
tividad de la entidad (Salamon y Anheier,
1994), como indica el cuadro n° 2.

Por tanto, desde el punto de vista eco-
némico no existiria ningln participante
con derecho a la apropiacion de benefi-
cio si es que existe. Las ONL no se crea-
rian para la obtencion de beneficios mo-
netarios individuales de sus miembros,
a diferencia de una empresa.

Desde el contexto legal, este rasgo

también define a las ONL, ya que se ex-
presa la imposibilidad de repartir el bene-
ficio econdmico entre los que dirigen la
organizacion. Sin embargo, esta defini-
cion es lo suficientemente amplia como
para detectar diferentes tipos de organi-
zaciones segun la repercusion interna o
externa de sus actividades, o segln el in-
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Servicios/Organizaciones no lucrativas

CUADRO N° 4

CLASIFICACION INTERNACIONAL DE LAS ONL (ICNPO)

1) CULTURA, DEPORTE Y OCIO:
— INCLUYE TEATROS, MUSEOS, ZOOS, AQUARIUMS, SOCIEDADES HISTORICAS Y CUL-
TURALES, CLUBES DEPORTIVOS, SOCIALES, DE SERVICIOS.
2) EDUCACION E INVESTIGACION:
— INCLUYE ESCUELAS PRIMARIAS, SECUNDARIAS, EDUCACION UNIVERSITARIA, PROFE-
SIONAL, DE ADULTOS Y CONTINUA, INSTITUTOS DE INVESTIGACION.
3) SALUD:
— INCLUYE HOSPITALES, CENTROS DE REHABILITACION, INSTITUCIONES DE SALUD
MENTAL, PREVENTIVA, EMERGENCIA, AMBULANCIAS VOLUNTARIAS.
4) SERVICIOS SOCIALES:
— INCLUYE SERVICIOS PARA LA INFANCIA, PARA LA JUVENTUD, PARA LA FAMILIA, PARA MINUSVALIDOS, PARA TERCERA EDAD, PARA REFUGIA-
DOS, PARA SIN HOGAR, SERVICIOS DE EMERGENCIA Y AYUDA.
5) MEDIO AMBIENTE:
— INCLUYE PROTECCION, CONSERVACION, LIMPIEZA, RESTAURACION MEDIOAMBIENTAL, PROTECCION DE ANIMALES Y DE LA NATURALEZA.
6) DESARROLLO COMUNITARIO Y VIVIENDA:
— INCLUYE ORGANIZACIONES DE COMUNIDADES, DE BARRIO, DE DESARROLLO DOMESTICO Y SOCIAL, DE VIVIENDA...
7) DERECHOS CIVILES, ASESORAMIENTO LEGAL Y POLITICO:
— INCLUYE ASOCIACIONES CIVICAS, GRUPOS DE DERECHOS Y LIBERTADES CiVICAS, DE DERECHOS HUMANOS, DE SERVICIOS LEGALES, DE
PREVENCION DE CRIMENES, DE REHABILITACION DE DELINCUENTES, DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, ORGANIZACIONES POLITICAS.
8) INTERMEDIACION FILANTROPICA Y PROMOCION DEL VOLUNTARIADO:
— INCLUYE FUNDACIONES DE RECOLECCION Y DISTRIBUCION DE FONDOS, PLATAFORMAS DE VOLUNTARIADO.
9) ACTIVIDADES INTERNACIONALES:
— INCLUYE PROGRAMAS DE AYUDA, INTERCAMBIO, DESARROLLO, DE DERECHOS HUMANOS, PRO PAZ.

10) RELIGION:

— INCLUYE IGLESIAS, SINAGOGAS, MEZQUITAS Y OTROS CENTROS DE CULTO.
11) ASOCIACIONES PROFESIONALES Y SINDICATOS:
— INCLUYE ASOCIACIONES DE EMPRESARIOS, PROFESIONALES, OBREROS.

12) OTRAS:

— INCLUYE MUTUALIDADES DE PREVISION SOCIAL.

FUENTE: Elaboracién propia y Ruiz de Olabuénaga - Fundacién BBV (2000), pag. 43.

terés particular o general de sus miem-
bros. En primer lugar, aquellas que se de-
dican a la produccién de bienes y servi-
cios en beneficio de sus miembros, y en
segundo lugar, aquellas que la produc-
cion de bienes y servicios se dirige a per-
sonas ajenas. No obstante en la realidad
se encuentran otras situaciones interme-
dias (Marcuello, 2000).

En resumen, ante la variedad de tér-
minos propuestos, nos decantamos por
la terminologia de Organizaciones no Lu-
crativas, bajo el concepto de Tercer Sec-
tor, por ser el que en nuestra opinion de-
fine mas claramente las organizaciones
objeto de nuestro estudio, ademas de

ser la que mayor aceptacion va adqui-

riendo entre los investigadores.

CLASIFICACION DE LAS
ORGANIZACIONES NO LUCRATIVAS
Como consecuencia de la imprecision
conceptual se encuentran mdltiples cla-
sificaciones dentro de este heterogéneo
grupo de entidades. En este apartado
se van a recoger algunas de las mas sig-
nificativas.

Casado (1995) desarrolla una clasifi-
cacion sobre lo que denomina “organiza-
ciones voluntarias” independientemente
de su identidad juridica. Las agrupa en
cuatro grandes clases: asociaciones, cor-

poraciones de derecho publico, fundacio-
nes y otras instituciones. En estas clases
estarian incluidas, ademas de las organi-
zaciones de hecho, las entidades regula-
das tanto por el derecho estatal como por
el canonico (cuadro n° 3).

Rodriguez y Monserrat (1996), en su
andlisis sobre la dimensioén econdmica
del sector de entidades no lucrativas
(ENL) en servicios sociales, plantean
dos grandes grupos: las que denomina
entidades generales —Asociaciones y
Fundaciones-y las entidades singulares
—Céritas, Cruz Roja, Once y Cajas de
Ahorro—. A estas Ultimas las denomina
entidades singulares porque su tipolo-
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CUADRO N°5

NUMERO Y TIPOS DE ONL

COLECTIVOS

ASOCIACIONES

FUNDACIONES

COOPERATIVAS

MUTUALIDADES DE PREVISION SOCIAL
CENTROS DE ENSENANZA

CLUBES DEPORTIVOS

CAJAS DE AHORRO CON OBRA SOCIAL
HOSPITALES

TOTAL

Servicios/Organizaciones no lucrativas

NUMERO %
174.916 69,0
5.698 2,2
7.822 31
400 0,2
6.392 2,5
58.085 22,9
50 0,0
144 0,1
253.507 100,0

FUENTE: Elaboracién propia y de Ruiz Olabuénaga - Fundacién BBV (2000a), pag. 130.

gia juridica y su estructura organizativa
son diferentes entre cada una de ellas y,
también, distintas al del resto de las or-
ganizaciones.

Un problema que surge al analizar las
entidades clasificadas es que en Espa-
fla no hay un sélo Registro (Rodriguez
Cabrero, 1996). En el caso de las Aso-
ciaciones, por ejemplo, las Asociacio-
nes religiosas tienen un registro especi-
fico distinto al de las Asociaciones civi-
les y, a su vez estas pueden estar regis-
tradas en sitios diferentes, como suce-
de en las Asociaciones deportivas. Para-
lelamente, existen los registros de las
Comunidades Auténomas para las que
son de ambito autonémico. Esta multi-
plicidad de los registros, y el no llevar un
control exhaustivo de las Asociaciones
que desaparecen, dificulta el conoci-
miento sobre el nimero real de Aso-
ciaciones activas.

Lo mismo ocurre en el caso de las
Fundaciones, donde ademas del Regis-
tro dependiente de la Administracion
Central, existen registros de ambito au-
tonémico en las Comunidades con es-
tas competencias.

Ademas, tampoco es Unico el criterio
de clasificacion tomado de referencia;

se atiende a las caracteristicas de las
entidades, su régimen juridico, las acti-
vidades que realizan..., e incluso se en-
tremezclan. Cabe destacar la Clasifica-
cion Internacional de ONL (ICNPO) del
cuadro n° 4. En este caso, las ONL son
clasificadas de acuerdo a una conven-
cion adoptada por la ISIC (International
Standard Industrial Classification) de
Naciones Unidas, la cual clasifica los
establecimientos por su actividad eco-
noémica principal. Su funcionalidad para
poder realizar comparaciones en el am-
bito internacional es una de sus mayo-
res virtudes.

Aunque no hay unanimidad en cuanto
a las organizaciones que se incluirian en
las ONL ni en sus clasificaciones, si
existe un elemento que puede ser expli-
cativo, y es el de distinguir a aquellas or-
ganizaciones que persiguen fines de in-
terés particular, de aquellas que pro-
mueven fines de interés general. Este
es un aspecto contemplado adn con dis-
tinta terminologia por la mayoria de los
autores que tratan el sector no lucrativo,
y podriamos hablar del sector en un sen-
tido mas amplio o mas estricto.

Asi, Marban (2000) clasifica las Enti-
dades No Lucrativas (ENL) en Entidades

No Lucrativas Altruistas, llamadas tam-
bién entidades no lucrativas puras, ex-
trovertidas, de proyeccion externa (Ant-
hony y Young, 1988; Monserrat, 1991),
de beneficio publico (Gui y Benner,
1993), de heteroayuda (Casado, 1995).
Su caracteristica es estar orientadas al
interés general. Por otro lado, estarian
las Entidades de autoayuda, o introverti-
das, de proyeccion internas, o de benefi-
cio mutuo. Su orientacion es al interés
particular de sus miembros, redistribu-
yendo internamente los beneficios deri-
vados de la oferta de bienes, servicios y
valores entre sus asociados, pero don-
de lo econémico se subordina a lo so-
cial, tanto por el bien o servicio ofertado
(vivienda, trabajo, valores politicos) co-
mo por las funciones ejercidas (reivindi-
cativas-partidos politicos, sindicatos,
asociaciones y colegios profesionales).
Es en el primer grupo donde se ubicari-
an las entidades de servicios sociales.

ESTRUCTURA Y TAMANO DEL
SECTOR NO LUCRATIVO EN ESPANA.
EL CASO DE LAS ONL DE SERVICIOS
SOCIALES

En esta segunda parte de la investiga-
cion, se analiza la importancia que ha
ido adquiriendo el sector no lucrativo en
la economia espafiola, y en particular,
las organizaciones dedicadas a servi-
cios sociales.

Uno de los principales problemas con
los que se encuentra cualquier investi-
gador cuando analiza el sector no lucra-
tivo es, como ya se expuso al principio
del estudio, la falta de informacion, y en
el mejor de los casos, la falta de unani-
midad en los criterios. Esto tiene como
consecuencia que los resultados obteni-
dos no son facilmente comparables.

El andlisis que aqui se ha efectuado
estd basado fundamentalmente en los
datos ofrecidos por la Fundacion BBV, y
elaborados por un equipo de investigado-
res bajo la direccién de José Ignacio Ruiz
Olabuénaga. Este estudio tiene como
particularidad el estar integrado en un es-
tudio internacional que sobre el mismo
tema, y con la misma metodologia, reali-

0
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CUADRO N° 6

Servicios/Organizaciones no lucrativas

NUMERO DE ONL SEGUN LA CLASIFICACION ICNPO

FUN DACIONES ASOCIACIONES
CLASIFICACION ICNPO N.° % N.° %
CULTURA, DEPORTE Y OCIO 1.140 20,0 88.328 50,5
EDUCACION E INVESTIGACION 2.002 35,1 25.999 14,9
SALUD 772 13,5 1.834 1,0
SERVICIOS SOCIALES 1.450 25,4 6.472 3,7
MEDIO AMBIENTE 10 0,2 5.508 31
DESARROLLO COM. Y VIVIENDA 100 1,8 20.496 11,7
DERECHOS CIVILES 64 11 15.334 8,8
INTERMEDIARIOS FILANTROPICOS 40 0,7 0 0,0
ACTIVIDADES INTERNACIONALES 30 0,5 500 0,3
ASOCIACIONES PROFESIONALES 90 1,6 10.445 6,0
OTRAS (MUT.PREVISION SOCIAL) 0 0,0 0 0,0
TOTAL 5.698 100,0 174.916 100,0

FUENTE: Elaboraci6n propia y Ruiz Olabuénaga - Fundacion BBV (2000a), pag. 133.

za la Universidad Johns Hopkins de Balti-
more (EE UU) en 22 paises. La ventaja de
compartir metodologias entre diversos
paises es que permite realizar compara-
ciones entre los mismos. Este estudio
analiza lo que define como “tercer sec-
tor”, estableciendo unos criterios para su
definicion y estableciendo también una
clasificacion por actividades denominada
ICNPO (Clasificacion Internacional de Ac-
tividades No Lucrativas).

Otro reciente estudio es el que ha ela-
borado la Fundacion Tomillo, apoyado por
el Ministerio de Trabajo y Asuntos Socia-
les. Este estudio se centra en lo que de-
nomina ONG de accion social. Es, por tan-
to, un estudio més restringido que el an-
terior en cuanto a las entidades que ana-
liza, y es dificil su comparativa, ya que las
clasificaciones y criterios empleados no
coinciden con respecto al estudio realiza-
do para la Fundacion BBV.

Se da asi el caso de que la cifra que
ofrece la Fundacion Tomillo de entidades
con estas caracteristicas (ONG de accion
social) en Espafa ascienden a 11.043,

mientras que en el estudio dirigido por
Ruiz Olabuénaga estas entidades estari-
an recogidas bajo la actividad clasificada
como de “servicios sociales”, pero tam-
bién algunas entidades de otras categori-
as como las de “actividades interna-
cionales”, “derechos civiles”, etc.

En otras fuentes, la base analizada es
la denominada del 0,52 del IRPF, y de
nuevo contiene entidades diversas que
no coinciden con las clasificaciones an-
teriores.

No se entra a debatir cual de las fuen-
tes es la mas correcta, entre otras co-
sas porque se entiende que todas lo
son. Lo que debe plantearse es la difi-
cultad que esto afiade a los analisis del
sector. Una mayor unificacion en los cri-
terios llevaria a un mejor conocimiento
del mismo.

Junto a estos estudios, han sido tam-
bién empleadas diversas fuentes esta-
disticas elaboradas por el Ministerio de
Trabajo y Asuntos Sociales, Ministerio
del Interior, asi como memorias y pagi-
nas web de distintas instituciones.

OTRAS TOTAL

N.° % N.° %
58.085 79,7 147.553 58,2
7.005 9,6 35.006 13,8
144 0,2 2.750 11
0 0,0 7.922 31
0 0,0 5.518 2,2
6.828 9,4 27.424 10,8
381 0,5 15.779 6,2
50 0,1 90 0,0
0 0,0 530 0,2
0 0,0 10.535 4,2
400 0,5 400 0,2
72.893 100,0 253.507 99,9

NUMERO DE ONL

Segun el estudio elaborado por Ruiz Ola-
buénaga (2000a) sobre el Sector No Lu-
crativo en Espafia y bajo las caracteris-
ticas definidas de ONL como Tercer Sec-
tor (estar organizada, ser privada, no re-
partir beneficios entre los propietarios,
gozar de autonomia y tener un marcado
grado de participacion voluntaria) el nu-
mero de ONL que existen en Espafia se
cifra en 253.507 (cuadro n° 5). Por tipos
de entidades, dos categorias destacan
por su representacion mayoritaria, el de
las asociaciones, con el 69,0% de las
organizaciones y el de los Clubes Depor-
tivos, con el 22,9%. Segun la categoriza-
cion ICNPO (cuadro n° 6) la categoria re-
lacionada con la sociedad del ocio (orga-
nizaciones culturales, deportivas y re-
creativas) es la més importante en
cuanto al nimero de organizaciones, ya
que supone el 58,2% de las institucio-
nes del sector. Tras el ocio, pero ya a
una distancia considerable, le siguen la
categoria educativa con el 13,8% de las
instituciones y la categoria de desarrollo

|

Distribucion y Consumo 40  JUNIO-JULIO 2001



comunitario y vivienda con el 10,8%. El
resto de los grupos que forman el sector
no lucrativo en Espafia tienen una im-
portancia en nimero bastante inferior.

Una de las categorias que aparecen
en la clasificacion ICNPO es la formada
por las ONL que ofrecen servicios socia-
les, que se cifran en un total de 7.922
organizaciones, es decir, el 3,1% del to-
tal ONL que se encuentran en Espafia.
De estas 7.922 ONL de servicios socia-
les, el 81,7% estan clasificadas como
asociaciones (6.472) y el 18,3% como
fundaciones (1.450). Este tipo de orga-
nizaciones ofrecen mdltiples servicios
sociales incluyéndose dentro de ellos
los servicios para la infancia, juventud,
familia, minusvalidos, tercera edad, re-
fugiados, los sin hogar y los servicios de
emergencia y ayuda. Son tres las funcio-
nes de las ONL que ofrecen servicios
sociales: en primer lugar, detectar nece-
sidades sociales y realizar presion a los
poderes publicos para emprender actua-
ciones que palien esas necesidades; en
segundo lugar, suplir, en su caso, aque-
llos servicios sociales publicos que re-
sulten ineficaces; y en tercer lugar, pres-
tar una asistencia complementaria ofre-
ciendo servicios sociales alli donde no
llega el estado.

PARTICIPACION DE PERSONAS EN
LAS ONL

Las personas pueden participar de di-
versa manera en una ONL: como socios,
donantes, empleados, voluntarios y
clientes:

-Los socios son personas que estan
registradas oficialmente en una organiza-
cion y pagan sus cuotas de pertenencia.
Los socios pueden distinguirse en socios
participantes y socios no participantes
en funcion a su nivel de participacion o
colaboracion en el desarrollo de las acti-
vidades organizadas por las ONL.

-Los donantes son personas, SoCi0S
0 no, que ofrecen, al margen de la cuota
obligatoria, una contribucion en especie
0 en metalico a favor de la ONL.

—Los voluntarios son personas que to-
man parte, a favor de la ONL, en activi-

Servicios/Organizaciones no lucrativas

CUADRO N° 7
PLURIPERTENENCIA
ALAS ONL

PERTENENCIA A ASOCIACIONES %

NO PERTENECEN A NINGUNA 59,6
PERTENECEN A 1 22,6
PERTENECEN A 2 10,1
PERTENECEN A 3 4,3
PERTENECEN A MAS DE 3 3,4

FUENTE: Ruiz Olabuénaga - Fundacién BBV
(2000a), pag. 138, sacado de FOESSA (1994),
pag. 1.237.

dades que habitualmente serian remu-
neradas por aquélla.

—-Los empleados son personas que
suscriben un contrato formal de trabajo
con la ONL, a tiempo parcial o completo,
de la que reciben, a su vez, el corres-
pondiente salario.

-Los clientes son todas aquellas per-
sonas receptoras de los servicios ofreci-
dos por la ONL.

«LOS SOCIOS

El grado de pertenencia formal a una
ONL puede medirse de dos formas: a
través del nimero total de socios y a
través del nimero total de cuotas exis-
tentes. Se estima que el 40% de la po-
blacion espafiola mayor de 18 afios de
edad es socio como minimo de una ONL
(cuadro n° 7), por lo que el nimero total
de socios en Espafia ronda los once mi-
llones. El nimero total de cuotas exis-
tentes en Espafia se encuentra en torno
a 26 millones (cuadro n° 8). Este nime-
ro tan elevado refleja el nimero de cuo-
tas, no el de personas registradas for-
malmente. El nimero de socios es mu-
cho mas reducido (11 millones) debido
a gue una misma persona puede apor-
tar cuotas a mas de una ONL.

En el caso de las ONL de servicios so-
ciales, en nimero representan el 3,1%
del total, mientras que en cuotas absor-
ben el 8,6% del total. Esto apunta a que

las ONL de servicios sociales atraen
comparativamente mas cuotas que el
resto de las ONL.

L OS DONANTES

Como se ha comentado anteriormente,
los donantes son personas que pueden
Ser 0 no socios, y que aportan, al margen
de la cuota obligatoria, una contribucion
en especie 0 en metdlico a favor de la
ONL. El volumen de donaciones moneta-
rias privadas que se realizan en Espafia a
favor de las ONL supera los 600.000 mi-
llones de pesetas, siendo las ONL de cul-
tura, deporte y ocio las que obtienen un
tercio de esos recursos (cuadro n° 8). El
siguiente grupo es el de las ONL de servi-
cios sociales, que atrae el 15,5% del to-
tal de donaciones privadas.

*LOS VOLUNTARIOS

Los voluntarios, segln la reciente Ley
espafiola (Ley de Voluntariado Social de
1996) pueden ser entendidos como
aquellos sujetos que de forma contrac-
tual o semicontractual pactan con una
ONL la oferta de su tiempo y de su tra-
bajo sin una contrapartida salarial. Para
poder cuantificar la importancia de los
voluntarios de las ONL es necesario pre-
cisar este concepto.

En este sentido, se puede hablar de
“voluntario en sentido amplio” y “volun-
tario en sentido estricto”. El voluntario
en sentido amplio es aquella persona
que dedica una hora al mes como mini-
mo a una ONL y el voluntario en sentido
estricto, el que dedica mas de 16 horas
mensuales a una de estas organizacio-
nes (Ruiz Olabuénaga, 2000a).

Desde este punto de vista, el nimero
total de voluntarios en sentido amplio su-
peralos 2,9 millones de personas, y el de
voluntarios en sentido estricto, el millon
de personas, lo que supone que solo el
35% de los que se declaran voluntarios
en sentido amplio dedica mas de 16 ho-
ras mensuales de su tiempo a una ONL,
aunque existen notables diferencias se-
gun el tipo de ONL, siendo este el caso
de las ONL de servicios sociales donde el
porcentaje asciende casi al 60%.
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CUADRO N° 8

Servicios/Organizaciones no lucrativas

NUMERO DE ONL, NUMERO DE CUOTAS (PERTENENCIA FORMAL) Y DONACIONES PRIVADAS

CLASIFICACION ICNPO

CULTURA, DEPORTE Y OCIO
EDUCACION E INVESTIGACION
SALUD

SERVICIOS SOCIALES

MEDIO AMBIENTE

DESARROLLO COM. Y VIVIENDA
DERECHOS CIVILES
INTERMEDIARIOS FILANTROPICOS
ACTIVIDADES INTERNACIONALES
ASOCIACIONES PROFESIONALES
OTRAS (MUT.PREVISION SOCIAL)

TOTAL

FUENTE: Elaboracion propia y Ruiz Olabuénaga - Fundacion BBV (2000a), pags. 149y 164.

CUADRO N° 9

NUMERO DE EMPLEOS REMUNERADOS TOTALES

Y EQUIVALENTES EN LAS ONL

CLASIFICACION ICNPO

CULTURA, DEPORTE Y OCIO
EDUCACION E INVESTIGACION
SALUD

SERVICIOS SOCIALES

MEDIO AMBIENTE

DESARROLLO COM. Y VIVIENDA
DERECHOS CIVILES
INTERMEDIARIOS FILANTROPICOS
ACTIVIDADES INTERNACIONALES
ASOCIACIONES PROFESIONALES
OTRAS (MUT.PREVISION SOCIAL)

TOTAL

ORGANIZACIONES CUOTAS
N.° % N.°
147.553 58,2 9.068.752
35.006 13,8 2.307.115
2.750 11 1.160.852
7.922 3,1 2.227.750
5.518 2,2 275.900
27.424 10,8 2.724.361
15.779 6,2 1.936.387
90 0,0 2.000
530 0,2 1.500.000
10.535 4,2 2.600.600
400 0,2 2.000.000
253.507 100,0 25.803.717
EMPLEO REMUNERADO
TOTAL % EQUIVALENTE %
69.820 12,7 55.856 11,8
129.968 23,7 119.218 251
67.442 12,3 58.000 12,2
180.028 32,8 151.224 31,8
1.816 0,3 1.652 0,3
57.208 10,4 53.298 11,2
18.820 3,4 15.997 3,4
588 0,1 500 0,1
9.760 18 9.380 2,0
11.505 2,1 8.629 18
1.500 0,3 1.425 0,3
548.455 100,0 475.179 100,0

FUENTE: Elaboracién propia y Ruiz Olabuénaga - Fundacion BBV (2000a), pag. 150.

DONACIONES PRIVADAS
% MILL. PTAS. %
35,1 201.211 33,2

8,9 41.352 6,8
45 54.161 8,9
8,6 93.887 15,5
11 8.588 1,4
10,6 83.893 13,9
75 84.000 13,9
0,0 21.250 3,5
58 16.155 2,7
10,1 924 0,2
7.8 0 0,0
100,0 605.421 100,0

Teniendo en cuenta los datos del total
de ONL el nimero de voluntarios en sen-
tido amplio de media de una organiza-
cion seriade 11,6 y sélo de 4,0 el de vo-
luntarios en sentido estricto, siendo el
nimero medio de horas mensuales de
prestacion voluntaria de 17,6.

Los datos que ofrecen las ONL de ser-
vicios sociales denotan su gran importan-
cia debido al elevado nimero de volunta-
rios que atraen. En este sentido, el nG-
mero de voluntarios en sentido amplio re-
presenta el 16,9% del total (casi medio
millén), por debajo tan soélo de las ONL
dedicadas a la cultura, deporte y ocio; y
el nimero de voluntarios en sentido es-
tricto, representa el 28,7% (casi trescien-
tos mil), siendo éste porcentaje el mas
elevado de toda la clasificacion ICNPO.
Este dato del nimero de voluntarios re-
salta mucho més la importancia de las
ONL de servicios sociales, ya que en nU-
mero las ONL de este tipo (7.922) repre-
sentan s6lo el 3,1% del total (253.507).

La media de voluntarios en sentido
amplio de una ONL de servicios sociales
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CUADRO N° 10

Servicios/Organizaciones no lucrativas

DISTRIBUCION DE LAS ONL SEGUN COLECTIVOS

A LOS QUE SE DIRIGE (CLIENTES)

COLECTIVOS

PERSONAS MAYORES

PERSONAS CON MINUSVALIA
JOVENES

DROGODEPENDENCIA

PERSONAS AFECTADAS POR EL SIDA
MUJERES

INFANCIA Y FAMILIA

MIGRANTES, REFUGIADOS, DESPLAZADOS...
PERSONAS RECLUSAS Y EX RECLUSAS
PUEBLO GITANO

PROGRAMAS INTEGRALES
PROMOCION DEL VOLUNTARIADO
OTROS

TOTAL

NUMERO %
1.923 17,4
1.883 17,1
3.192 28,9
1.217 11,0

674 6,1
2.379 21,5
3.351 30,3
1.440 13,0

880 8,0

720 6,5
1.579 14,3

720 6,5
2.293 20,8

11.043 100,0

FUENTE: Elaboracion propia y Fundacion Tomillo (2000), pag. 27.

es de 62,7y el de voluntarios en sentido
estricto, de 37,3, datos superados ex-
clusivamente por las ONL de actividades
internacionales.

Todavia cobra més importancia el sec-
tor de ONL de servicios sociales si se
tiene en cuenta el nimero de horas
mensuales de prestacion de voluntaria
en este tipo de organizaciones. Los vo-
luntarios de las ONL de servios sociales
realizan una media de méas de 28 horas
mensuales, frente a las 17,6 del total
de organizaciones o frente a las 6,3 de
las ONL de actividades internacionales.
Todo ello denota la fuerte implicacion de
los voluntarios en este tipo de organiza-
ciones. Por este motivo hay que tener en
cuenta las posibles repercusiones que
puede tener la desaparicion del servicio
militar obligatorio. La consecuencia para
las ONL es que no van a poder contar
con los objetores que realizaban la pres-
tacion social sustitutoria.

L OS EMPLEADOS

El empleo remunerado generado por el
sector de las ONL pueden medirse por
dos indices diferentes: el del nimero de
empleos remunerados totales y el del
nimero de empleos remunerados en
términos de en jornada completa equi-
valente. A través del nimero de emple-
0s remunerados totales puede hablarse
en estas organizaciones de casi
550.000 empleos (cuadro n° 9). Pero
hay que tener en cuenta, que en ese da-
to las personas contratadas pueden es-
tar a jornada completa o a tiempo par-
cial, algo bastante habitual en el sector
de las ONL. Desde este punto de vista,
es preferible hablar del nimero de em-
pleos remunerados en términos de jor-
nada completa equivalente, ya que este
indice se calcula teniendo en cuenta la
duracion efectiva de la jornada realiza-
da. En este sentido, el nimero total de
empleos remunerados en términos de

jornada completa equivalente ascienda
a 475.179. Este dato indica que, del to-
tal de la poblacién ocupada en Espafia,
aproximadamente el 4% esta ocupada
en el sector no lucrativo.

A estos datos de empleo equivalente
remunerado habria que afiadir el volu-
men de empleo que supone el trabajo
realizado por los voluntarios, ya que,
aungue no desarrollen un trabajo remu-
nerado, es un empleo real. El dato de
empleo voluntario, transformado en jor-
nada completa equivalente, asciende a
mas de un cuarto de millén de empleos.
Por tanto, el volumen de empleo total
generado por el sector no lucrativo en
Espafa seria de 728.778 empleos, lo
que supone mas del 6% del total de la
poblacion ocupada espafiola.

Los datos ofrecidos del empleo indi-
can la gran importancia de las ONL de
servicios sociales. Esto se debe a que
las ONL de servicios sociales ocupan
practicamente a un tercio del total de
los empleados remunerados del sector
no lucrativo (tanto en empleo total como
en empleo equivalente), lo que supone
el 1,3% de la poblacién ocupada espa-
fiola. Si a esto se suma el empleo equi-
valente generado por los voluntarios,
que es de casi un 30% del total, se ob-
tiene que cerca del 2% de la poblacion
ocupada espafiola se encuentra en una
ONL de servicios sociales.

*LOS CLIENTES

Los subsectores que tradicionalmente
han concentrado el mayor volumen de ac-
tividad dentro del sector no lucrativo en
Espafia han sido, histéricamente, el de
educacion, salud y servicios sociales. En
la actualidad, los tres subsectores aca-
paran el 69% del empleo retribuido gene-
rado por el tercer sector y casi reciben el
71% de los fondos publicos de las ONL.
Sin embargo, se viene apreciando un au-
mento de las organizaciones dedicadas a
promover la cultura, el deporte y las acti-
vidades de ocio, asi como los de coope-
racion para el desarrollo o proteccion del
medio ambiente, fruto de la mayor de-
manda por parte de la sociedad.
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CUADRO N° 11

Servicios/Organizaciones no lucrativas

IMPORTANCIA DE LAS ONL DE SERVICIOS SOCIALES

PORCENTAJES SOBRE EL TOTAL

CLASIFICACION ICNPO TOTAL TOTAL TOTAL INGRESOS
ORGANIZACIONES ~ CUOQTAS DONANTES TOTALES

CULTURA, DEPORTE Y OCIO 58,2 35,1 33,2 18,8
EDUCACION E INVESTIGACION 13,8 8,9 6,8 18,6
SALUD 11 45 8,9 12,0
SERVICIOS SOCIALES 31 8,6 15,5 17,6
MEDIO AMBIENTE 2,2 1,1 1,4 2.1
DESARROLLO COM. Y VIVIENDA 10,8 10,6 13,9 12,6
DERECHOS CIVILES 6,2 75 13,9 57
INTERMEDIARIOS FILANTROPICOS 0,0 0,0 35 0,6
ACTIVIDADES INTERNACIONALES 0,2 5,8 2,7 1,9
ASOCIACIONES PROFESIONALES 4,2 10,1 0,2 15
OTRAS (MUT.PREVISION SOCIAL) 0,2 7.8 0,0 8,5
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0
CANTIDADES ABSOLUTAS

) N2 DE TOTAL TOTAL INGRESOS
CLASIFICACIONICNPO ORGANIZACIONES ~ CUOTAS DONACIONES (1) TOTALES (1)
TOTAL 253.507 25.803.717 605.421 4.095.236

(1) CIFRAS EN MILLONES DE PESETAS

FUENTE: Elaboracién propia y Ruiz Olabuénaga - Fundacién BBV (2000a), varias paginas.

La Fundacion Tomillo (2000), en los
datos que ofrece sobre la especiali-
zacion de las entidades por colectivos,
indica que aproximadamente un 30%
de las entidades realiza actividades di-
rigidas a la infancia o a la familia y el
29% se dedica total o parcialmente a
los jévenes.

Entre el 21%y el 11% de las organiza-
ciones, centran su actividad en los sec-
tores de mujeres, personas mayores,
personas con minusvalia, programas in-
tegrales, migrantes o personas con pro-
blemas de drogodependencia. Mas mi-
noritarias son las entidades especializa-
das en personas afectadas por el SIDA,
pueblo gitano, personas reclusas o ex
reclusas o promocion de voluntariado
(cuadro n°® 10).

IMPORTANCIA ECONOMICA

DE LAS ONL

La creciente importancia de las ONL en
el contexto econodmico puede compro-
barse en el andlisis de ingresos y gastos
de estas entidades. Su estructura basi-
ca estd compuesta, del lado de los in-
gresos, en primer lugar, por los fondos
procedentes del sector pablico (subven-
ciones y conciertos), en segundo lugar,
por las donaciones (realizadas por parti-
culares, empresas privadas y organiza-
ciones no lucrativas), en tercer lugar,
por las cuotas obligatorias de los miem-
bros y las cantidades recibidas en pago
de los servicios que proporciona el pro-
pio sector y, finalmente, por la imputa-
cion del trabajo voluntario, que supone
un ingreso “en especie”. Por el lado de

FONDOS ~ EMPLEOVOLUNT.  EMPLEO REMUN.
PUBLICOS  EQUIVALENTE EQUIVALENTE
13,6 21,7 11,8
33,6 12,3 251
15,2 7.3 12,2
221 28,8 31,8
0,4 8,0 0,3
54 55 11,2
41 10,7 3,4
0,2 0,1 0,1
2,4 39 2,0
13 1,7 1,8
1,7 0,0 0,3
100,0 100,0 100,0
FONDOS ~ EMPLEOVOLUNT.  EMPLEO REMUN.
PUBLICOS (™ EQUIVALENTE EQUIVALENTE
1.033.253 253.598 475.179

los gastos, su estructura esta formada
por los gastos de capital, los gastos de
personal (incluye el coste de personal
remunerado y se realiza una imputacion
del trabajo voluntario) y los demas gas-
tos corrientes dedicados a la adquisi-
cion de medios necesarios para su fun-
cionamiento.

<LOS INGRESOS

Mas de cuatro billones de pesetas es la
cifra de ingresos totales del sector, de
ellos el 78,5% son ingresos monetarios y
el resto (21,5%) son ingresos proceden-
tes de la imputacion del trabajo volunta-
rio (donacion “en especie”). Del total de
los ingresos, cerca del 15% provienen de
donaciones (19% de total de los ingresos
monetarios), que unido al 21,5% que su-
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pone el trabajo voluntario, y que podria
considerarse como donacién “en espe-
cie”, se alcanzaria la cifra total del 36,3%
del total de ingresos del sector. Es desta-
cable la importancia econémica de la im-
putacion del trabajo voluntario con la
aportacion ya mencionada del 21,5% so-
bre el total. En el caso de las ONL de ser-
vicios sociales, el peso de la imputacion
del trabajo voluntario es atn superior a la
media, estimandose en el 35,1% de sus
ingresos totales.

El volumen total de financiacion proce-
dente de fondos publicos es de mas del
25% (32,1% de los ingresos monetarios
del sector). En este importe se incluyen
no solo las subvenciones, sino también
los conciertos para la prestacion de ser-
vicios, importante sobre todo en los
campos educacion, salud y servicios so-
ciales. En este ultimo caso, por esta
partida reciben los servicios sociales el
31,6% de sus ingresos totales (48,6%
de sus ingresos monetarios).

En cuanto a los ingresos por cuotas,
venta de bienes y prestacion de servi-
cios, suponen la mayor fuente en término
medio de ingresos por parte de este sec-
tor. Los ingresos procedentes de estas
fuentes suponen el 38,5% del total de los
ingresos (49,0% de los ingresos moneta-
rios). Para las ONL de servicios sociales
el porcentaje que cubre estos ingresos
es inferior a la media alcanzando el 20%
(31,4% de los ingresos monetarios).

*L.OS GASTOS

Los gastos de estas organizaciones se
reparten entre gastos de personal, gas-
tos corrientes y gastos de capital. Al igual
que ocurre en otros paises, este sector
se caracteriza en general por una abun-
dante intensidad del factor trabajo frente
al capital. Sin embargo, el reparto de los
tres tipos de gasto varia si el andlisis se
realiza de modo particular en los once
sectores ICNPO. Los sectores més inten-
sivos en el factor trabajo son el medio
ambiente, los servicios sociales y las ac-
tividades internacionales. Destacan los
servicios sociales por ser el sector donde
la participacion en el coste total de los

Servicios/Organizaciones no lucrativas

salarios pagados a trabajadores retribui-
dos es mayor, cifrado en el 52,3%.

Si el PIB era en 1995 de 69,8 billones de
pesetas, y el gasto corriente (gastos de
personal més otros gastos corrientes) del
sector no lucrativo espariol, incluyendo la
imputacion del trabajo voluntario, se aproxi-
ma a los 3,7 billones de pesetas, supone
el 5,2% del PIB (4% si eliminamos la impu-
tacion del trabajo voluntario). Si el anélisis
es sobre el gasto total, los cerca de 4,1 bi-
llones de pesetas suponen el 5,8% del PIB
(4,6% si no imputamos el trabajo volunta-
rio). De cualquier forma, es una cifra nada
despreciable. Por ello, no es logico el olvido
institucional de que el sector es victima en
los registros clasificatorios de la contabili-
dad oficial (Ruiz Olabuénaga, 2000b).

CONCLUSIONES
En las Ultimas décadas se esta produ-
ciendo un incremento en el interés por
el estudio de las Organizaciones perte-
necientes al Sector no Lucrativo. Aun-
que hay discrepancias sobre que organi-
zaciones abarca este sector, el concep-
to de “Tercer Sector” definido como enti-
dades con una organizacion formal, pri-
vada, con capacidad de autogobierno,
sin reparto de beneficios entre sus or-
ganos de gobierno y con un marcado
grado de participacion voluntaria, esta
adquiriendo una gran relevancia. Las in-
vestigaciones realizadas sobre este sec-
tor muestran la importancia creciente
no solo social, sino también econémica.
Este sector esta formado por mas de
250.000 organizaciones, que en térmi-
nos de empleo remunerado equivalente
supera la cifra de 475.000, y un empleo
voluntario equivalente superior a los
250.000. Entre ambos, suponen mas del

6% del total de la poblacién ocupada es-
pafiola. Gestionan un volumen econémi-
co superior a los 3,2 billones de pesetas,
que suben a cerca de 4,1 billones si se
incluyen la imputacion del trabajo volun-
tario (5,2% del PIB). Estos datos denotan
la gran relevancia que tiene el Sector no
Lucrativo dentro de la economia espafio-
la al ser un grupo relevante en la crea-
cion de riqueza de un pais.

De este sector, interesa destacar
aquellas instituciones denominadas de
“servicios sociales”. El nimero de este
tipo de organizaciones no llega a 8.000
(3,1% del total). Sin embargo, aunque es-
te nimero es reducido en relacién al to-
tal, el resto de indicadores muestran cla-
ramente que se trata de uno de los gru-
pos mas importantes dentro de la clasifi-
cacion ICNPO (cuadro n°® 11).

Asi, cabe recordar que las ONL de servi-
cios sociales, aunque en nimero solo re-
presentan el 3,1% del total, absorben el
8,6% del nimero de cuotas totales, el
15,5% del total de las donaciones, el 17,6
de los ingresos recibidos por todas las
ONL, el 22,1% de los fondos publicos, el
28,8% del empleo voluntario en sentido es-
trictoy el 31,8% del empleo remunerado en
sentido estricto. Con toda rotundidad estos
datos indican la gran importancia que tie-
nen las ONL de servicios sociales dentro
del Sector no Lucrativo en Espafia. e

AZUCENA PENELAS LEGUIA

Profesora de Comercializacién e Investigacion
de Mercados de la Universidad de Alcala

PEDRO CUESTA VALINO

Profesor de Comercializacion e Investigacion
de Mercados de la Universidad de Alcala
y colaborador de Servilab

NOTAS

(1) Se entiende que esta definicion es algo res-
tringida, ya que pueden estar siendo ofrecidos
también por instituciones lucrativas, y pueden
tener un precio. La diferencia radica en la fina-
lidad social de esos bienes o servicios.

(2) Entre otros los estudios de Rodriguez Ca-
brero y Monserrat (1996), Rodriguez Cabrero
(2000), etc.

Todas las fotos que ilustran este articulo han
sido cedidas por Cruz Roja.
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ada vez son mas los trabajos de in-
vestigacion que demuestran que se
asiste a una intensa transforma-
cion en la naturaleza del trabajo, sus ca-
racteristicas y forma de organizacion (1).
Se observa la emergencia de nuevos mo-
delos de trabajo que sustituyen progresiva-
mente a los hasta ahora vigentes.
Persiguiendo formas de organizacion la-
boral méas flexibles, se basan en la cre-
ciente importancia de la contratacion tem-
poral y del empleo a tiempo parcial, intro-
ducen cambios en la demanda de cualifi-
caciones, favorables al empleo més cualifi-
cado y de caracter no manual, implican
nuevas formas de relacion laboral, espe-
cialmente favorables al autoempleo y esti-
mulan transformaciones en la oferta de tra-
bajo, que favorecen la incorporacion labo-
ral de las mujeres.
En Espafia, numerosos trabajos consta-
tan que nuestro mercado de trabajo tam-

bién participa de las anteriores pautas de
cambio en el terreno laboral. Se observan,
por ejemplo, importantes procesos de femi-
nizacion de la ocupacién (Castafio et al,
1999); se incrementa en el nivel de estu-
dios poseidos por la poblacién ocupada, en
tanto que la demanda de ocupaciones labo-
rales ha sesgado su evolucion a favor de las
de caracter no manual y de elevada cualifi-
cacion (Garrido y Toharia, 1991); cambia la
distribucién del empleo por situaciones pro-
fesionales, mientras que se extiende el uso
del empleo temporal y a tiempo parcial (To-
haria, 1997); se detecta un importante in-
cremento de la flexibilidad laboral (Garcia-
Serrano y Jimeno, 1998).

Dentro del anterior contexto, este articu-
lo expone las principales conclusiones al-
canzadas recientemente en un proyecto de
investigacion realizado en el Laboratorio
de Investigacion del Sector Servicios (SER-
VILAB). En él, se analiza la relacién existen-

te entre los intensos y acelerados proce-
sos de terciarizacion como causa de la
emergencia de los nuevos modelos de tra-
bajo en Espafia. En todo caso, el lector in-
teresado por algunos de los aspectos in-
cluidos en este articulo puede remitirse al
texto completo de la investigacion, de pré-
xima publicacién.

LOS PROCESQOS DE TERCIARIZACION
DEL EMPLEO EN ESPANA

En el periodo 1977-1999, la economia es-
pafiola ha incrementado en casi un 9% el
numero de sus ocupados, creando algo
mas de un millén de puestos de trabajo.
Sin embargo, esta evolucién no se ha dis-
tribuido de igual manera entre los diferen-
tes sectores econdémicos. Como resulta
bien conocido, mientras que las activida-
des primarias (Agricultura, Ganaderia, Pes-
ca e Industria Extractiva) han reducido el
nimero de sus empleados a menos de la
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mitad (casi un 57% menos) y la Industria
Transformadora pierde efectivos de mane-
ra importante (tasa de variacion negativa
del 18%), la evolucién del empleo sesga
sus efectos a favor de la Construccion
(19%) vy, sobre todo, de los Servicios
(63%), de forma que en 1999 las activida-
des terciarias daban empleo casi 7,7 mi-
llones de personas.

El resultado de esta evolucién ha sido
un profundo cambio en los pesos del em-
pleo sectorial. Mientras que las activida-
des primarias y la industria transformadora
pierden ponderacién y la construccién
mantiene practicamente la que ostentaba
23 afios antes, el empleo terciario supone
actualmente el 60% de la ocupacion total,
aumentando en casi 20 puntos respecto al
principio del periodo.

Los procesos de terciarizacion han re-
sultado en Espafia intensos y acelerados
(Cuadrado et al, 1999). A pesar de que
nuestro pais partia, en 1970, de una com-
posicion sectorial del empleo muy distinta
de la de las economias de nuestro entorno
(elevada presencia del sector agrario y me-
nor peso de los servicios), se produce un
rapido proceso de convergencia, de forma
que las diferencias se han reducido signifi-
cativamente. Ademas, estos procesos han
resultado mas intensos en Espafia que en
los paises de nuestro entorno debido al
ajuste especialmente intenso del empleo
industrial y agrario.

Dentro del sector servicios se detectan
pautas de comportamiento bastante dife-
renciadas por actividades. A pesar de que
los Servicios de Distribucion poseen el ma-
yor peso en la distribucién sectorial del em-
pleo (23% en 1999), son los Servicios a la
Produccion y los Servicios Sociales los que
han acaparado las mayores creaciones de
empleo, con tasas de variacion del 193 y
132% respectivamente.

En definitiva, se observa una muy impor-
tante terciarizacion del empleo en Espafia,
tendencia que se acentla para las activi-
dades terciarias mas estratégicas en tér-
minos de relaciones intersectoriales (Ser-
vicios a la Produccion) y aquellas otras re-
lacionadas con el desarrollo tardio del Es-
tado del Bienestar (Servicios Sociales).

CUADRO N° 1

ANALISIS SHIFT-SHARE.

DESCOMPOSICION DEL CAMBIO OCUPACIONAL

EFECTO
EXTERNO/SECTORIAL

EFECTO
INTERNO/OCUPACIONAL

EFECTO TOTAL

1977-1985

65,98% 34,02% 100,00%

(133,74) (68,95) (202,68)
1985-1992

55,57% 44,43% 100%

(177,45) (141,90) (319,35)
1994-1999

36,04% 63,96% 100,00%

(69,99) (124,21) (194,20)

NOTA: PESOS PORCENTUALES Y MILESIMAS DE PUNTO DE LA VARIACION.

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos de la EPA, segundos trimestres.

PROCESOS DE TERCIARIZACION

Y CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA

DE OCUPACIONES LABORALES

Hasta ahora hemos visto como la evolu-
cion del mercado de trabajo espafiol refleja
la mayoria de procesos relacionados con
la emergencia de un nuevo modelo de or-
ganizacion del trabajo. También esté fuera
de duda la importante terciarizacion del
empleo en Espafia. A partir de ahora, y
desde diferentes perspectivas, intentare-
mos verificar la hip6tesis de que ambos
hechos estan relacionados explicativa-
mente.

En primer lugar, ¢en qué medida los pro-
cesos de terciarizacion explican los cam-
bios experimentados por la estructura de
ocupaciones laborales en Espafia? Para
responder a esta pregunta, determinare-
mos el componente del cambio ocupacional
explicado por la reestructuracion sectorial.

Con la aplicacién de técnicas tan am-
pliamente utilizadas como las del shift-sha-
re (2), descompondremos la parte de la va-
riacion de las ocupaciones en su compo-
nente interno (cambia la demanda de ocu-
paciones efectuada ‘dentro’ de los secto-
res) y externo (cambian los pesos de los

sectores y esto induce modificaciones en
la estructura ocupacional).

De acuerdo con los resultados expresa-
dos en el cuadro n°® 1, el cambio producido
en la estructura de ocupaciones laborales
durante los dos primeros periodos consi-
derados (1977-85 y 1985-1992) ha sido
gobernado en mayor medida por los proce-
sos de reestructuracion sectorial que por
las modificaciones en la demanda de tra-
bajo efectuada internamente por cada uno
de los sectores. En estos periodos, si los
procesos de terciarizacion no se hubieran
producido, el cambio en las ocupaciones
habria sido un 66 y un 56% menos inten-
so, respectivamente. O, lo que es lo mis-
mo, el declive en el empleo primario e in-
dustrial y la expansion del ligado a activi-
dades terciarias explica el 66 y el 56% res-
pectivamente del cambio producido en la
demanda de ocupaciones laborales. En el
periodo mas reciente, la influencia explica-
tiva del cambio sectorial reduce su impor-
tancia hasta niveles del 36%, de forma que
en él es el cambio interno en las ocupacio-
nes el componente dominante.

Los cambios en la distribucién sectorial
del empleo en que se traducen los proce-
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CUADRO N° 2
RESULTADOS DEL ANALISIS MULTINOMIAL DE LA PROBABILIDAD
DE ASIGNACION SECTORIAL. ASALARIADOS

A)

B

=

C

-

D

=

F)

Q

SER MUJER CONDUCE A LAS ACTIVIDADES TERCIARIAS
CON MUCHA MAYOR PROBABILIDAD QUE AL RESTO DE
LOS SECTORES.

LA CONSTRUCCION ES EL SECTOR QUE CON MAYOR
FRECUENCIA CONTRATA TRABAJADORES JOVENES (16-
24), EN TANTO QUE LA INDUSTRIA LO HACE PARA INDIVI-
DUOS ENTRE 45 Y 54 ANOS. LOS SERVICIOS Y LA AGRI-
CULTURA COMPARTEN LA PRESENCIA DE TRABAJADO-
RES ENTRE 25-44 ANOS, SI BIEN ESTA ULTIMA ACTIVIDAD
TAMBIEN SE ASOCIA CON COEFICIENTES POSITIVOS PA-
RA LOS INDIVIDUOS DE MAYOR EDAD (55 ANOS Y MAS).
COMO ERA DE ESPERAR, LOS CUATRO GRANDES SECTO-
RES DE ACTIVIDAD MUESTRAN PAUTAS MUY DIFERENCIA-
DAS EN CUANTO A SUS REQUERIMIENTOS DE CUALIFICA-
CIONES LABORALES. MIENTRAS QUE LOS SERVICIOS SE
ESPECIALIZAN EN LAS DOS OCUPACIONES DE CARACTER
NO MANUAL, LA CONSTRUCCION Y LA AGRICULTURA LO
HACEN EN LAS DE NATURALEZA MANUAL MAS CUALIFI-
CADAS. LAS OCUPACIONES MANUALES DE BAJA CUALIFI-
CACION SON, SOBRE TODO, DEMANDADAS POR EL SECTOR INDUSTRIAL.

EN CUANTO A LAS CREDENCIALES EDUCATIVAS, LOS SERVICIOS PRESENTAN LOS MAYO-
RES COEFICIENTES POSITIVOS PARA AMBOS NIVELES DE ESTUDIOS UNIVERSITARIOS.
DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA SITUACION PROFESIONAL, LOS SERVICIOS, JUNTO A LA
INDUSTRIA, RESULTAN SER LAS ACTIVIDADES MAS FORMALIZADAS. MIENTRAS QUE EN LAS
RAMAS TERCIARIAS PREDOMINAN LOS ASALARIADOS PUBLICOS, LOS DE NATURALEZA PRI-
VADA LO HACEN EN LA ACTIVIDAD INDUSTRIAL. LAS MAYORES PRESENCIAS DE SITUACIO-
NES PROFESIONALES INFORMALES SE CONCENTRAN EN LA CONSTRUCCION Y EN LA AGRI-
CULTURA.

EL EMPLEO TEMPORAL ES MAS FRECUENTE EN LOS SECTORES MAS ESTACIONALES
(CONSTRUCCION Y AGRICULTURA). EN AQUELLAS CON UNA DEFINICION MAS CONTINUADA
DE SU ACTIVIDAD, LA CONTRATACION TEMPORAL CONDUCE CON MAYOR FRECUENCIA A
LOS SERVICIOS QUE A LA INDUSTRIA.

EL EMPLEO A TIEMPO PARCIAL ES UNA SITUACION LABORAL PREFERENTEMENTE LIGADA A
LAS ACTIVIDADES TERCIARIAS.

FUENTE: Elaboraci6n propia, a partir de datos de la EPA. Segundo trimestre de 1999.

sos de terciarizacion poseen, por tanto, un
elevado peso explicando la evolucion y
transformacion observadas en la estructu-
ra de ocupaciones laborales en Espafia en
el tltimo cuarto de siglo.

CARACTERISTICAS LABORALES

DE LOS SECTORES DE ACTIVIDAD

La segunda perspectiva desde la que va-
mos a analizar la relacion entre los proce-
sos de terciarizacion y la emergencia de

los nuevos modelos de trabajo consistira
en determinar si el sector servicios guarda
una relaciéon mas intensa que el resto de
sectores productivos con las caracteris-
ticas laborales emergentes.

Para ello se han estimado modelos de
probabilidad logistica multinomial (3), co-
mo forma de conocer como las caracteris-
ticas personales de los trabajadores y la-
borales de los puestos de trabajo influyen
sobre la probabilidad de que un individuo

trabaje en la Agricultura, la Industria, la
Construccion o los Servicios.

De los resultados obtenidos en las esti-
maciones se deducen las pautas funda-
mentales de diferenciacion que refleja el
cuadro n° 2. En definitiva, se observa una
fuerte relacion entre las caracteristicas del
empleo terciario y la mayoria de los elemen-
tos que configuran los modelos de trabajo
emergentes. Se detecta una relevante rela-
cion positiva entre la expansién del empleo
en los Servicios y los procesos de feminiza-
cién de la ocupacion, el cambio en la es-
tructura agregada de ocupaciones laborales
y el crecimiento de la contratacion temporal
y el uso del empleo a tiempo parcial.

FLEXIBILIDAD LABORAL

Y SECTORES DE ACTIVIDAD

En Espafia se ha producido un importante
aumento de la flexibilidad laboral, expre-
sado a través de las tasas de movilidad
laboral mas habituales. La Ultima pers-
pectiva de nuestro andlisis consistira en
determinar si también se observan rela-
cionados los procesos de terciarizacion
de la distribucion del empleo en Espafia y
el incremento observado en la flexibilidad
laboral, observandose las siguientes pau-
tas fundamentales:

-Las actividades terciarias poseian, en
1999, la mayor tasa de movilidad laboral
total. Algo mas del 26% de la poblacién ac-
tiva vinculada con los Servicios particip6 en
algun tipo de transicién laboral entre 1998
y 1999. Mientras la Agricultura, la Industria
y la Construccion limitaban los valores de
su movilidad total a niveles del 10, 18 y
22%, respectivamente.

-Los Servicios también poseen eleva-
das transiciones laborales entre el desem-
pleo y el empleo. En estas, todas las ra-
mas presentan valores cercanos excepto
la Agricultura, que presenta valores mucho
mas reducidos que el resto.

—Algo similar ocurre con la movilidad que
implica cambio de puesto de trabajo sin
abandonar el empleo. Todas las ramas si-
tlan sus valores dentro de un intervalo muy
cercano excepto la Construccion que, dada
la elevada estacionalidad de su actividad,
presenta valores bastante superiores.
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Terciarizacion del empleo y nuevas formas de trabajo

—Las actividades terciarias son, junto a la
Agricultura, el sector con menor tasa de
movilidad entre el empleo y el desempleo.
La pérdida del empleo conduce en estos
casos con menor frecuencia al paro.

-El 55% de los individuos que participa-
ron en alguna de las transiciones conside-
radas en el célculo de la movilidad laboral
total se relacionaban con el sector Servi-
cios. Frente a este elevado porcentaje, la
Agricultura, la Industria y la Construccion li-
mitaban su peso a valores del 7,5, 20,5y
17% respectivamente. Ademas, y lo que es
mas importante, el grafico permite obser-
var como este predominio del terciario ha
aumentado a lo largo del periodo de tiem-
po considerado.

CONCLUSIONES

Los analisis llevados a cabo permiten se-
fialar como conclusiones fundamentales
las siguientes:

—En primer lugar, la importancia de la
reordenacion sectorial del empleo en la
explicacion de los cambios producidos en
la estructura agregada de ocupaciones la-
borales.

-Los andlisis shift-share aplicados sefia-
lan el peso mayoritario del cambio secto-
rial en las modificaciones observadas en la
demanda de ocupaciones laborales duran-
te el periodo 1977-1992.

-En segundo lugar, se concluye la exis-
tencia de importantes diferencias en las ca-
racteristicas de los trabajadores y de los
puestos de trabajo que configuran el tercia-
rio respecto al resto de sectores producti-
vos. Ademas, y lo que es mas relevante, és-
tas identifican los pardmetros laborales de
los servicios con algunos de los elementos
mas importantes que configuran los mode-
los de trabajo emergentes.

—Por ultimo, los andlisis realizados res-
pecto al comportamiento sectorial de los
flujos brutos de trabajadores y su evolucién
en el tiempo sefialan al comportamiento de
los Servicios como una de las principales
causas que explican el incremento observa:
do en la flexibilidad laboral en Espafia. Los
servicios poseen la mayor tasa de movili-
dad laboral total, por delante del resto de
grandes sectores, comportandose como el

sector de actividad que, desde el punto de
vista combinado de las distintas tasas utili-
zadas, en mayor medida ha incrementado
su flexibilidad.

En definitiva, creemos que el trabajo lle-
vado a cabo aporta suficientes indicios co-
mo para concluir la existencia de una es-
trecha relacion entre los procesos de ter-
ciarizacion ocurridos en Espafia y las prin-
cipales madificaciones laborales en curso,
que sustentan la progresiva emergencia
de nuevos modelos de trabajo en nuestro
pais. La expansion que esta experimentan-
do las ramas terciarias se constituye,
pues, en un elemento estratégico que esta
impulsando estos procesos de cambio. e
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NOTAS

(1) En este sentido puede consultarse Noyelle
(1990), Adnett (1996), Ducatel (1994) y OECD
(1994), entre otros trabajos

(2) La variacion del peso relativo del empleo
dentro de las distintas ocupaciones se puede
descomponer, siguiendo la terminologia de-
sarrollada por Berman et al, en 1994,

(3) La regresion logistica multinomial es un
modelo econométrico que calcula la probabili-
dad de ocurrencia de un suceso frente a una
serie de variables predictoras. En nuestro ca-
so, la variable dependiente es la asignacion
sectorial de la poblacion asalariada, distribu-
yendo sus valores entre cuatro categorias (ac-
tividades agricola, industrial, construccion o
terciaria). En el modelo se incluyen como in-
dependientes o explicativas variables tanto
personales como profesionales. Dentro del
primer grupo se consideran el sexo, el estado
civil y la edad. Entre las segundas se incluyen
el nivel de estudios, la ocupacion laboral de-
sempefiada (White Collar High and Low Skill,
Blue Collar High and Low Skill), la situacion
profesional, el tipo de contrato (indefinido o
temporal) y de jornada (trabajo a tiempo com-
pleto o a tiempo parcial).
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La imparable difusion de los alimentos
y los productos de limpieza envasados
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n las Ultimas décadas los habitos

de compra y de consumo han suffri-

do una progresiva y profunda
transformacion. De forma simultanea y
entrelazada se han producido varios
cambios socioecondmicos relevantes:
la paulatina incorporacién de la mujer al
mercado laboral, que ha modificado
arraigadas costumbres domésticas y cu-
linarias, algunas comunes a la cultura
mediterrdnea y otras genuinamente es-
pafiolas; la inestabilidad del vinculo ma-
trimonial, el debilitamiento de los lazos
de parentesco, la reduccion de la prole y
otras manifestaciones de la fragmenta-
cion familiar, que han motivado un de-
creciente nimero de personas por hogar
(Cruz y Redondo, 1997); el aumento gra-
dual de la renta familiar disponible, que
ha modificado las pautas de gasto, dedi-
candose un porcentaje creciente a vi-
vienda, ocio y otras partidas, a la vez

que una proporcion menguante a bienes
més basicos, como los comestibles, el
vestido y el calzado (Casares y Rebollo,
2000); y la amplia difusion del consu-
mismo, que lleva a apreciar el gasto so-
bre el ahorro, el tener por encima del
ser, la imagen antepuesta a la realidad,
y lo hedénico preferible a lo virtuoso.

Todos estos cambios socioeconé-
micos han contribuido a que los consu-
midores busquen una cesta de la com-
pra méas surtida, con menos proporcion
de alimentos frescos y mas de produc-
tos envasados directamente consumi-
bles: esto también es consecuencia de
que con frecuencia las nuevas genera-
ciones han cursado largos estudios pe-
ro no han aprendido a cocinar, se dispo-
ne de menos tiempo para preparar los
platos tradicionales y son mas esporadi-
cas las comidas donde se relnen los
miembros del hogar.

Los habitos de compra de alimentos
han evolucionado en lo relativo a la elec-
cién de formatos minoristas. En res-
puesta a las propias acciones de los de-
tallistas, los espafioles se han ido acos-
tumbrando a comprar en régimen de au-
toservicio. Los hipermercados han au-
mentado su nimero de establecimien-
tos de 14 a 298 entre 1976 y 2000, con
un crecimiento de la cuota de mercado
en alimentacion del 6% al 29% (segun
los datos periddicos de Nielsen). Los su-
permercados también han tenido un am-
plio crecimiento en el mismo periodo (de
443 a 13.423 establecimientos y del
8% al 56% en cuota de mercado). En
cambio, las tiendas tradicionales, don-
de la mercancia es despachada por un
dependiente, han caido de 106.813 a
41.239 entre 1976 y 2000, y su cuota
de mercado del 67% al 15%. Algunas
tiendas tradicionales han desaparecido
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pero otras se han reconvertido al régi-
men de autoservicio, dando lugar a su-
permercados. Junto a la generalizacion
del autoservicio, se ha producido una re-
duccion en la periodicidad de las com-
pras, debido a las mejoras en la locomo-
cion y en el equipamiento domeéstico,
asi como al menor tiempo disponible
cuando la mujer trabaja fuera del hogar
(Direccion General de Comercio Interior,
1987; Ministerio de Comercio y Turis-
mo, 1996).

Este articulo se va a dedicar especifi-
camente a la difusion de diversos co-
mestibles envasados y de algunos pro-
ductos de limpieza del hogar. En primer
lugar se examina como han evoluciona-
do sus tasas de consumo en los hoga-
res espafioles desde 1995. Luego se
identifican las variables sociodemografi-
cas mas discriminantes en dicho consu-
mo, lo cual permite identificar el perfil
de los compradores. Y la Ultima parte se
dedica a los medios de comunicacion re-
cibidos por los consumidores, como ve-
hiculo publicitario para difundir e incenti-
var los envasados.

COBERTURA Y EVOLUCION

Se van a analizar 40 productos de ali-
mentacion y limpieza que forman parte
de la cesta de la compra de muchos ho-
gares. Todos tienen un alcance lo sufi-
cientemente amplio como para no consi-
derarse de consumo restringido. Se tra-
ta siempre de categorias de productos,
no de marcas, en donde suele haber
grandes fabricantes que incentivan el
consumo mediante campafas publicita-
rias en medios de comunicacién de ma-
sas. De ahi que sean analizados por el
Estudio General de Medios (EGM), que
tres veces al afio (Ilamadas Olas) mide
la exposicion a los principales mass me-
dia, el consumo domeéstico, las caracte-
risticas sociodemograficas, etc. Cada
Olaincluye mas de 13.000 entrevistas a
individuos mayores de 13 afios, que re-
sidan en hogares unifamiliares de toda
Espafia. La muestra se distribuye en
proporcion al tamafio del municipio y a
las caracteristicas de la provincia. El ho-

Envasados

CUADRO N° 1

EVOLUCION DE LOS PORCENTAJES DE HOGARES QUE CONSUMEN LOS

PRODUCTOS 1995
COMESTIBLES
CEREALES PARA EL DESAYUNO 20,3
PAN DE MOLDE 30,1
CREMA DE CACAO 12,1
CHOCOLATE EN TABLETAS 16,8
FLANES/NATILLAS 11,3
TARTAS HELADAS/HELADOS 2,4
QUESO FRESCO ENVASADO 16,0
QUESO EN PORCIONES 19,7
QUESO EN LONCHAS 22,2
QUESO AL CORTE N.D.
MARGARINA VEGETAL 42,6
ACEITE DE GIRASOL 37,3
ACEITE DE OLIVA N.D.
MAYONESA ENVASADA 14,5
PATATAS FRITAS 7,8
OTROS APERITIVOS EMPAQUETADOS 5,8
TOMATE FRITO ENVASADO 30,7
CALDOS 38,1
SOPAS/CREMAS EN SOBRE 9,8
SALCHICHAS ENVASADAS 15,3
PATES/FOIE-GRAS 15,8

1996 1997 1998 1999
215 23,6 25,9 28,4
35,0 37,0 40,6 41,5
14,9 15,9 16,5 17,2
21,7 24,6 26,3 28,0
14,2 17,7 20,4 24,4

3,4 4,7 54 6,7
20,3 25,4 29,0 33,0
23,4 25,6 29,0 29,9
28,2 32,0 34,8 37,1
66,0 71,1 75,9 75,6
48,0 50,3 47,2 47,9
42,7 41,9 37,4 35,0
N.D. 89,7 93,2 94,1
22,7 28,3 32,7 35,0
13,5 16,4 20,6 22,9
10,1 11,6 15,5 18,1
36,9 42,7 48,5 49,7
43,4 42,8 44,0 41,8
12,2 14,3 14,9 15,1
20,2 23,7 25,2 26,0
21,0 23,9 26,9 28,0

gar se selecciona mediante rutas alea-
torias y, dentro del hogar, el entrevista-
do también se determina al azar.

De los cerca de 40.000 encuestados
al aflo, suele haber unos 17.000 que se
declaran "ama de casa". Este rol fami-
liar se asigna so6lo a una persona por vi-
vienda, a quien se identifica como res-
ponsable principal de las compras del
hogar: en Espafia ha seguido asignando-
se mayoritariamente a las mujeres, aun-
gue poco a poco vaya haciéndose mas
comun entre los hombres (Instituto Na-
cional de Consumo, 1996). Sin duda, la
participacién masculina en las compras
del hogar es escasa y crece muy lenta-

mente: asi en 1999 el 94,8% de las
amas de casa entrevistadas por el EGM
eran mujeres y este porcentaje rondaba
el maximo en los hogares con personas
casadas.

En la entrevista del EGM se pregunta
sobre la frecuencia con que cada pro-
ducto es consumido en el hogar, presen-
tdndose tres respuestas alternativas:
"se consume semanalmente”, "'se con-
sume con menos frecuencia” o "nunca
se consume". Este estudio se va a cen-
trar en quienes seleccionaron la primera
opcidn, que pueden ser considerados
consumidores habituales, en contrapo-
sicién con los consumidores esporadi-
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Envasados

DIVERSOS PRODUCTOS SEMANALMENTE

PRODUCTOS 1995
VERDURA CONGELADA 12,4
PESCADO CONGELADO 11,4
PLATOS PRECOCIN. ULTRACONGEL. 1,3
POTITOS INFANTILES 1,6
PRODUCTOS BEBIBLES
GASEOSA 20,1
AGUA MINERAL 33,1
YOGUR LIQUIDO 4,9
CACAO SOLUBLE 52,6
CAFE SOLUBLE 43,1
INFUSIONES ENVASADAS 32,7
PRODUCTOS DE LIMPIEZA DOMESTICA
AMBIENTADORES 16,6
INSECTICIDAS 7,4
ABRILLANTADORES DE MUEBLES 18,9
LIMPIA INODOROS 40,6
DETERGENTE PARA LAVADORA 85,5
DETERGENTE PARA LAVAR A MANO 13,6
DETERGENTES ESPECIALES 17,8
SUAVIZANTES PARA LA ROPA 1,7

N.D.: No Disponible.

cos representados por el segundo item.

El andlisis debe comenzar revisando
los niveles de difusién actual para luego
examinar la evolucioén reciente y la pre-
sumible tendencia futura. El cuadro n® 1
presenta los porcentajes de hogares
gue consumian semanalmente los pro-
ductos de 1995 a 1999. En este Gltimo
afio, los productos més difundidos eran
el detergente para lavadoras, el aceite
de oliva y los suavizantes para la ropa,
con una cobertura superior al 85% de
los hogares: ello se debe a que casi to-
das las viviendas poseian lavadora auto-
matica, y a que el aceite de oliva estaba
muy arraigado en la cocina espafiola,

1996 1997 1998 1999
14,8 19,2 21,2 24,6
13,5 17,5 21,1 22,8

2,7 3,7 4,1 5,0

17 1,8 1,9 2,4
20,1 20,6 21,3 19,7
29,8 29,9 31,4 33,3

4,1 52 6,4 8,8
55,0 55,5 54,8 55,3
43,4 36,7 36,6 36,1
37,8 38,7 38,4 39,4
20,9 24,5 26,0 29,2
10,3 14,6 14,0 14,6
26,6 28,5 29,0 31,2
28,5 44,2 47,5 49,4
90,2 92,3 92,6 92,3
14,9 21,7 24,0 23,8
24,2 30,2 34,1 33,8
82,8 83,5 85,7 85,4

FUENTE: AIMC, 2000a.

mucho mas que el aceite de girasol.

Otros productos eran consumidos ha-
bitualmente al menos en la mitad de los
hogares: queso al corte (que es el for-
mato mas difundido de este bien),
cacao soluble, tomate frito, limpia ino-
doros y margarina vegetal. Estos pro-
ductos y bastantes de los referidos a
continuacién fueron introducidos hace
mucho tiempo, pero su extension se ha
ralentizado en ciertos tipos de hogares,
que seran revisados en el siguiente
apartado.

En el cuadro n® 1 se pueden seguir
identificando los bienes de menor alcan-
ce. Entre el 30% y el 45% de los hogares

consumian caldos, pan de molde, infu-
siones, queso en lonchas, café soluble,
aceite de girasol, mayonesa, deter-
gentes especiales, agua mineral, queso
fresco y abrillantadores de muebles.

La difusion de los envasados esta muy
relacionada con diversos factores: prime-
ro, las costumbres culturales y gastroné-
micas, que motivan —por ejemplo- que
las infusiones hayan ido imponiéndose
sobre el café soluble; en segundo lugar,
la existencia de productos sustitutivos
puede limitar el mercado potencial, como
le sucede a la margarina en relacion con
la mantequilla; asimismo, influye el pre-
cio, que retrae a la demanda mas sensi-
ble de manera que, como en el caso del
queso, muchos consumidores buscan la
economia del corte en vez del formato en
lonchas; también es determinante la ven-
taja comparativa sobre otras opciones,
como la rapidez (tomate ya frito), la como-
didad (café directamente soluble) o la se-
guridad (mayonesa sin riesgo de infeccio-
nes); por Ultimo, depende del publico ob-
jetivo al que va dirigido, bien sea genérico
(suavizantes para la ropa) o bien un grupo
especifico, como nifios pequefios (potitos
infantiles) o jovenes (crema de cacao).

Dichos factores interactian y en oca-
siones se contraponen, de tal forma que
algunos productos son incentivados por
ciertos factores y a la vez son ralentiza-
dos por otros. Eso contribuye a explicar la
menor cobertura de numerosos géneros,
que alcanzaban entre el 20% y el 30% de
las familias: queso en porciones, am-
bientadores, cereales para el desayuno,
chocolate en tabletas, patés-foie-gras,
salchichas, verdura congelada, flanes-na-
tillas, detergente para lavar a mano, pata-
tas fritas y pescado congelado.

En el tramo del 10% al 20% de cober-
tura se encuentran los siguientes articu-
los: gaseosa, aperitivos empaquetados,
crema de cacao, sopas/cremas en so-
bre e insecticidas. Y, finalmente, algu-
nos bienes todavia estan en una fase in-
troductoria, no habiendo alcanzado el
10% del mercado: yogur liquido, tartas
heladas/helados, platos precocinados
ultracongelados y potitos infantiles (cu-
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ya cobertura se limitaba al 2,4%, ha-
biendo un 3’5% de hogares con nifios
menores de 2 afios).

El cuadro n® 1 también muestra la
evolucion entre 1995y 1999: aunque la
serie es pequefia, permite observar la
tendencia reciente y valorar entonces el
atractivo futuro de esos mercados. Du-
rante ese lustro numerosos productos
han tenido cambios muy significativos,
en general alcanzando mayor propor-
cion de hogares, lo que sugiere una "re-
volucién™ en lugar de una "evolucién™.
Algunos articulos han duplicado —o in-
cluso triplicado- su cobertura en los ho-
gares espafioles: platos precocinados
ultracongelados, aperitivos empaqueta-
dos, patatas fritas, tartas heladas/he-
lados, mayonesa, flanes/natillas, que-
so fresco y pescado congelado. Por otra
parte, hasta quince articulos han tenido
un incremento superior al 50% en la ta-
sa de difusion: verdura congelada, in-
secticidas, detergentes especiales, yo-
gur liquido, patés/foie-gras, ambienta-
dores, detergente para lavar a mano,
salchichas, queso en lonchas, chocola-
te en tabletas, abrillantadores de mue-
bles, tomate frito, sopas/cremas en so-
bre, queso en porciones y potitos infan-
tiles. Estos comestibles y articulos de
limpieza no son los bienes basicos que
tuvieron un crecimiento acelerado en Es-
pafia durante las décadas anteriores.
Actualmente el mayor progreso se da en
estos productos mas refinados, que
contribuyen a la variedad, comodidad y
calidad de la cesta de la compra.

En otros casos existia también una
clara tendencia creciente aunque no tan
pronunciada: crema de cacao, cereales
para el desayuno, pan de molde, limpia
inodoros, infusiones, queso al corte y
margarina vegetal. Casi todos ellos tie-
nen buenas expectativas, porque duran-
te afios algunos fabricantes han realiza-
do un intenso esfuerzo publicitario para
difundirlos. Aunque su crecimiento se
haya ralentizado por las costumbres, el
precio u otros frenos, tienen en las pré-
Ximas generaciones un amplio mercado
potencial.

Envasados

ACTIVADOR
DEL DETERGENTE
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A su vez, los suavizantes para la ropa,
los caldos, el detergente para lavadora,
el cacao soluble, el aceite de oliva y el
agua mineral han tenido un pequefio
crecimiento, menor del 10%. Por otra
parte, s6lo han decaido -ligeramente—
el café soluble, el aceite de girasol y la
gaseosa.

La creciente difusion de los articulos
referidos parece contradictoria con los
datos del Panel de Alimentacién en Ho-
gares, publicados periédicamente por el
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién en Cuadernos de informa-
cién econémica sobre la Industria Agroa-
limentaria. Esta fuente permite observar
la evolucién de la cantidad y del valor de
los comestibles comprados por los ho-
gares espafioles, todo ello desglosado
por categoria de producto, Comunidad
Auténoma o tipo de establecimiento de
compra. Segun la informacion ahi dispo-
nible, la cantidad total de alimentos
comprados por los hogares espafioles
tuvo altibajos, sin la marcada tendencia
creciente de los datos del EGM. Las di-
ferencias se deben en buena parte a la

inclusion de numerosos alimentos fres-
cos (huevos, leche, carne, frutas, horta-
lizas...) asi como de diversos bienes ge-
néricos (pan, café, derivados lacteos,
azlcar, etc.): estos comestibles se con-
sumen habitualmente en la mayoria de
los hogares y tienen un desarrollo mu-
cho mas estable. En cambio, el Estudio
General de Medios incluye productos
elaborados y envasados, que tienen
una difusién casi nunca mayoritaria, y
que evolucionan rapidamente estimula-
dos por la publicidad masiva de muchos
fabricantes. A continuacion se exami-
nan las caracteristicas de los hogares
que ya consumen estos bienes.

PERFIL DE LOS CONSUMIDORES

El consumo de muchos bienes esta
afectado por las caracteristicas socio-
demogréficas del individuo y del propio
hogar. Son muchos los factores discri-
minantes pero su revision exhaustiva
excederia los limites de este trabajo. El
andlisis se limita, en cambio, a cuatro
de las variables mas influyentes: edad
del ama de casa, presencia de nifios en
el hogar, clase social y ocupacion del
ama de casa (AIMC, 2000). Las catego-
rias de estas variables se han organiza-
do en funcién de la informacion disponi-
ble y buscando una distribucién unifor-
me de la muestra. Por eso, la edad del
ama de casa se ha recodificado en tres
intervalos: menores de 35 afos, de 35
a 54 y de 55 en adelante. La presencia
de nifios es una variable dicotémica que
tiene respuesta afirmativa cuando algu-
no de los miembros del hogar es menor
de 14 afios. La clase social consta de
cinco estratos definidos en funcion del
status profesional y del nivel de estu-
dios del sustentador principal del hogar:
a su vez, estos items se han reagrupado
en tres de tamafio mas homogéneo: el
primero integra las llamadas clases alta
y media-alta, el segundo la media-me-
dia, y el tercero consta de las clases me-
dia-baja y baja. Por ultimo, la ocupacion
del ama de casa también es dicotémica,
tomando el item "si"" cuando esta traba-
jando fuera del hogar.
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El cuadro n° 2 presenta el porcentaje
de hogares que consumen semanal-
mente los envasados en cada categoria
de las variables edad, presencia de ni-
fios, clase social y ocupacion. Todas es-
tas variables suelen tener diferencias
relevantes en los niveles de consumo.
Aqui se van a ir exponiendo por orden de
influencia, empezando entonces por el
factor més discriminante: la edad. Habi-
tualmente el consumo era mayor cuan-
do el ama de casa superaba los 34
afios, presentaba un nivel intermedio
entre 35y 54 afios, y era bastante infe-
rior por encima de los 54 afos. Hay mu-
chos casos con este perfil decreciente,
entre los que cabe citar como muestra
el agua mineral, las sopas/cremas en
sobre, el pescado congelado, los am-
bientadores y los detergentes especia-
les. Sucede asi porque las nuevas gene-
raciones han adquirido sus habitos de
consumo en mercados mejor surtidos;

Envasados

tienen mayores tasas de ocupacion fue-
ra del hogar -y, en consecuencia, menos
tiempo disponible para preparar ciertos
alimentos o cuidar de la vivienda—; y se
adaptan antes y mejor a las innovacio-
nes en este tipo de bienes.

Muchos de los alimentos con perfil
decreciente se caracterizan ademas por
una fuerte caida en el Gltimo tramo de
edad. En los siguientes productos la ta-
sa de consumo se reduce drasticamen-
te en el Ultimo tramo de edad: yogur li-
quido, cacao soluble, cereales para el
desayuno, pan de molde, crema de
cacao, chocolate en tabletas, flanes/na-
tillas, tartas heladas/helados, queso
(en porciones y en lonchas), mayonesa,
patatas fritas, aperitivos empaqueta-
dos, tomate frito, salchichas,
patés/foie-gras, platos precocinados ul-
tracongelados y potitos infantiles.

Los mayores de 54 afios consumen
en menor proporcion estos bienes por-

que es infrecuente la presencia de ni-
fios, y porque optan por productos susti-
tutivos que tradicionalmente se han con-
sumido en los hogares espafioles (por
ejemplo, en el desayuno pan corriente,
galletas, bolleria, etc.).

Sin embargo, no siempre existia un
perfil decreciente. El aceite de oliva te-
nia una penetracion similar en cualquier
edad, ya que esta muy enraizado en la
tradicién gastronémica espafiola. El ca-
fé soluble, la margarina vegetal, las infu-
siones y el queso al corte tenian las ta-
sas maximas entre 35 y 54 afios, aun-
que las diferencias no eran muy inten-
sas. Otras veces habia un nivel similar
en los dos primeros tramos y la habitual
caida al final, como en el queso fresco
envasado, la gaseosay los insecticidas.
Con el perfil presumible, los potitos in-
fantiles eran consumidos principalmen-
te cuando el ama de casa tenia menos
de 35 afios.




CUADRO N° 2

Envasados

PORCENTAJES DE HOGARES QUE CONSUMEN LOS DIVERSOS PRODUCTOS SEMANALMENTE (1999)

PRESE[\ICIA CLASE SOCIAL AMA DE CASA
EDAD DEL AMA DE CASA DE NINOS TRABAJANDO
ALTAY MEDIA- MEDIA-BAJA
PRODUCTOS MENOS DE 35 35A54 MAS DE 54 Si NO MEDIA-ALTA MEDIA Y BAJA si NO
MILES DE HOGARES 1.795 5.036 5.349 3.364 8.816 2.430 4.797 4.953 3.088  9.092
COMESTIBLES

CEREALES PARA EL DESAYUNO 42 40 13 50 20 42 33 18 39 25
PAN DE MOLDE 58 54 24 59 35 53 48 29 52 38
CREMA DE CACAO 31 26 5 41 8 20 21 12 23 15
CHOCOLATE EN TABLETAS 42 39 13 50 20 37 33 19 37 25
FLANES/NATILLAS 39 32 13 42 18 26 29 19 31 22
TARTAS HELADAS/HELADOS 10 10 3 11 5 9 8 4 10 6
QUESO FRESCO ENVASADO 37 37 28 39 31 38 36 28 37 32
QUESO EN PORCIONES 43 38 18 50 22 37 35 21 37 28
QUESO EN LONCHAS 53 50 19 59 29 46 44 26 46 34
QUESO AL CORTE 79 83 67 84 73 83 80 68 81 74
MARGARINA VEGETAL 50 58 38 60 43 49 53 43 51 47
ACEITE DE GIRASOL 44 38 29 42 32 27 36 38 36 35
ACEITE DE OLIVA 93 95 94 94 94 97 95 91 95 94
MAYONESA ENVASADA 51 45 21 51 29 39 39 29 42 32
PATATAS FRITAS 36 31 11 38 17 30 26 17 31 20
OTROS APERITIVOS EMPAQUETADOS 30 25 8 31 13 24 21 12 24 16
TOMATE FRITO ENVASADO 68 61 33 70 42 53 54 44 58 a7
CALDOS 48 47 35 52 38 39 43 42 42 42
SOPAS/CREMAS EN SOBRE 24 17 10 20 13 13 15 16 17 14
SALCHICHAS ENVASADAS 42 36 11 45 19 27 30 22 32 24
PATES/FOIE-GRAS 43 39 13 46 21 34 33 20 37 25

La segunda variable més discriminante
ha sido la presencia de nifios en el hogar.
En términos comparativos afectaba mas
a los comestibles y bebidas, y algo me-
nos a los articulos de limpieza. Con nifios
presentes el consumo doméstico era ca-
si siempre mayor, exceptuando las infu-
siones y el aceite de oliva, que no resul-
taban afectados. Esta tendencia general
era particularmente intensa en los si-
guientes productos: yogur liquido, cacao
soluble, cereales para el desayuno, cre-

ma de cacao, chocolate en tabletas, fla-
nes/natillas, tartas heladas/helados,
queso (en porciones y en lonchas), pata-
tas fritas, otros aperitivos, salchichas,
patés/foie-gras, platos precocinados ul-
tracongelados y potitos infantiles. Casi
todos estos bienes coinciden con los que
presentan una fuerte caida en el Ultimo
intervalo de edad, pues se trata de situa-
ciones muy asociadas.

Para comparar la capacidad discrimi-
nante de las variables se ha medido la

dispersion entre las categorias, a partir
de la desviacion tipica de las correspon-
dientes tasas de consumo. De esta for-
ma se ha determinado que la presencia
de nifios es el factor claramente mas in-
fluyente en el cacao soluble, los cerea-
les para el desayuno, la crema de
cacao, el chocolate en tabletas y el que-
S0 en porciones. Por otra parte, tiene
una influencia similar con la edad en va-
rios productos: gaseosa, yogur liquido,
caldos, salchichas, patés/foie-gras,

0
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EDAD DEL AMA DE CASA

PRODUCTOS MENOS DE 35
VERDURA CONGELADA 33
PESCADO CONGELADO 28

PLATOS PRECOCIN. ULTRACONGEL. 11

POTITOS INFANTILES 9

PRODUCTOS BEBIBLES

GASEOSA 23
AGUA MINERAL 44
YOGUR LIQUIDO 15
CACAO SOLUBLE 73
CAFE SOLUBLE 35
INFUSIONES ENVASADAS 39

PRODUCTOS DE LIMPIEZA DOMESTICA
AMBIENTADORES 38
INSECTICIDAS 17

ABRILLANTADORES DE MUEBLES 33

LIMPIA INODOROS 60
DETERGENTES PARA LAVADORA 94
DETERG. PARA LAVAR A MANO 29
DETERGENTES ESPECIALES 42
SUAVIZANTES PARA LA ROPA 91

Envasados

PRESE.ITICIA CLASE SOCIAL AMA DE CASA
DE NINOS TRABAJANDO
ALTAY MEDIA- MEDIA-BAJA

35A 54 MAS DE 54 Si NO MEDIA-ALTA MEDIA Y BAJA Si NO
30 17 33 21 29 26 21 30 23
27 17 30 20 23 23 23 27 21
7 2 9 4 6 6 4 8 4
2 0 8 0 3 3 1 3 2
23 15 27 17 17 21 19 20 20
36 27 42 30 a1 37 26 40 31
13 3 16 6 14 11 5 15 7
73 33 87 43 60 62 46 65 52
4 32 40 35 38 38 33 37 36
a1 38 39 39 44 4 36 39 40
35 21 37 26 32 33 24 34 28
18 11 19 13 14 15 14 17 14
36 26 37 29 37 32 28 33 31
57 39 60 45 61 54 40 56 47
95 89 9 91 94 94 90 94 92
26 20 30 22 26 24 22 25 23
40 26 43 30 43 36 27 40 32
89 80 92 83 88 88 82 88 85

NOTA: Entiéndase, por ejemplo, que se consuimen cereales en el 50% de los hogares con nifios y en el 20% de los hogares sin nifios.

FUENTE: Adaptado de AIMC, 2000b.

pescado congelado y potitos infantiles.
Resulta evidente, sobre todo en este ul-
timo caso, la intima conexion entre la
presencia de nifios y la edad del ama de
casa.

A la hora de analizar la demanda de
un bien no sélo hay que identificar los
estratos que mas consumen sino tam-
bién cuantificar su potencial volumen de
compras, que depende simultaneamen-
te del tamafio del propio segmento. Por
ejemplo, aunque algunos productos ten-

gan mayor penetracion en los hogares
con nifios, dicho grupo soélo suponia el
28% del total de la muestra. Veremos a
continuacion que sucede lo mismo con
los hogares de clases altas (20% de los
casos) o donde esta ocupada el ama de
casa (25%).

La clase social es un indicador de la
posicion, dificil de definir y de acotar, pe-
ro realmente influyente en el consumo.
De hecho se ha cotejado su capacidad
discriminante con la de los ingresos fa-

miliares, y se han encontrado eviden-
cias a favor de ambas variables (Scha-
ninger, 1981). Este estudio no ha utiliza-
do los ingresos porque en Espafia la fal-
ta de respuesta en una entrevista perso-
nal ronda el 40% (AIMC, 1998) y la can-
tidad declarada suele subestimarse al
menos en un 20% (CIRES, 1997).

De ordinario la clase social tenia una
marcada relacién positiva con el consu-
mo de este tipo de articulos, ya que las
tasas iban aumentando a medida que

|
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se ascendia de posicion. No obstante,
se ha observado la tendencia contraria
en el aceite de girasol, los caldos y las
sopas/cremas en sobre. Al mismo tiem-
po, algunos productos tenian mayor pe-
netracion en la clase media-media: ga-
seosa, crema de cacao, flanes/natillas,
margarina vegetal y salchichas. Otras
veces las clases superiores y la media-
media tenian niveles parejos, pero las
inferiores consumian menos: mayone-
sa, tomate frito, potitos infantiles y sua-
vizantes para la ropa. A diferencia de las
anteriores variables sociodemogréficas,
la clase social no ha presentado saltos
tan grandes de una categoria a otra.

Del analisis de la dispersion de tasas
se puede concluir que la clase social es
la variable mas discriminante en el agua
mineral, las infusiones y el aceite de oli-
va. Ademas su influencia se asemeja
con la edad en queso fresco y al corte,
verdura congelada, limpia inodoros y de-
tergentes especiales y para lavadora.

Por Ultimo, se va a hacer referencia a
la ocupacion del ama de casa. Con fre-
cuencia se ha comentado que el trabajo
de la mujer fuera del hogar tiene impor-
tantes implicaciones en los habitos de
compra y de consumo (Direccion Gene-
ral de Comercio Interior, 1987; Ministe-
rio de Comercio y Turismo, 1995). Sin
embargo, aqui se ha observado que esa
influencia no era tan grande como la de-
bida a la edad del ama de casa, la pre-
sencia de nifios o la clase social. La ocu-
pacién del ama de casa no superaba la
capacidad discriminante de estas varia-
bles en ningln producto. Esta conclu-
sién solo debe extenderse al objeto de
este estudio, es decir, al consumo habi-

Envasados

tual en el hogar de ciertos productos en-
vasados, tanto de alimentacién como de
limpieza doméstica.

Aun influyendo menos que las anterio-
res variables, la ocupacion del ama de
casa solia estar asociada a un mayor
consumo. Las tasas llegaban a doblarse
en los platos precocinados ultracongela-
dos, por reducirse el tiempo de prepara-
cién, asi como en yogures liquidos y
tartas heladas/helados. En otros casos
la ocupacion estaba asociada a tasas
vez y medio superiores: cereales para el
desayuno, crema de cacao, chocolate
en tabletas, flanes/natillas, patatas fri-
tas, aperitivos empaquetados vy
patés/foie-gras.

Pero el empleo del ama de casa no
siempre resultaba discriminante: la ga-
seosa y los caldos son dos claras ex-
cepciones de bienes indiferentes ante
esta variable. Ademéas habia algunos ar-
ticulos con diferencias muy poco rele-
vantes: aceites de oliva y girasol, suavi-
zantes, detergentes manuales y para la-
vadoras. El caso de los aceites se debe
a que es un bien basico cuya opcion de-
pende principalmente de la clase social.
Y los suavizantes y detergentes, porque
los productos de limpieza estan mas in-
diferenciados, como se ha observado
en las anteriores variables. Tras descri-
bir los perfiles de los consumidores,
ahora se van a identificar los mejores
medios para alcanzarlos.

EXPOSICION

A LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Los medios de comunicacion son el ve-
hiculo obligado para ir difundiendo masi-
vamente los productos de consumo. En

i A

los actuales mercados saturados no ca-
be aspirar a una cuota sustancial sin
una amplia presién publicitaria en los
medios masivos. La publicidad, con su
doble efecto informativo y persuasivo,
es la condicion necesaria para que se
extienda la primera compra de un nuevo
producto. A su vez, las compras repeti-
das son impulsadas por otros factores
como la lealtad generada por el propio
producto, la imitacion de los consumido-
res satisfechos y las campafias publici-
tarias de mantenimiento. A este marco
hay que afiadir que los mercados en cre-
cimiento requieren fuertes inversiones
publicitarias porque, puertas hacia
adentro, son los de mejores expectati-
vas en la cartera de productos de la em-
presa y, puertas hacia afuera, son los
que atraen a mas competidores. De he-
cho los fabricantes lideres en esos mer-
cados estan entre los anunciantes es-
pafioles que mas invierten en publici-
dad. Habitualmente distribuyen casi to-
do su presupuesto en el medio televi-
sién. Veremos ahora si esta estrategia
esta en proporcion con los niveles de
audiencia de las amas de casa, que son
quienes principalmente van a decidir en
la compra de este tipo de bienes.

Para ello se han utilizado nuevamente
los datos del Estudio General de Me-
dios, pues esta fuente es a la vez multi-
producto y multi-media, facilitando un
cruce de informacion muy til para los fi-
nes publicitarios. Las cifras de audien-
cia aqui recogidas corresponden a las
preguntas del cuestionario sobre la ex-
posicion al medio durante el Gltimo pe-
riodo: si ayer ha contactado con algin
diario, emisora de radio o cadena de te-
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levision; si en la Ultima semana ha esta-
do expuesto a algin suplemento, revista
semanal o proyeccion de cine; y si en el
Gltimo mes ha contactado con alguna re-
vista mensual o con Internet.

La television ha sido el medio con ma-
yor audiencia, alcanzando el 90% de las
amas de casa espariolas. Por tanto, su
seleccion es obligada en las campafias
de aquellos productos que aspiren a la
plena cobertura del mercado. En segun-
do lugar estaban las revistas (semana-
les y mensuales) que llegaban al 49% de
las amas de casa. La radio también per-
mitia alcanzar casi la mitad pues llegaba
al 45%. Sin embargo, los diarios (24%) y
los suplementos (27%) dejaban sin cu-
brir tres cuartas partes. Los dos ultimos
medios eran muy minoritarios: el cine
(5%), frecuentado basicamente por jove-
nes menores de 35 afios, e Internet
(3%) cuyo acceso y uso estaban tan limi-
tados que ni siquiera a medio plazo se
prevé un alcance relevante. A continua-
cion se analiza la audiencia de cada me-
dio entre quienes consumen los diver-
sos productos (ver cuadro n® 3). De un
primer examen se concluye que el con-
sumo de muchos productos esta asocia-
do con un mayor nivel de exposicion a
los medios de comunicacion.

Los diarios tenian un nivel de audien-
cia siempre inferior al 35% de los consu-
midores. De ahi que no convenga selec-
cionarlo en exclusiva para las campafias
de este tipo de articulos. Sin embargo,
si puede complementar a otros medios
de mayor alcance. En algunos productos
la prensa llegaba a mas de la tercera
parte de los consumidores (yogur liqui-
do, cereales para el desayuno y tartas

Envasados

heladas/helados) mientras que en otros
solo cubria la quinta parte (aceite de gi-
rasol, potitos infantiles y gaseosa).

Los suplementos llegaban en mayor
medida a las amas de casa ya que es un
medio con un nimero similar de lectores 'y
de lectoras, en vez del perfil marcada-
mente masculino de los diarios. Las tasas
en cada producto iban desde el minimo
en sopas/cremas y gaseosa (23%) hasta
el méximo en cereales y tartas (37%).

Las revistas tenian mayor audiencia
en todos los casos, ya que este medio
constaba de muchos titulos mensuales
y semanales, en ocasiones con un perfil
muy femenino. En algunos articulos per-
mitia alcanzar dos tercios del mercado
(tartas heladas/helados, otros aperiti-
vos empaquetados, yogur liquido, poti-
tos infantiles y platos precocinados ul-
tracongelados). En los productos de me-
nor audiencia se alcanzaba al menos a
la mitad de los consumidores (aceites
de girasol y de oliva).

La radio tenia menos audiencia que
las revistas pero mas que los suplemen-
tos. Solia cubrir la mitad de los consu-
midores con pequefias diferencias entre
los productos.

Como ya se ha comentado, el cine era
un medio muy minoritario y, por tanto, ina-
decuado para los productos que aspiran
a una amplia penetracion en los hogares.
Ello ha sido compatible con la existencia
de importantes diferencias entre los pro-
ductos mas afines al cine (como yogur li-
quido) y los menos afines (potitos infanti-
les, aceite de girasol y caldos).

La television era el medio masivo por
excelencia alcanzando a mas del 90% de
los consumidores de todos los géneros.

Estaba tan generalizado que apenas exis-
tian diferencias entre unos productos y
otros: el breve recorrido iba desde el 88%
de yogur liquido y platos precocinados,
hasta el 93% de gaseosa.

Finalmente, Internet era un medio
muy restrictivo para anunciar cualquiera
de estos bienes. Como mucho se llega-
ba al 7% de los consumidores en el caso
més favorable: yogures liquidos. Aunque
se auguren muy buenas expectativas
para este medio, la realidad muestra
claramente que han de transcurrir mu-
chos afios hasta que Internet sea equi-
parable a los medios convencionales.

Los niveles de audiencia comentados
hasta aqui estaban bastante despropor-
cionados en relacion con la distribucion
por medios de la inversion publicitaria.
Los anunciantes del sector alimenticio
gastaban el 88’2% del presupuesto en
television, el 0’7% en diarios, el 4’2% en
revistas, el 0’6% en suplementos, el
2’6% en radio y el 1’5% en cine (IP-
MARK, 1998). Casi todo el presupuesto
se concentraba en television, que de in-
dispensable habia pasado a ser exclusi-
vo para muchas empresas. Sélo Nestlé
y Pascual hacian una combinacién com-
pleta de medios, mientras que Bimbo
era un caso aislado con inversion sus-
tancial en radio, y otro tanto Danone y
Campofrio en revistas. La desproporcion
estaba todavia mas acentuada en los fa-
bricantes de productos de limpieza:
97°2% de la inversiéon en television,
2’1% en revistas y 0’6% en suplemen-
tos. Algunos anunciantes como Procter
& Gamble y Henkel reservaban un por-
centaje muy pequefio para revistas y su-
plementos, pero otros como Lever sélo
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CUADRO N° 3

Envasados

AUDIENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LOS HOGARES DONDE SE CONSUMEN LOS

HOGARES

QUE CONSUMEN

PRODUCTOS (MILES) DIARIOS SUPLEMENTOS REVISTAS
COMESTIBLES
CEREALES PARA EL DESAYUNO 3.458 31 37 64
PAN DE MOLDE 5.049 30 35 62
CREMA DE CACAO 2.098 27 30 62
CHOCOLATE EN TABLETAS 3.413 31 36 63
FLANES/NATILLAS 2.976 25 29 61
TARTAS HELADAS/HELADOS 818 34 37 71
QUESO FRESCO ENVASADO 4.015 26 30 56
QUESO EN PORCIONES 3.639 27 32 61
QUESO EN LONCHAS 4.520 28 34 61
QUESO AL CORTE 9.213 26 30 53
MARGARINA VEGETAL 5.840 25 29 55
ACEITE DE GIRASOL 4.259 21 24 49
ACEITE DE OLIVA 11.456 24 28 49
MAYONESA ENVASADA 4.262 26 30 58
PATATAS FRITAS 2.786 26 31 63
OTROS APERITIVOS EMPAQUETADOS 2.206 28 32 65
TOMATE FRITO ENVASADO 6.051 24 28 55
CALDOS 5.097 23 26 52
SOPAS/CREMAS EN SOBRE 1.834 24 23 53
SALCHICHAS ENVASADAS 3.172 25 28 57
PATES/FOIE-GRAS 3.411 28 32 61

invertian en television.

Esta politica se debe a que la television
permite cubrir casi totalmente el merca-
do y es uno de los medios mas rentables
(con menor coste por impacto). Sin em-
bargo, existen algunas razones en contra
del uso exclusivo de la television: la com-
binaciéon de medios suele producir efec-
tos sinérgicos; las revistas y la radio pro-
porcionan también amplias coberturas;
los medios impresos permiten introducir
cupones de respuesta y muestras del
producto; ademas esas publicaciones
pueden ser examinadas con mas aten-

cion, ser releidas posteriormente y ser
coleccionadas; algunas revistas segmen-
tan eficazmente en funcion de los conte-
nidos, por ejemplo, la gastronomia; todos
los medios impresos admiten un mayor
contenido informativo; etc.

La difusién de los productos podra ace-
lerarse si se orienta inicialmente hacia
los innovadores, quienes luego seran imi-
tados por la mayoria de los consumido-
res. Con ese fin la publicidad debe dirigir-
se hacia aquéllos de mayores niveles de
educacion, categoria profesional y ren-
tas, que también se caracterizan por ser

% DE ESOS HOGARES DONDE EL AMA DE CASA ESTA EXPUESTA AL MEDIO

RADIO CINE TELEVISION INTERNET
52 7 90 5
49 6 91 4
a7 5 91 3
51 7 90 4
47 5 91 3
49 6 90 5
48 6 91 3
48 6 91 4
48 6 91 4
a7 5 90 3
47 5 91 3
43 4 91 2
46 5 90 3
48 5 91 3
49 6 91 4
50 7 91 4
45 5 91 3
45 4 91 2
44 5 92 3
46 5 92 3
49 6 91 4

mas jovenes y cosmopolitas y residir en
habitats urbanos. Para alcanzarlos espe-
cificamente los medios impresos son los
mas adecuados.

CONCLUSIONES

El consumo doméstico de comestibles y
productos de limpieza ha tenido una pro-
funda transformacion, ligada a numero-
s0s cambios socioeconémicos: progre-
siva incorporacion de la mujer al merca-
do laboral, reduccién del nimero de per-
sonas por hogar, crecimiento gradual de
la renta familiar disponible, amplia difu-
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DIVERSOS PRODUCTOS (1999)

HOGARES
QUE CONSUMEN

PRODUCTOS (MILES)
VERDURA CONGELADA 3.001
PESCADO CONGELADO 2.783
PLATOS PRECOCIN. ULTRACONGEL. 614
POTITOS INFANTILES 294
PRODUCTOS BEBIBLES
GASEOSA 2.397
AGUA MINERAL 4.055
YOGUR LIQUIDO 1.077
CACAO SOLUBLE 6.734
CAFE SOLUBLE 4.402
INFUSIONES ENVASADAS 4.799
PRODUCTOS DE LIMPIEZA DOMESTICA
AMBIENTADORES 3.551
INSECTICIDAS 1.776
ABRILLANTADORES DE MUEBLES 3.801
LIMPIA INODOROS 6.015
DETERGENTE PARA LAVADORA 11.248
DETERGENTE PARA LAVAR A MANO 2.900
DETERGENTES ESPECIALES 4.112
SUAVIZANTES PARA LA ROPA 10.398

FUENTE: AIMC, 2000b.

sién del consumismo, generalizacién de
la compra en régimen de autoservicio,
etc. Todo ello ha contribuido a que los
consumidores busquen una cesta de la
compra mas surtida, con menos propor-
cion de alimentos frescos y mas de co-
mestibles elaborados y envasados.

En el dltimo lustro no han variado sus-
tancialmente ni la cantidad ni el valor de
las compras realizadas por los hogares.
En cambio, si se ha modificado la distri-
bucion ese gasto, adquiriendo habitual-
mente mas alimentos envasados y articu-
los de limpieza doméstica. Muchos de los

Envasados

DIARIOS SUPLEMENTOS ~ REVISTAS
25 29 57
22 25 54
27 30 65
20 24 67
21 23 53
29 33 60
33 35 67
25 29 55
25 30 53
26 31 54
27 31 61
25 27 57
28 32 58
29 35 58
24 28 50
24 29 55
28 33 59
24 28 51

productos aqui analizados han tenido una
difusién creciente entre 1995y 1999. En
bastantes casos la tasa de consumo au-
mento por encima del 50%: platos preco-
cinados ultracongelados, aperitivos em-
paquetados, patatas fritas, tartas hela-
das/helados, mayonesa, flanes/natillas,
queso (fresco, en lonchas y en porcio-
nes), pescado congelado, verdura conge-
lada, insecticidas, detergentes especia-
les, yogur liquido, patés/foie-gras, am-
bientadores, detergente manual, salchi-
chas, chocolate en tabletas, abrillantado-
res de muebles, tomate frito, sopas/cre-

% DE ESOS HOGARES DONDE EL AMA DE CASA ESTA EXPUESTA AL MEDIO

RADIO CINE TELEVISION INTERNET
46 6 91 4
44 5 91 3
48 7 88 5
46 4 91 4
46 3 93 2
a7 6 90 4
50 9 88 7
a7 5 91 3
47 5 91 3
48 5 91 3
48 5 91 3
44 5 90 3
47 5 01 3
48 6 90 4
45 5 90 3
45 5 89 3
48 6 90 4
45 5 90 3

mas en sobre y potitos infantiles.

El nivel del consumo de casi todos los
envasados variaba en funcion de cuatro
variables sociodemogréficas. General-
mente resultaba mas discriminante la
edad del ama de casa: cuando era me-
nor de 35 afios, los hogares tenian ta-
sas de consumo bastante superiores y,
a partir de los 55 afios, niveles muy in-
feriores. La presencia de nifios ha resul-
tado la segunda variable mas influyente,
debido a que solia estar asociada a un
mayor consumo: concretamente era el
factor mas discriminante en el consumo

|
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de cacao soluble, cereales para el desa-
yuno, crema de cacao, chocolate en ta-
bletas y queso en porciones.

En tercer lugar, la clase social ha ma-
nifestado una marcada relacion positiva
con el consumo de la mayoria de los bie-
nes; esta variable, definida en funcién
del nivel de estudios y la posicion profe-
sional, esta muy correlacionada con los
ingresos y puede hacer sus veces cuan-
do el entrevistado no los declara. La cla-
se social discriminaba méas que el resto
de variables en el agua mineral, las infu-
siones y el aceite de oliva.

Por dltimo, la menos discriminante
fue la ocupaciéon del ama de casa, si
bien el consumo solia aumentar cuando
ésta trabajaba fuera del hogar, particu-
larmente en platos precocinados ultra-
congelados, tartas heladas/helados y
yogures liquidos.

El consumo de muchos articulos esta-
ba asociado a mayores audiencias en los
medios de comunicacion, pero con gran-
des diferencias entre unos y otros. Los
diarios no alcanzaban nunca mas del 35%
de los consumidores. Los suplementos
tenian coberturas algo mayores, pero el
verdadero salto se producia en las revis-
tas, que a veces permitian llegar a dos de
cada tres amas de casa. La television ga-
rantizaba en todos los productos el acce-
so al 88%, mientras que la radio solo al
43%. El cine e Internet eran medios muy
minoritarios (nunca llegaban a mas del

Envasados

9% y 7% respectivamente), de forma que
resultan inadecuados para productos que
aspiran a una amplia cobertura del mer-
cado. Los niveles de audiencia estan bas-
tante desproporcionados respecto a la
distribucién por medios de la inversién pu-
blicitaria. Muchos anunciantes de alimen-
tacion y limpieza utilizan casi exclusiva-
mente la television, pero este medio,
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Logistica del transporte

Un plan estratégico para los proximos afnos permitira mejorar
calidad y productividad en el transporte de mercancias

m SYLVIA RESA LOPEZ
Periodista

| pasado 3 de abril tuvo lugar en Ma-

drid el | Foro Nacional del Transpor-

te, organizado por la Asociacion Es-
pafiola de Codificaciéon Comercial (AE-
COC), en colaboracion con el Comité Na-
cional de Transporte por Carretera (CNTC)
y la Direccion General de Transporte por
Carretera, dependiente del Ministerio de
Fomento.

Se pretende que, de ahora en adelan-
te, este foro, de periodicidad anual, sea
el punto de encuentro entre cargadores,
transportistas y operadores logisticos. En
concreto, en su primera edicion, el Foro
del Transporte tratd cuestiones de inte-
rés para el sector, tales como el Plan Es-
tratégico del Transporte (Petra), elabora-
do por la Administracion; la calidad y pro-
ductividad; el impacto de las nuevas tec-
nologias en la cadena de transporte y las

soluciones a los problemas mas acucian-
tes, como los tiempos de espera.

M©°as del 80% de la demanda del trans-
porte se cubre con la carretera. Este seg-
mento da empleo a siete de cada diez
personas en el sector, que representa el
2,2% del valor afiadido bruto y tiene enor-
me peso en el conjunto de cargas, de for-
ma que representa el 80% de las que se
dirigen hacia Europa.

El Plan Estratégico del Transporte (Pe-
tra), consensuado por las partes y que en
breve se pondra en vigor, recoge en diez
lineas las posibles soluciones a los pun-
tos débiles del sector, definidos a partir
de los grupos de trabajo y de los dictame-
nes de otras administraciones.

En primer lugar, el sector de la logistica
del transporte se caracteriza por la esca-
sa concentracion empresarial. Esto con-

lleva aspectos negativos tales como la
debilidad en la negociacion con los clien-
tes y en la consecucion de masa critica.

La adaptacion a las nuevas tecnologias
es otro de los ‘caballos de batalla’ del
sector del transporte, que encuentra difi-
cultades para adaptarse masivamente a
las posibilidades actuales. Como boton
de muestra baste sefalar que de una flo-
ta integrada por mas de 150.000 vehicu-
los, tan s6lo 2.000 cuentan con sistema
GPS, de seguimiento via satélite.

La propia imagen es otro de los puntos
criticos; en este sentido gira el manual de
buenas practicas recientemente promovi-
do por el propio sector

El sector cuenta con otro punto de de-
sarrollo, vinculado a la logistica: la inter-
modalidad y en general a todo lo que esta
relacionado con el trabajo especializado

|
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Logistica del transporte

CUADRO N° 1

SEGMENTACION DE EMPRESAS DE LOGISTICA DE TRANSPORTE

POR FACTURACION

FACTURACION (MILL. DE PTAS.) N.© EMPRESAS
MENOS DE 100 3
101 A 500 49
501 A 1.000 16
1.001 A 3.000 17
3.001 A 5.000 3
5.001 A 10.000 6
10.001 A 15.000 2
MAS DE 15.000 4

FUENTE: Departamento de Estudios y Documentacion de Transporte XXI.

PORCENTAJE

0,03

1,90

1,70

4,80

2,20

6,60

4,10

78,50
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de mover y transportar mercancias. La
evolucion consiste en realizar dicha tarea
pero no con un Unico modo, Ssino con un
mix 0 mezcla de canales; en esto radica
la intermodalidad.

POLITICA DE CONSENSO

Uno de los arbitros con que ha contado el

sector de transporte ha sido la Aso-

ciacion Espafiola de Codificacion Comer-

cial (AECOC) cuyo objetivo genérico con-
0




Logistica del transporte

CUADRO N° 2

RECOMENDACIONES DE AECOC PARA LA LOGISTICA

LA ASOCIACION ESPANOLA DE CODIFICACION COMERCIAL (AECOC) HA EDITADO, HASTA EL MO-
MENTO, DIVERSAS RECOMENDACIONES PARA LA LOGISTICA (RAL):

1. RECOMENDACIONES SOBRE LA CADENA DE TRANSPORTE. EL GRUPO AECOC DENOMINADO
‘CADENA DE TRANSPORTE’, CON LA PARTICIPACION DE PROVEEDORES, DISTRIBUIDORES Y
TRANSPORTISTAS, HAN DESARROLLADO ESTAS RAL, CUYO OBJETIVO CONSISTE EN REFORZAR EL
PROCESO DE ENTREGA Y RECEPCION. EN TAL PROCESO ES FUNDAMENTAL LA INFORMACION Y
LOS PACTOS PREVIOS SOBRE OPERACIONES DE CARGA Y DESCARGA ENTRE LAS PARTES.

2. RECOMENDACIONES SOBRE LA ENTREGA Y RECEPCION. EN LA ENTREGA Y RECEPCION ES
FUNDAMENTAL LA COORDINACION ENTRE LAS PARTES, EN ORDEN A GARANTIZAR LA EFICIENCIA.

3. RECOMENDACIONES SOBRE LAS UNIDADES DE CARGA EFICIENTE. LA UNIDAD DE CARGA
PALETIZADA ES UN ELEMENTO DETERMINANTE EN EL APROVECHAMIENTO O DESAPROVECHA-
MIENTO DE OCUPACION DEL TRANSPORTE. ESTAS RAL MARCAN LA PAUTA PARA DETERMINAR LOS
RENDIMIENTOS OPTIMOS DE OCUPACION Y MANIPULACION.

4. RECOMENDACIONES SOBRE CALIDAD CONCERTADA. ESTAS RAL RECOGEN LOS PASOS QUE
HAN DE DARSE Y LOS NIVELES DE COMPROMISO QUE DEBEN CONSEGUIRSE PARA AVANZAR HACIA
NIVELES DE SERVICIO MAYORES, Y HACIA UNA FUERTE INTEGRACION ENTRE PROVEEDOR Y DIS-
TRIBUIDOR.

5. RECOMENDACIONES Y PRINCIPIOS DEL FUNCIONAMIENTO DE LOS POOLS DE PALETAS. LA
PALETA APORTA VALOR AL PRODUCTO TRANSPORTADO, ALMACENADO Y ENTREGADO Y REPRE-
SENTA UN ACTIVO QUE DEBE GESTIONARSE.

6. RECOMENDACIONES SECTORIALES: A) SOBRE LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS FRES-
COS. LA RECOMENDACION SOBRE LA COMPATIBILIDAD DE LAS CAJAS REUTILIZABLES DE
TRANSPORTE PERMITE A LAS EMPRESAS BENEFICIARSE DE MAYOR RAPIDEZ EN LA PREPARA-
CION DE LOS PEDIDOS, FACILIDAD EN LAS OPERACIONES DE CONSOLIDACION DE CARGAS Y EN
EL CROSS DOCKING. B) SOBRE LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS CONGELADOS. ESTAS RAL
HACEN HINCAPIE EN LA COORDINACION CON LA QUE DEBEN TRABAJAR TODOS LOS AGENTES
DE LA CADENA DEL FRIO.

FUENTE: AECOC.
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siste en contribuir a hacer mas eficientes
las relaciones entre las empresas de pro-
duccion y distribucion, aportando mayor
valor al consumidor, a través de la identi-
ficacion de oportunidades de mejora a lo
largo de toda la cadena.

En el area logistica, AECOC tiene entre
sus prioridades promover acuerdos en-
tre las empresas cargadoras y represen-
tantes de transportistas, con el fin de al-
canzar acuerdos de mejores practicas

en la cadena de transporte. Es por ello
que AECOC gestiona el grupo de trabajo
denominado ‘Cadena de transporte’,
que esté participado por representantes
de cargadores y de las diversas organi-
zaciones pertenecientes al CNTC.

AECOC también esta representada en
la Comision Mixta del Ministerio de Fo-
mento.

Entre los acuerdos AECOC con las aso-
ciaciones de transportistas en el foro de

la Administracion destaca la creacion del
Observatorio de Costes.

Este organismo tiene como objetivo
servir de referencia a las distintas partes
que intervienen en la cadena del trans-
porte —fundamentalmente cargadores,
transportistas y operadores logisticos—,
determinando las condiciones economi-
cas de los contratos de transporte para
condiciones y parametros especificos de
la propia actividad.
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CUADRO N° 3

ACUERDOS AECOC/TRANSPORTISTAS

LA ASOCIACION ESPANOLA DE CODIFICACION COMER-
CIAL (AECOC) GESTIONA EL GRUPO DE TRABAJO ‘CADE-
NA DE TRANSPORTE’, INTEGRADO POR REPRESENTAN-
TES DE CARGADORES Y DE LAS ORGANIZACIONES DEL
CNTC. AECOC ESTA REPRESENTADA EN LA COMISION
MIXTA DEL MINISTERIO DE FOMENTO.

EN SEPTIEMBRE DE 2000 AECOC FIRMO EL ACUERDO
ENTRE EL MINISTERIO DE FOMENTO Y LAS ASO-
CIACIONES DE TRANSPORTISTAS Y CARGADORES Y
PARTICIPO EN LA FIRMA DEL CODIGO DE BUENAS PRACTICAS MERCANTILES PARA LA CON-
TRATACION DE TRANSPORTES DE MERCANCIAS POR CARRETERA.

OTROS ACUERDOS EN EL FORO DEL MINISTERIO DE FOMENTO:

1. OBSERVATORIO DE COSTES PARA VEHICULOS DE 40 TONELADAS PMA. EL OBSERVATO-
RIO DETERMINA LAS CONDICIONES ECONOMICAS DE LOS CONTRATOS DE TRANSPORTE
PARA PARAMETROS DETERMINADOS DE LA PROPIA ACTIVIDAD.

2. CLAUSULA DE REVISION AUTOMATICA DEL PRECIO DEL TRANSPORTE. RECOMENDA-
CION SOBRE LA REVISION DEL PRECIO DEL TRANSPORTE CUANDO EL DEL GASOLEO VARIE
AL ALZA O A LA BAJAEL 5%.

3. RESUMEN DE ACUERDOS ENTRE CARGADORES Y TRANSPORTISTAS. SE TRATA DE TRABA-
JOS CONJUNTOS ENTRE AECOC, LA ADMINISTRACION Y LOS REPRESENTANTES DE LAS
ASOCIACIONES DE TRANSPORTISTAS.

4. CODIGO DE BUENAS PRACTICAS MERCANTILES. DESTINADO A FOMENTAR EL CUMPLI-
MIENTO DE LAS MEJORES PRACTICAS EN LAS TRANSACCIONES COMERCIALES ENTRE
TRANSPORTISTAS, USUARIOS DEL TRANSPORTE DE MERCANCIAS Y OPERADORES DEL
TRANSPORTE, PARA ASI DAR MAYOR TRANSPARENCIA Y EFICIENCIA AL SECTOR. HA SIDO
DESARROLLADO, ADEMAS DE POR AECOC, POR EL CNTC, AEUTRANSMER Y TRANSPRIME,
CON EL APOYO DE LA DIRECCION GENERAL DE TRANSPORTES POR CARRETERA, DEL MI-
NISTERIO DE FOMENTO.

UN SECTOR ATOMIZADO

Y en cuanto a las caracteristicas estruc-
turales del sector empresarial de la logis-
tica del transporte de mercancias por ca-
rretera en Espafia, el rasgo fundamental
es la elevada atomizacion, como se
constata al comprobar que en este sector
hay 128.000 compafiias, segun el ultimo
informe publicado por la empresa consul-
tora DBK.

En relacién con el empleo, el nimero
de trabajadores en este sector asciende
a unos 260.000, lo que arroja una media
de dos empleados por empresa.

Y por lo que respecta a la compaosicion
de la flota, alcanza un total de 253.000
vehiculos. Tan sélo el 5% de las compafii-
as cuenta con una flota superior a los cin-
co vehiculos, mientras el grueso del sec-
tor, el 95% dispone de entre 1 a 4 vehicu-
los. Los cinco mayores operadores del
sector, que segun el ranking de DBK son
Grupo Seur, Grupo Guipuzcoana; Grupo
Azkar, Tradisa y Gefco, cuentan con una
cuota de mercado de tan s6lo el 10%.

Por su parte, en el segmento concreto
de operadores logisticos, que factura ya
por un valor anual préximo a 600.000 mi-
llones de pesetas, cuatro de las 100
compafiias existentes tienen una cuota
del 78,5% en la cifra de negocio total. e
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Logistica del frio

Los operadores de carga fraccionada se enfrentan
a la dificultad de las entregas en ciudad

® SYLVIA RESA LOPEZ
Periodista

tomizacion y falta de una legisla-
Acién especifica son dos de los ma-

yores problemas que aquejan al
sector del transporte frigorifico, segmen-
to situado a medio camino entre fabri-
cantes y distribuidores y al que, segln
los propios operadores, suele culparse
de todo lo que no sale bien en la cadena
logistica.

Durante el afio 2000, el sector de lo-
gistica del frio movio en Espafia 335.000
millones de pesetas, lo que ha supuesto
un crecimiento del 11,7%, segun la em-
presa consultora DBK.

Se trata de un segmento que cuenta
con un total de 13.000 empresas y un
parque de 87.000 vehiuclos, segun la Di-
reccion General de Transportes por Carre-
tera, con una carga media de 7.500 kilos.

La atomizacion, marcada por la existen-

cia de un gran porcentaje de empresarios
auténomos con una flota reducida de ve-
hiculos da lugar a que los cinco primeros
operadores cuenten con una cuota de
mercado de tan sélo el 13,1%.

Segun el analisis sectorial y estratégico
de DBK, durante 2001 se producira un in-
cremento del 10,4%, que se reducira has-
ta el 8,1% de crecimiento en 2002.

“En Espafia, las compafiias de trans-
porte tienen una flota reducida”, dice An-
tonio Iglesias, Director Comercial de
Transportes Carbd y vocal de la Aso-
ciacion de Operadores Logisticos de Car-
ga Fraccionada a Temperatura Controlada
(Aolcaftec); “en este entorno surge la fi-
gura del autbnomo, motivada por las di-
versas y numerosas crisis empresariales,
que a su vez llevan a una competencia fe-
roz, centrada en el precio”.

La competencia, que como dice el por-
tavoz de Aolcaftec, se centra en el precio,
hace que en el segmento de temperatura
controlada se trabaje a precios iguales e
incluso inferiores a los propios de paque-
teria industrial “y s6lo nuestros vehiculos
son, de por si, el 40% mas caros que los
que integran la flota de una empresa de
paqueteria”, dice Antonio Iglesias.

LA LEGISLACION QUE NO LLEGA
El sector del transporte de temperatura
controlada, que engloba cuatro segmen-
tos comprendidos entre —20°C y frio posi-
tivo de 12°C esté inmerso en una recon-
version legislativa que no acaba de llegar.
Una comision interministerial trabajaba
hace un afio en la puesta en marcha de
un reglamento que sigue a la espera. No
en vano, la legislacion habra de aunar las

|
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CUADRO N° 1

PUNTOS CRITICOS DE LA LOGISTICA DEL FRIO

EN EL TRANSPORTE DE PRODUCTOS PERECEDEROS, QUE
REQUIEREN UNA TEMPERATURA CONTROLADA, ES PRECISO,
SEGUN LOS EXPERTOS, SOLVENTAR LAS POSIBLES INCIDEN-
CIAS QUE SE PRODUZCAN EN TODO EL RECORRIDO, PARTI-
CULARMENTE EN LOS PUNTOS CRITICOS, QUE SON:

1.

ENTREGA DEL CLIENTE. ROTURA DE STOCK. ESCASO
VOLUMEN DE PRODUCTO O REFERENCIAS A MULTITEM-
PERATURA.

RECOGIDA EN ORIGEN. SE REQUIEREN NAVES DE CON-
SOLIDACION Y LA AGILIZACION EN LOS PROCESOS DE
ATRAQUE.

TRANSPORTE EN VEHICULOS DE LARGO RECORRIDO. HAN DE CUMPLIR LAS CONDICIO-
NES DE TIEMPO Y TEMPERATURA QUE REQUIERAN LOS PRODUCTOS QUE TRANSPORTAN.
REPARTO CAPILAR. NECESIDAD DE LLEGAR EN EL MENOR TIEMPO POSIBLE A TODOS LOS
PUNTOS REQUERIDOS.

ENTREGA AL CLIENTE FINAL: SE REQUIEREN INSTALACIONES APROPIADAS Y LA REDUC-
CION DE LOS TIEMPOS DE ESPERA.

FUENTE: Elaboracién propia, con datos aportados por algunas de las fuentes citadas en el reportaje.

diversas legislaciones de rango autono-
mico, sanitario y de transporte.

La trasposicion de una Directiva euro-
pea relativa al Acuerdo sobre Transportes
Internacionales de Mercancias Perecede-
ras (ATP), que se pondra en marcha en los
proximos 2 6 3 afios es lo que, de alguna
manera, ha dinamizado el sector desde el
punto de vista legislativo. Sobre todo por-
que el ATP solo sera valido para el exterior,
mientras que en el &mbito nacional habran
de aplicarse las legislaciones nacionales
aprobadas hasta la fecha de puesta en
marcha de la citada Directiva.

A VUELTAS CON EL TERMOGRAFO
Tal y coimo argumentaba Jorge Sanchez,
coordinador de la red Masterfrio, durante
la celebracién de la | Jornada de la Logis-
tica de Productos Perecederos, en el am-
bito del Salén Internacional de la Logisti-
ca, en Barcelona: “la temperatura exterior
y el tiempo son los primeros factores que
0
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CUADRO N° 2

EL SECTOR FRIGORIFICO EN CIFRAS
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TOTAL.

= FACTURACION: 335.000 MILLONES DE PESETAS (LA CIFRA
DE NEGOCIO DEL SEGMENTO DE CARGA FRACCIONADA A
TEMPERATURA CONTROLADA REPRESENTA EL 26,8% DEL
TOTAL DEL TRANSPORTE FRIGORIFICO EN ESPANA).

« N° DE EMPRESAS: 13.171.

= N° DE VEHICULOS: 87.000.

= CONCENTRACION CUOTA DE MERCADO: LOS CINCO
PRIMEROS OPERADORES CONCENTRAN EL 13,1% DEL

EN CARGA FRACCIONADA, LOS 5 PRIMEROS OPERADORES
CONCENTRAN EL 19,7% DEL TOTAL FACTURADO POR ESTE SEGMENTO.

FUENTE: Elaboracién propia, con datos de la consultora DBK; informe ‘Logistica concentrada’, del
Departamento de Estudios de Transporte XXI y proporcionados en declaraciones vertidas en este reportaje.

atacan a este segmento de temperatura
controlada”.

Este operador logistico, que abarca to-
dos los segmentos de carga fraccionada

a temperatura controlada comprendidos
entre 0°C y 5°C, integra en torno a 30 em-
presas independientes.

El primer elemento, la temperatura ex-

terior, es uno de los ‘caballos de batalla’
del sector en Espafia. La cadena del frio
sufre deterioros que se producen tanto
en origen, como en el transporte en si 'y
en el proceso de entrega.

En ese mismo foro, Jorge Sanchez ase-
guraba que en el cliente de origen se pro-
duce la rotura del stock, al no existir sufi-
ciente volumen de productos de igual
temperatura, por lo que la referencia
‘multitemperatura’ dificulta el manteni-
miento de la cadena del frio.

Pero, ademas, las instalaciones del
punto de recogida en origen presentan
deficiencias tales como alteraciones en
el cumplimiento del Andlisis de Riesgos y
Control de Puntos Criticos (ARCPC) que
alcanzan el nivel del 80%, tal y como de-
nunciaba el coordinador de Masterfrio;
“los puntos de consolidacion requieren
instalaciones determinadas y precisas,
aparte de la agilizacién en los procesos
de atraque”.

O
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CUADRO N° 3

CLASIFICACION DE LOS VEHICULOS DE TRANSPORTE DE MERCANCIAS FRESCAS Y PERECEREDAS

LAS CARACTERISTICAS DE LOS VEHICULOS DE TRANSPORTE DE MERCANCIAS FRESCAS Y PERE-
CEDERAS SE RECOGEN EN UNO DE LOS ANEXOS TECNICOS DEL ACUERDO SOBRE TRANSPOR-
TES INTERNACIONALES DE MERCANCIAS PERECEDERAS (ATP). DISTINGUIENDO LOS SIGUIENTES
TIPOS DE VEHICULOS:

VEHICULO ISOTERMO. AQUEL CUYA CAJA ESTA CONSTRUIDA CON PAREDES AISLANTES, CON
INCLUSION DE PUERTAS, PISO Y TECHO, QUE PERMITEN LIMITAR LOS INTERCAMBIOS DE CALOR
ENTRE EL INTERIOR Y EL EXTERIOR DE LA CAJA, DE TAL MODO QUE EL COEFICIENTE GLOBAL DE
TRANSMISION TERMICA -COEFICIENTE K- PERMITE CLASIFICAR EL VEHICULO COMO ISOTERMO
NORMAL O REFORZADO.

VEHICULO REFRIGERANTE. VEHICULO ISOTERMO QUE, CON AYUDA DE UNA FUENTE DE FRIO
DISTINTA DE UN EQUIPO MECANICO O DE ABSORCION, PERMITE BAJAR LA TEMPERATURA EN EL
INTERIOR DE LA CAJA VACIA Y MANTENERLA DESPUES CON UNA TEMPERATURA EXTERIOR ME-
DIA DE +30°C A +7°C COMO MAXIMO PARA LA CLASE A; A -10°C COMO MAXIMO PARA LA CLASE B;
A -20°C COMO MAXIMO PARA LA CLASE C Y A 0°C COMO MAXIMO PARA LA CLASE D.

VEHICULO FRIGORIFICO. VEHICULO ISOTERMO PROVISTO DE UN DISPOSITIVO DE PRODUC-
CION DE FRIO INDIVIDUAL O COLECTIVO PARA VARIOS VEHICULOS DE TRANSPORTE QUE, A UNA
TEMPERATURA MEDIA EXTERIOR DE +30°C, PERMITE BAJAR LA TEMPERATURA EN EL INTERIOR
DE LA CAJA VACIA Y MANTENERLA DESPUES DE FORMA PERMANENTE. SE DISTINGUEN HASTA
SEIS TIPOS DE VEHICULOS FRIGORIFICOS, ATENDIENDO A LA TEMPERATURA DE PRODUCCION
DE FRIO, COMPRENDIDA ENTRE +12°C Y -20°C.

VEHICULO CALORIFICO. VEHICULO ISOTERMO PROVISTO DE UN DISPOSITIVO DE PRODUCCION DE CALOR QUE PERMITE ELEVAR LA TEMPERATU-
RA DEN EL INTERIOR DE LA CAJA VACIA Y MANTENERLA DESPUES DURANTE DOCE HORAS AL MENOS SIN REPOSTADO, A UN VALOR PRACTICA-
MENTE CONSTANTE Y NO INFERIOR A +12°C. SE CLASIFICAN EN CLASES A'Y B, DEPENDIENDO DEL MANTENIMIENTO DE LA TEMPERATURA INTERIOR
DEL VEHICULO FRENTE A TEMPERATURAS EXTERIORES DE, RESPECTIVAMENTE, -10°C Y -20°C.

El portavoz de Masterfrio afiade nue-
VOs puntos criticos en la totalidad del pro-
ceso logistico, tales como el transporte
en vehiculos de largo recorrido; el reparto
capilar, con necesidad de preenfriar el ve-
hiculo de forma previa a su carga; o tam-
bién las instalaciones del cliente final,
que han de cumplir con las condiciones
necesarias para que no se produzca la ro-
tura de la cadena del frio.

Para Jorge Sanchez, la manera de ata-
jar tales puntos criticos parte de contar
con las instalaciones adecuadas; el mero
control de tales puntos criticos y la forma-
cion especifica. En este sentido, para el
coordinador de la red Masterfrio, “el fac-
tor humano es una de las claves de todo
el proceso”.

Por su parte, para Antonio Iglesias, de
Aolcaftec, uno de los mayores problemas
es el propio termografo: “da lectura a la

temperatura interna del furgon, el cual se
abre pongamos cada 35 minutos y ade-
mas la descarga se produce a temperatu-
ra ambiente, esto lleva a que, a pesar de
que la mercancia esté en perfectas con-
diciones, el termégrafo marque una caida
de la refrigeracion”.

Segun el vocal de Aolcaftec, la solucion
pasa por la concienciacién de fabricantes
y distribuidores para que mantengan las
condiciones de temperatura y de salubri-
dad en los puntos de carga y descarga,
dado que el problema se agudiza en el ca-
so de temperaturas de —20°C, dado que
al descargar a temperatura ambiente,
provoca condensacion en el furgén, “en
cambio, en los muelles refrigerados, que
son los menos, la caida de la refrigera-
cion es menor para un producto congela-
do e inexistente en caso de mercancias
refrigeradas”.

LAS CONSECUENCIAS DEL
PROBLEMA DE LAS ESPERAS

La lista de problemas y puntos criticos se
completa con una situacion que viene
produciéndose desde siempre y que ame-
naza continuamente con enfrentar al sec-
tor de operadores logisticos con el de las
grandes empresas de distribucion mino-
rista y que no es otro que los tiempos de
espera en las descargas.

Las esperas redundan doblemente en
perjuicio del operador, dado que para
mantener las condiciones de la mercan-
cia, han de mantener el motor en marcha,
con el consiguiente derroche de combus-
tible. En segundo lugar, el tiempo que es-
tan detenidos no pueden utilizarlo en rea-
lizar nuevas entregas, por lo que pierden
horas de trabajo, con la consiguiente pér-
dida econdmica, particularmente para el
empresario autbnomo.
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“Existe el agravio comparativo de que
mientras a los transportistas se nos
puede penalizar por llegar tarde, en cam-
bio nosotros no tenemos mas remedio
que esperar para efectuar la entrega”,
dice Antonio Iglesias, de Aolcaftec quien
asegura que las condiciones del reparto
en las grandes ciudades son dificiles por
el tréfico de vehiculos existente, asi co-
mo también por contar con franjas hora-
rias de entrega muy estrechas y la prac-
tica inexistencia de zonas de carga y

descarga “casi siempre ocupadas por
turismos”. Iglesias, que no niega la exis-
tencia de ‘buenas intenciones’ por parte
de la Administracion y por algunos secto-
res considera, no obstante, que el seg-
mento de temperatura controlada y den-
tro de éste el de carga fraccionada re-
quiere soluciones, algunas de las cuales
estan en el propio sector: “generamos
mucho valor afiadido, pues contamos
con instalaciones de alto precio y nece-
sitamos reparaciones continuas; somos

conscientes de nuestra escasa fuerza,
debida a la atomizacion empresarial; sin
embargo, nos encontramos inmersos en
un proceso de certificacion 1SO y vamos
a profesionalizar la gestion de la aso-
ciacion, a la que posiblemente cambia-
remos la sigla, en un intento de promo-
cionarnos y darnos a conocer, dindmica
que se iniciara a mediados de junio, en
la Il Jornada de Logistica de Productos
Perecederos, en el marco del SIL, en
Barcelona”.




CUADRO N° 4

Logistica del frio

LAS 25 PRIMERAS EMPRESAS DE TRANSPORTE FRIGORIFICO

(DATOS EN MILLONES DE PESETAS) (1999)

EMPRESA
C.A. TURBO PACONSO, S.A.

CAMPILLO PALMERO, S.A. (GRUPO)
LLACER Y NAVARRO, S.L.

COMOTRANS, SDAD. COOP.

IGLESIAS Y PINEDA, S.A.

MONFRISO (GRUPO)

TRANSDONAT, S.A.

COFRIVIGO, SDAD. COOP. LTDO.
TRANSPORTES CAUDETE, S.A.
TRANSPORTES ARGOS, S.L.
CASTILLO-TRANS, S.A.

TRANSMOLBO, S.L.

TRANSPORTES DIRECTOS EL SEGURO, S.L.
TRANSPORTES TARRAGONA, S.A.
GUIRADO T.I.R., S.A.

FRIO EJIDO, S.L.

TRANSPORTES HERMANOS CORREDOR, S.A.
TRANSPORTES A. BELZONTES, S.A.
MERLATRANS, S.A.

HERVIAN, S.L.

FUENTES Y LOPEZ, S.A.L.

COMPARIA LOGISTICA ACOTRAL, S.A.
TRANSPORTES PEREA, S.L.

HERMANOS CARRION BLAZQUEZ, S.L.

TRANSPORTES FRUTEROS, S.L

FACTURACION FACTURACION

FRIGORIFICOS TOTAL
4.570 4.570
4.500 7.300
4.000 4.500
2.715 3.620
1.950 1.950
1.945 1.945
1.800 2.100
1.700 1.700
1.675 1.675
1.500 1.500
1.370 1.370
1.300 1.300
1.300 1.300
1.250 1.250
1.200 1.200
1.017 1.356
1.000 1.410

980 980
875 675
841 841
602 802
754 2.150
657 657
600 1.000
589 589

FUENTE: Departamento de Estudios y Documentacién de Transporte XXI.

RECOMENDACIONES PARA

LA CARGA FRACCIONADA.

A principios de abril de 2001, se firmaba,
a instancias de la Asociacién Espafiola de
Codificacion Comercial (AECOC) el docu-
mento Recomendaciones para la logistica
RAL cadena de transporte, proceso de la
entrega y recepcion de mercancias, que
en su segunda parte se ocupa de la carga
fraccionada.

Este documento ha sido desarrollado y
aprobado por proveedores/cargadores y
distribuidores/receptores, representados
por AECOC y por los operadores de trans-
porte representados por el Comité Na-
cional de Transporte por Carretera (CNTC).

Las Recomendaciones AECOC para la
Logistica (RAL) recogen determinadas es-
pecificaciones que aseguran, entre otros
elementos:

CUADRO N° 5
COMPOSICION DE LA FLOTA
DE TRANSPORTE FRIGORIFICO

N.° DE VEHICULOS N.° DE EMPRESAS

MAS DE 50 21

ENTRE 10 Y 50 245
ENTRES5Y 9 700
ENTRE3Y 4 1.000
SOLO 2 1.600
SOLO 1 9.400

1. La gestion del servicio en funcion de
la identificacion, descripcién y cantidad
de los bultos con las descripciones inclui-
das en los albaranes.

2. Que las mercancias se presenten de
forma tal que puedan facilitar la carga,
descarga y transporte mediante el uso de
paletas.

3. Que estén definidas las areas de
carga y descarga en los puntos de recogi-
da y entrega de mercancias.

4. Que la definicion de los méargenes de
tiempo respecto a la hora de entrega de
la mercancia, asi como el tiempo de la
descarga y despacho del transporte pro-
curen mayor eficiencia en la explotacion
de los recursos de todas las partes.

5. Que la gestion adecuada de las pale-
tas conlleve beneficios y éstos sean re-
percutidos sobre las partes.

6. Que se agrupen los diferentes envi-
os de un mismo destino para evitar pérdi-
das de productividad, con el fin de obte-
ner mayor nivel de utilizacién del transpor-
te y evitar congestiones de trafico en los
puntos de entrega.

7. Que estén registrados los tiempos
de las permanencias del transporte en
los recintos de carga y descarga, con el
objeto de facilitar la gestion y mejorar la
productividad de los vehiculos. e

SYLVIA RESA LOPEZ
Periodista

|
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Tiendas de conveniencia

Las cadenas de establecimientos ligadas a las areas de servicio en
carreteras mueven ya mas de 75.000 millones de pesetas en Espania.

SYLVIA RESA LOPEZ
Periodista

n Espafia el mapa de carreteras ha

cambiado sustancialmente durante

los Ultimos afios; las antiguas ca-
rreteras nacionales, que atravesaban po-
blaciones a su paso, han sido sustituidas
por modernas autovias en las que se im-
plantan las areas de servicio, un nuevo
concepto de distribucién minorista que se
complementa con servicios de restaura-
cion y hosteleria, generando asi una nue-
va forma de consumo complementaria al
mero repostaje de carburante.

Segun datos proporcionados por McLa-
ne Espafia, empresa de servicios integra-
les de distribucion, la red espafiola de ga-
solineras cuenta con 7.100 estaciones
de servicio y en 4.900 de ellas existe ya
una tienda de conveniencia.

El desarrollo de las areas de servicio
ha tenido su origen, no obstante, en las

autopistas de peaje, es decir, aquéllas
cuya gestién descansa en empresas pri-
vadas. Estas, a su vez, llegan a acuerdos
para la explotacién de las areas de servi-
cio, entrando en negociacion con petrole-
ras y empresas de restauracion.

Entre estas Gltimas se encuentra el
Grupo Areas, lider en nuestro pais, con
900 unidades comerciales entre Espafia
y Portugal y una cuota del 60% en auto-
pistas. Precisamente en este segmento
de negocio ha llegado a un acuerdo con
Autopistas, Concesionaria Espafiola (Ace-
sa), para la explotacién de sus 20 areas
de servicio, mediante la creacion de una
nueva sociedad.

Un acuerdo de similares caracteris-
ticas, aunque de forma puntual y menos
definido, existe entre Autopistas del Mare
Nostrum (Aumar) y Autogrill, compafiia ita-

liana participada por la Familia Benetton,
para algunas de las 12 areas con que
cuenta la concesionaria.

Autogrill Espafia tiene 50 estableci-
mientos de restauracion en carreteras es-
pafiolas, aunque su red europea dispone
de unos 640 puntos de servicio en nueve
paises. Su cuota de mercado en Espafia
alcanza el 34% en autopistas.

La liberalizacién del mercado del petré-
leo en nuestro pais ha impulsado el creci-
miento de estas estaciones o gasolineras,
que de forma paulatina han ido incorporan-
do nuevos servicios. Uno de ellos, el pe-
quefio establecimiento de venta de re-
puestos, ha evolucionado al moderno con-
cepto de tienda de conveniencia, donde
los productos de impulso —fundamen-
talmente golosinas, dulces, snacks...— re-
presentan el 70% de su cifra de negocio.

0
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CUADRO N° 1

Tiendas de conveniencia

¢QUE ES UNA TIENDA DE CONVENIENCIA?

UN ESTABLECIMIENTO DE CONVENIENCIA ES AQUEL

QUE CUMPLE LOS SIGUIENTES REQUISITOS:

1. SUPERFICIE DE SALA DE VENTAS IGUAL O INFERIOR

A 500 METROS CUADRADOS.

2. HORARIO DE ATENCION AL PUBLICO NO INFERIOR A

18 HORAS DIARIAS

3. SU SURTIDO HA DE ESTAR REPARTIDO, DE FORMA
SIMILAR, ENTRE UN VARIADO NUMERO DE SEGMEN-
TOS TALES COMO LIBROS, PERIODICOS, ALIMENTA-
CION, DISCOS, VIDEOS, JUGUETES Y REGALOS.

LA ESTRATEGIA COMERCIAL DE ESTOS ESTABLECIMIENTOS SE BASA EN LA PROXIMIDAD, LA
RAPIDEZ Y LA AMPLITUD DE HORARIO. TALES CARACTERISTICAS LLEVAN A CONSIDERARLOS
COMO MINI CENTROS COMERCIALES, CON UN NUMERO DE REFERENCIAS QUE SUPERA EN
MUCHOS CASOS LOS 2.000 ARTICULOS DISTINTOS.

SU ORIGEN PROVIENE DE ESTADOS UNIDOS, DONDE SURGIERON HACE MAS DE CUARENTA

ANOS CON LA ENSENA BOUTHLAND ICE CY.

EN ESPARNA, VEINTE ANOS DESPUES, EN LA DECADA DE LOS 70, SE LLEVO A CABO UN INTENTO
FALLIDO, DE LA MANO DE LOS DRUGSTORE. SIN EMBARGO, NO ES HASTA FINALES DE 1987
CUANDO SE PRODUCE LA INSTALACION DE LA PRIMERA TIENDA DE CONVENIENCIA.

LA PETROLERA CAMPSA, A TRAVES DE SU FILIAL SOCAMP, IMPLANTA LOS 7-ELEVEN, HOY EN
FRANCO RETROCESO, DEBIDO A SU UBICACION EN LAS CIUDADES.

La tienda de conveniencia ha marcado
el punto de inflexion entre la estacion y el
area de servicio; sin embargo, la explota-
cion de tales establecimientos sigue vin-
culada a las compafiias petroleras, sobre
todo Repsol y Cepsa, con respectivamen-
te cinco y dos ensefias distintas.

LAS NUEVAS CARRETERAS

Desde hace dos afios se ha autorizado la
licitacion de espacios para nuevas areas
de servicio en las autovias libres. A un rit-
mo de dos por mes ya existen 12 nuevas
areas, si bien cuatro de ellas estan pen-
dientes de apertura de ofertas y una en
proceso de nueva licitacion, pues el con-
curso quedo desierto.

Un periodo maximo de 50 afios de con-
cesion y una inversion inicial que oscila en-
tre los 30 y los 100 millones de pesetas
permitira la creacion de una estructura de
areas de servicio en las autovias cuyo tra-
zado no coincide con el anterior de la co-
rrespondiente carretera nacional; es decir,
las no derivadas del desdoblamiento.

A pesar de que el acceso a la explota-
cion de estas areas no es exclusivo de
las petroleras, lo cierto es que en la rela-
cion de las empresas a las que se ha ad-
judicado el correspondiente area tan sélo
una entre siete corresponde a un empre-
sario individual externo al sector de car-
burantes; es el caso de Canivell y Fernan-
dez, en el area de Robledo correspon-
diente a la A-66, en Asturias.

Dentro de la red estatal de carreteras
existen las denominadas convencionales
y las vias rapidas. Segun el Ministerio de
Fomento, en las primeras no seran nece-
sarias las areas de servicio, dada su me-
nor afluencia de trafico y el menor control
existente en el establecimiento de los ac-
cesos. En cuanto a las vias rapidas, exis-
ten en nimero escaso, lo que se com-
prueba al observar su trazado total, que
no llega a los 100 kilémetros en toda Es-
pafia. Son carreteras que no cuentan con
calzadas separadas, ni tienen tampoco
posibilidad de acceso, por lo que se circu-
la a mayor velocidad al no existir peligro

de entrada de un vehiculo lento; se trata
de un paso intermedio entre la antigua
carretera nacional y la moderna autopista
0 autovia.

LA FIGURA DEL GESTOR UNICO

Las autovias que se construyen ahora se
hacen con un trazado que no tiene por
qué coincidir con el de la carretera anti-
gua. Entre 1985 y 1988, cuando se pu-
sieron en marcha las primeras autovias,
eran de desdoblamiento.

En una primera fase se estan ubicando
areas de servicio en las autovias cuyo tra-
zado se aleja de la anterior carretera na-
cional; desde Fomento se estudia la dis-
tancia de seguridad a los accesos mas
proximos y tramo por tramo se van dise-
fiando las ubicaciones iddneas.

En una segunda fase se prepara el an-
teproyecto del area, que es el que des-
pués se licita para el concurso de las em-
presas que lo deseen.

Hasta ahora a las licitaciones acudian
exclusivamente las petroleras; sin embar-
go ya ha habido alguna oferta de grupos
empresariales privados.

Desde Fomento se pretende fomentar
las agrupaciones de empresario locales
para que concurran conjuntamente; sin
embargo, al no contar con competencias
para ello se espera que sea el propio mer-
cado el que genere soluciones. Una nue-
va figura, la de gestor del area de servi-
cio, podria ser el nexo de union entre los
diversos empresarios de la zona; habra
que esperar a que el mercado responda.

FOMENTAR LA COMPETENCIA
Con el fin de garantizar la liberalizacion
del sector de hidrocarburos, a instancias
del anterior Ministerio de Industria y Ener-
gia (MINER) se llevo a cabo la aprobacion
de un Real Decreto en octubre de 1999.

Posteriormente, a mediados de junio
de 2000 se publicaba el Real Decreto Ley
6/2000 de Medidas Urgentes de Intensi-
ficacion de la Competencia en Mercados
de Bienes y Servicios.

En su articulo cuarto, titulado Restric-
cion de la capacidad de apertura de nue-
vas estaciones de servicio se pone coto a

0
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las compafias mayoristas de productos
petroliferos con mayor cuota. Asi, las pe-
troleras que en el momento de entrada en
vigor de dicho R.D., a finales de julio, tu-
vieran una cuota superior al 30% con res-
pecto al nimero de &areas de servicio en
el mercado nacional, no podran aumentar
el nimero de instalaciones hasta pasa-
dos 5 afios.

Repsol y Cepsa han entrado en este
saco. Por otra parte, para el caso de que
la cuota de mercado fuera inferior al 30%
pero superior al 15% la demora de aper-
tura de nuevas estaciones de servicio en
propiedad debera de esperar tres afios.

AUTOPISTAS PRIVADAS

En las autopistas de peaje las areas de
servicio existen desde hace muchos afios
y son las concesionarias de las autopis-
tas, como Aumar, Acesa, Iberpistas las
que a su vez subcontratan la explotacion
de las areas situadas en la autopista.

Tiendas de conveniencia

Segun datos de la Asociacion de Socie-
dades Espafiolas Concesionarias de Au-
topistas, Tuneles, Puentes y Vias de Pea-
je (Aseta) en las autopistas de peaje exis-
tentes en Espafia se hallan ubicadas 70
areas de servicio y 57 areas de descan-
so. Estas Ultimas, tal y como su nombre
indica, tienen como Unica funcién servir
de aparcamiento temporal para el viajero
fatigado y no cuentan con la pluralidad de
servicios de las otras areas.

De las 14 concesionarias de autopis-
tas existentes en Espafia, algunas tan
s6lo con rango autonémico, destacan Au-
topistas, Concesionaria Espafiola (Ace-
sa), con 20 areas de servicio; Autopistas
del Mare Nostrum (Aumar), con 12; Auto-
pista Vasco-Aragonesa (Avasa), con 9y
Europistas, con 8 areas de servicio.

Las estaciones de servicio se profesio-
nalizan como centros que adnan la ofer-
ta comercial, de restauracion y venta de
carburante

TIENDAS DE GUARDIA
En un reciente informe de la Administra-
cién sobre tiendas de conveniencia se
vincula el origen de tales establecimien-
tos al interés de las empresas petrolife-
ras en buscar beneficios més alla de los
aportados por la venta de carburantes.
La subcontratacion de un servicio
complementario de venta minorista de
accesorios de automocién ha dado lugar
O




Tiendas de conveniencia

CUADRO N° 2
PRINCIPALES CADENAS DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
EN ESPANA
FACTURACION
EMPRESA/ENSENA N.° DE TIENDAS (MILL. PTAS.)
CEPSA DE PASO 217 8.523
MINIMARKET 300
SHELL SELECT 45 486
FINA EN CASA N/D N/D
BP BP SHOP 2.300
BP EXPRESS SHOPPING 150
PETROLGAL GALP 140 1.500
TOTAL LA BOUTIQUE 128 N/D
AGIP 102 600
GRUPO SIGLA VIP’S 23 10.000
SPRINT RED 126
SUPERCOR 12
REPSOL REPSHOP 776 32.000
CAMPSA EXPRES 759
PETROSHOP 267

FUENTE: Elaboracion propia en base a las informaciones aportadas por las empresas Datos de 1998.

a auténticos supermercados superiores
a 300 metros cuadrados en los que no
sélo se ofrecen productos de primera
necesidad, sino también referencias de
impulso, souvenirs e incluso productos
autoctonos.

Diversas fuentes relacionadas con el
negocio de las tiendas de conveniencia
sitdan la cifra de negocio del sector entre
los 70.000 y los 75.000 millones de pe-
setas anuales, si bien tal cantidad incluye
establecimientos situados en &reas de
servicio de ciudad, e incluso estableci-
mientos clasificables en otros segmen-
tos, como delivery —el caso de la cadena
Vip“s-y los establecimientos de proximi-
dad ubicados en las urbanizaciones.

La estadistica oficial cifra en 3.500 el
numero total de puntos de venta de con-
veniencia, asi denominados por su am-
plio horario de apertura, que ha de abar-
car un minimo de 18 horas al dia.

Segun datos de McLane, el sector de
conveniencia se perfila como uno de los
canales minoristas del futuro. Las previ-
siones apuntan a un desarrollo que sélo
en Espafia permitira alcanzar durante los
proximos afios los 50.000 puntos de ven-
tay en torno a 10 millones de clientes po-
tenciales.

Hoy por hoy, las principales cadenas de
conveniencia o de minimarkets dependen
de compaiiias petroleras; es el caso de
Repsol, que cuenta con Sprint Red, Su-
percor, Repshop, Campsa Expres y Pe-
troshop, que agrupan 1.940 estableci-
mientos, con una cifra de negocio de
32.000 millones de pesetas.

Le sigue, aunque de lejos, Cepsa que
con De Paso y Minimarket suman 517 es-
tablecimientos y arroja una facturacion de
8.523 millones de pesetas al afio.

British Petroleum gestiona las cadenas
BP Shop y BP Express Shopping, con un

total de 150 tiendas y 2.300 millones de
cifra de negocio.

La cadena Galp, de Petrogal, explota
140 puntos de venta, con 1.500 millones
de pesetas de facturacion.

Otras petroleras como Shell, Fina y
Agip cuentan con cadenas de menores di-
mensiones.

Segun el citado informe, tan solo el
10% de las cadenas de conveniencia co-
rresponden a empresarios individuales.

En este Gltimo apartado hay que situar
al lider internacional Autogrill y a Grupo
Areas, primera empresa nacional del sec-
tor, con su ensefia Divers.

SECTOR EN PLENA
TRANSFORMACION
Las medidas liberalizadoras aprobadas
por el Gobierno a finales de junio de 2000
no sélo han tenido efecto en el sector
energético, sino también en el comercial.

0
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CUADRO N° 3
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LAS TIENDAS DE GUARDIA EN EUROPA

N.° DE ESTACIONES
PAIS DE SERVICIO
AUSTRIA 3.428
BELGICA 5.200
DINAMARCA 2.609
FINLANDIA 1.785
FRANCIA 17.974
ALEMANIA 18.134
IRLANDA 1.800
ITALIA 27.700
HOLANDA 4.000
NORUEGA 2.311
PORTUGAL 2.349
ESPANA 6.800
SUIZA 3.605
SUECIA 3.691
GRAN BRETANA 14.436

N.° TIENDAS % AREAS SERVICIO
CONVENIENCIA CON TIENDA

2.000 58,3
2.400 46,1
1.609 61,6
400 22,4
10.000 55,6
12.774 70,4
1.360 75,5
3.500 12,6
2.500 62,5
2.068 89,4
800 34,05
4.125 50,6
1.617 44,8
1.085 29,3
11.974 82,9

FUENTE: Corporate Intelligence, segtn estimaciones de ventas. Datos 196/1997.

La ampliacion de los horarios y del nd-
mero de aperturas en festivos, de forma
progresiva para el caso de las grandes
superficies, pueden llegar a afectar al
segmento de conveniencia, que basaba
su estrategia precisamente en un minimo
de 18 horas de apertura diarias.

Sin embargo, lo que podria llegar a ser
un limite al desarrollo de este sector tie-
ne una contrapartida que guarda relacion
con el denominado cuarto canal o comer-
cio a través de Internet.

En el comercio electrénico el punto me-
nos estratégico reside en la logistica y
distribucién capilar que, dicho sea de pa-
so, es la fase més importante, por ser im-
prescindible que los productos y articulos
adquiridos a través de la Red lleguen a su
destinatario, el consumidor final.

Algunos operadores han sugerido, co-
mo alternativa a la capilaridad, utilizar las
tiendas de conveniencia establecidas en

las estaciones de servicio o en ciudad co-
mo puntos de entrega a los que puede di-
rigirse, a cualquier hora, el cliente del
cuarto canal.

Este se estructuraria en torno a unos
proveedores que a través de un operador
logistico harian llegar los articulos al pun-
to de entrega, integrado en la red de con-
veniencia.

El cliente final se desplazaria hasta uno
de dichos establecimientos para retirar
su compra.

En el informe de la Administracion so-
bre Tiendas de Conveniencia, al que an-
tes se aludia, se hace referencia a que
este segmento minorista esta experimen-
tando una gran transformacion, evolucio-
nando desde la tienda convencional de
las ciudades y la tradicional de comple-
mentos de automocion hacia un tipo de
establecimiento polivalente que, ade-
mas, esta cobrando cada vez mayor pro-

P
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tagonismo en el entorno de la propia es-
tacion de servicio.

Las conclusiones del estudio permi-
ten afirmar que en el sector de conve-
niencia conviven dos tipos de tienda: por
un lado, las existentes en algunas esta-
ciones de servicio, de pequefio tamafio y
dedicadas a la venta de productos de
automocion y tabaco, es decir, de com-
plementos; y otras tiendas de mayor su-
perficie de sala de ventas y nula espe-
cializacion, elevandose su surtido hasta
asimilarlo al de otro formato minorista,
el supermercado.

Por otra parte, existe una correlacion
entre tipo de surtido y volumen de ven-
tas, siendo este Ultimo mayor en el caso
de establecimientos dedicados funda-
mentalmente al sector de alimentacion,
en detrimento de los de complementos,
aunque incluyan bebidas en su surtido
de tienda.
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CUADRO N° 4

FACTURACION DE LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA EN EUROPA

VENTAS % SOBRE VENTAS TOTALES
PAIS (EN MILL. PTAS.) DEL COMERCIO
AUSTRIA 113.949 1,78
BELGICA 63.789 1,17
DINAMARCA 126.505 2,40
FINLANDIA 79.150 2,05
FRANCIA 170.164 0,32
ALEMANIA 1.200.000 1,86
IRLANDA 106.078 5,03
ITALIA 48.246 0,09
HOLANDA 163.366 1,49
PERADORE AS| GLOBALE

NORUEGA 190.558 1,63 o © S,CU SIG O, : S

En el sector de areas de servicio en Espa-
PORTUGAL el 059 fia el liderazgo corresponde al grupo Are-
ESPARA 171.369 1,06 as, de capital 100 por ciento espafiol.
SUIZA 246,658 4,59 Explota un total de 10 marcas para di-

ferenciar otros tantos servicios, algunos
SUECIA 568.920 0,68 . . .

relacionados con la restauracion colecti-
GRAN BRETANA 948.750 2,15 va y, por tanto, fuera del negocio de las
TOTAL 3.700.000 1,26 areas de autopista.

Fundada en 1968 para gestionar las

FUENTE: Corporate Intelligence, seg(in estimacién de ventas correspondientes al ejercicio 1996/1997. areas de servicio de las autopistas espa-

fiolas, en la actualidad factura en torno a
los 31.000 millones de pesetas, tiene
900 unidades de servicio en la Peninsula
y es fuerte en las comunidades de Ara-
gon, La Rioja, Catalufia y Levante. Su cuo-
ta de mercado es del 60% en autopistas y
del 17% en autovias.

El grupo ha anunciado que antes de

CUADRO N° 5

PRODUCTOS MAS VENDIDOS EN TIENDAS DE CONVENIENCIA (%)

EE.UU. ESPANA

CIGARRILLOS 34,9 28,9 dos afios entrara en Argentina, Brasil,
ALIMENTACION 13,6 13,9 México y Perd, dentro de un plan de inter-
CERVEZAS 112 127 nacionalizacion en la zona |n|C|a(_10 _en Chi-
) le, donde ya explota 20 establecimientos.
BEBIDAS ENLATADAS + BRICKS (NO ALCOHOLICAS) 11,0 12,3 Si en Espafia el lider es el grupo Areas,
DULCES 3,9 4,8 internacionalmente el primer puesto co-
PRODUCTOS VARIADOS NO COMESTIBLES 3,2 89 rresponde, hoy por hoy, al grupo italiano
] Autogrill. Su red europea abarca 9 paises
PRODUCTOS LACTEOS 3,0 3,0

que suman unos 640 puntos de venta y
SNACKS SALADOS E0 Sl arrojan una cifra de negocio de 200.000

PRODUCTOS DEL AUTOMOVIL 1,9 1,0 millones de pesetas, en datos de 1998.
PUBLICACIONES 17 30 La explotacion de tiendas de conve-

niencia en dicha red representa el 21% de
FUENTE: NACS 2000/CSNews Industry Databank. su facturacion total; le supera el segmen-
to de tabaco, prensa y loterias, con el
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CUADRO Ne° 7

EMPRESAS LIDERES EN EL MERCADO ESPANOL DE TIENDAS DE CONVENIENCIA

LA ENTRADA DE AUTOGRILL EN EL MERCADO ESPANOL HA SIDO RAPIDA Y CON GRANDES PERSPECTIVAS
DE CRECIMIENTO. PARA ELLO LA DIFERENCIACION SE IMPONE POR LO QUE DURANTE EL PASADO ANO
INAUGURABA SU PRIMER CENTRO POLIVALENTE.

COMO ABANDERADO DE REPSOL, ESTA SITUADA EN LA AUTOVIA CN II, A LA ALTURA DE FONOLLERES, EN
LLEIDA Y CUENTA CON ESTACION DE SERVICIO CON DOS PLANTAS, EN UNA DE LAS CUALES SE UBICA EL
LLAMADO HOGAR DEL TRANSPORTISTA; ZONA DE PARKING, TAMBIEN PARA CAMIONES; AREA DE PICNIC,
QUE INCLUYE PARQUE INFANTIL, UN LAGO ARTIFICIAL Y ZONAS DE DESCANSO.

FINALMENTE, EL BAR-RESTAURANTE, CON 700 METROS CUADRADOS DE SUPERFICIE, ES UNA SUERTE DE
ESTABLECIMIENTO CONVERTIBLE SEGUN EL SERVICIO QUE SE OFRECE EN LAS DIVERSAS HORAS DEL DIA;
ASI ES UN SELF SERVICE PARA TRANSPORTISTAS Y UN RESTAURANTE TRADICIONAL PARA TURISTAS.

EL MOBILIARIO, INTERCAMBIABLE, HA SIDO DISENADO EN ESPANA POR LA PROPIA COMPARIA Y ESTA SIR-
VIENDO COMO PILOTO PARA OTROS CENTROS DE SU RED EUROPEA.

LA VERSATILIDAD ES OTRA DE LAS CARACTERISTICAS DE AREAS, EL GRUPO CATALAN QUE CENTRA SUS
OBJETIVOS EN CUATRO SEGMENTOS DE NEGOCIO QUE LE LLEVAN A POSICIONARSE COMO LIDER EN SER-
VICIOS AL VIAJERO EN ESPANA.

“AUNQUE EL GRUESO DE LA FACTURACION SIGUE CENTRANDOSE EN AUTOPISTAS, AUTOVIAS Y CARRETE-
RAS, AREAS SE HA IMPLANTADO CON FUERZA EN OTROS MERCADOS, COMO ESTACIONES DE FERROCA-
RRIL, DE AUTOBUSES, MARITIMAS, AEROPUERTOS, CENTROS COMERCIALES Y CIUDADES, APLICANDO SU
GRAN EXPERIENCIA Y KNOW HOW EN SERVICIOS AL VIAJERO”,

ASi SE EXPRENSA EL INFORME DE GESTION DE LA COMPARIA, CUYA FACTURACION SE ESTRUCTURA EN
TORNO A CUATRO GRANDES MERCADOS, REPARTIENDOSE ENTRE EL 63% QUE CORRESPONDE A AUTOPIS-
TAS, AUTOVIAS Y CARRETERAS; EL 16% A ESTACIONES DE FERROCARRIL Y AUTOBUSES; EL 11% A AERO-
PUERTOS Y EL 10% RESTANTE A CENTROS COMERCIALES Y DE CIUDAD. A CONTINUACION, AFIRMA:

“EL PRINCIPAL OBJETIVO DE AREAS HA SIDO DESDE UN PRINCIPIO EL DE SATISFACER TODAS LAS NECESI-
DADES DE LOS VIAJEROS QUE VISITAN CADA ANO SUS ESTABLECIMIENTOS”, SE DICE EN LA ULTIMA MEMO-
RIA FACILITADA POR LA COMPANIA.

A TAL ESTRATEGIA OBEDECE EL HECHO DE QUE LAS INVERSIONES SE HAYAN DESTINADO A LA CREACION
DE ESTABLECIMIENTOS EN OTRAS LINEAS DE SERVICIO. SE TRATA DE DIVERSIFICAR PARA ABARCAR UN CA-
DA VEZ MAYOR NUMERO DE CLIENTES FIELES.

SUS ESFUERZOS SE HAN VISTO RECOMPENSADOS POR LAS SIGUIENTES PROPORCIONES: EL 67% DE LOS
INGRESOS DEL GRUPO CORRESPONDEN A SERVICIOS DE RESTAURACION; EL 22%, A ESPACIOS COMER-
CIALES; LA GESTION DE AREAS DE SERVICIO REPRESENTA EL 6% DE LOS INGRESOS ANUALES; EL 3% LOS
HOTELES Y EL 2% LAS GASOLINERAS.

EN TERMINOS DE RANKING LOS NUMEROS SON SIEMPRE IMPRESCINDIBLES. EL INFORME DEL GRUPO
AREAS RECOGE QUE UN TOTAL DE 283 MILLONES DE VEHICULOS PASAN ANUALMENTE POR DELANTE DE
LAS AREAS DE SERVICIO GESTIONADAS POR AREAS.

POR LOS AEROPUERTOS EN LOS QUE ESTA PRESENTE ESTE GRUPO EMPRESARIAL, CADA ANO PASAN 28
MILLONES DE PERSONAS Y 295 MILLONES DE PERSONAS CIRCULAN ANUALMENTE POR LAS ESTACIONES
DE FERROCARRIL Y DE AUTOBUSES.

EN RESUMEN: 65 MILLONES DE CLIENTES QUE CADA ANO PASAN POR ALGUNO DE SUS ESTABLECIMIENTOS
ACOGIDOS BAJO LAS ENSENAS ARS, LA PAUSA, MEDAS, CAFE-CAFE, FAST BAR, THE CHICAGO PIZZA
PIE FACTORY, PIZZA GRILL, PRANSOR, DIVERS Y HOTELES DE AUTOPISTA.

EN CONJUNTO, ESTAS MARCAS SUMAN UN TOTAL DE 188 UNIDADES DE SERVICIO DE RESTAURACION; 121
TIENDAS; 42 GASOLINERAS Y 13 HOTELES.
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CUADRO N° 6
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PRACTICAS DE SUMINISTROS DE LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA

EL SUMINISTRO DE TIENDAS Y RESTAURANTES DE LAS AREAS DE SERVICIO SE LLEVA A CABO, BIEN DIRECTA-
MENTE POR LA CONCESIONARIA, QUE SUELE SER UNA PETROLERA, BIEN POR EMPRESAS ESPECIALIZADAS EN DI-
CHA ACTIVIDAD.

ES EL CASO DE MCLANE Y DE LEKKERLAND; ESTA ULTIMA, CENTRADA EN EL SUMINISTRO DE PRODUCTOS DE
IMPULSO, LLEVA OPERANDO EN ESPANA MAS DE TREINTA ANOS Y CUENTA ENTRE 3.500 Y 4.000 COMO CLIENTES
EN EL SECTOR DE ESTACIONES Y AREAS DE SERVICIO.

LA COMPANIA ALEMANA CONTROLA EL 35% DEL CAPITAL DE MCLANE, EN ESPANA DESDE HACE 8 ANOS, QUE
CUENTA CON UNA CUOTA DEL 47,9% EN EL SEGMENTO DE SUMINISTRO A TIENDAS DE CONVENIENCIA.
RECIENTEMENTE HA LLEGADO A UN ACUERDO CON PROMOTORA DE MINIMERCADOS, FRANQUICIADORA DE
LAS TIENDAS DEPASO Y MINIMARKET DE CEPSA PARA EL SUMINISTRO DE GRAN PARTE DE LOS 700 PUNTOS DE
VENTA DEPENDIENTES DE LA PETROLERA.

ESTE OPERADOR LOGISTICO GESTIONA 5.000 REFERENCIAS PROVENIENTES DE 900 PROVEEDORES Y CON DES-
TINO A MAS DE 8.300 CLIENTES.

MCLANE ORGANIZA SU NEGOCIO EN TORNO A TRES ACTIVIDADES, TALES COMO LA PRESTACION DE SERVICIOS
INTEGRALES DE DISTRIBUCION A TIENDAS DE CONVENIENCIA; A CADENAS DE COMIDA RAPIDA Y RESTAURACION
Y DISTRIBUIDOR MAYORISTA DE TABACO A ESTANCOS.

DURANTE LOS DOS ULTIMOS EJERCICIOS EL OPERADOR HA INCREMENTADO SU FACTURACION EN UN 70,5%,
MIENTRAS LA INCORPORACION DE NUEVOS CLIENTES HA OBLIGADO A INCREMENTAR LA FLOTA DE CAMIONES
ENEL 27,3%.

EN LA MEJORA DE SU CIFRA DE NEGOCIO HAN INTERVENIDO LOS CRECIMIENTOS DE SUS ACTIVIDADES; ASI, LA
REFERIDA A LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA EXPERIMENTO UN AUMENTO DEL 29,6%; LA FACTURACION POR
SERVICIOS A LA RESTAURACION CRECIO EL 28,5% Y EL 33,6% SU ACTIVIDAD COMO DISTRIBUIDOR MAYORISTA

DE TABACO.

22% y los restaurantes, que representan
la cuarta parte de su cifra de negocio.

Otras lineas apartadas de los servicios
ofrecidos en las areas de autopistas, co-
mo los Snack bares y los establecimien-
tos Fast food representan el 32%.

El mercado italiano representa el 75%
de su facturacion mundial; le sigue Fran-
cia, con el 9%, al igual que Holanda/Bél-
gica. Espafia supone el 4% de sus ventas,
por delante del tandem Austria/Alema-
nia, que pesan un 3%.

SERVICIOS DE RESTAURACION
Y HOTELES
Hoteles y restaurantes ayudan a comple-
tar la oferta de las areas de servicio. La
subcontratacion del servicio a particula-
res por parte de las compafiias petrolife-
ras hace casi imposible conocer la cifra
de negocio que llegan a mover estos seg-
mentos.

Empresas como Grupo Areas, lider del
sector, o Autogrill pugnan por llegar a

acuerdos con las distintas compaiiias pa-
ra la explotacion de los servicios de res-
tauracion y hosteleria.

La primera cuenta con una ensefia para
la explotacion hotelera, Hoteles de Auto-
pista, con un total de 13 establecimien-
tos; en cuanto a la italiana, en estos mo-
mentos explota cinco establecimientos
hoteleros.

Segun Francisco Alomar, director de Au-
togrill Espafia, “para nuestra compaiiia el
segmento de hoteles no es un negocio
basico, sino un elemento mas de la ofer-
ta, por lo que no existe un desarrollo pla-
nificado”. El interés complementario para
la compafiia no implica el descuido en el
servicio sino, muy al contrario y al ser par-
te de una marca, se ofrece un equilibrio
entre calidad y precio. Ubicados en la A7
y en las carreteras nacionales | y Il los ho-
teles de Autogrill ofertan desde 12 a 40
habitaciones.

La zona de aseos y el area infantil re-
matan el servicio global que estas em-

presas quieren ofrecer al conductor.
Tanto el grupo Areas como Autogrill han
situado areas de entretenimiento para
los nifios en sus areas de servicio méas
significativas. Por lo que se refiere a los
aseos, la compafiia italiana lanzaba el
pasado afio un proyecto europeo en el
que, segun los responsables de su
puesta en marcha, no sélo se contem-
pla la normativa en materia de higiene y
comodidad.

La inclusion de aseos infantiles, de una
nursery independiente en la zona de ac-
ceso a los aseos, la instalacion de du-
chas para transportistas del sexo femeni-
no, asi como el servicio de lavadora y se-
cadora forman parte del nuevo proyecto
para sus grandes areas, con una inver-
sién individual de 400 millones de pese-
tas repartido entre los servicios de tien-
da, restauracion y aseos. o

SYLVIA RESA LOPEZ
Periodista
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a situacion actual del sector de la

distribucion comercial en Catalu-

fia es el resultado de una suma de
factores cuya consideracion y descrip-
cioén nos llevaria mucho mas alla de lo
que puede ser un articulo de colabora-
cién en una revista. En efecto, en la
evolucion del sector comercial han in-
cidido, e inciden, aspectos cuyo anali-
sis es el objetivo de otras disciplinas
que van desde la sociologia al urbanis-
mo, pasando, como no, por la inter-
nacionalizaciéon de la economia o las
propias politicas de ordenacion y fo-
mento de las Administraciones Publi-
cas. Y, en este sentido, cabe sefialar
que no se pretende, en absoluto, hacer
un articulo de puro ejercicio intelec-
tual, sino simplemente hacer ver al
amable lector que una estructura co-
mercial determinada, mas o menos
explicable con los datos disponibles,
es la consecuencia visible de muchos
condicionantes de prolija enumera-

Geografia comercial de Espafia

Cataluina

u CLARA DIEZ ONECA
Jefa del Servicio de Equipamientos Comerciales
Direccién General de Comercio
Generalitat de Catalufia

= JAVIER SOBRINO SUAREZ
Jefe de la Oficina de Comercio

Direccion General de Comercio
Generalitat de Catalufia

cion y de aun mas dificil consideracion
en cuanto a su orden de importancia.

Para clarificar este inicio: puede ser
relativamente facil describir las cuotas
de mercado que detentan los diferen-
tes formatos de distribucion en estos
momentos; pero seria una simplifica-
cion pueril considerarlas desde una vi-
sion estética, sabiendo que su compo-
sicion ha variado a lo largo del tiempo
y, ademas, justificar esa evolucion con
el argumento de que, ya se sabe, el
pez grande se come al chico. O lo que
es lo mismo, la gran distribucién ha
destruido el tejido empresarial de pe-
quefio establecimiento. Creemos que
un minimo rigor analitico exigiria ex-
plicar las causas de la aparicion de las
grandes superficies, porque es eviden-
te que las decisiones de inversion que
comportan miles de millones de pese-
tas, no se toman alegremente y, por
tanto, cabe esperar que haya causas
que las justifiquen.

Se podria pensar, por ejemplo, que
el hipermercado era ya un "producto”
maduro en Europa y que su expansion
requiere derterminados niveles de
renta en el area de implantacion. Tam-
bién exige capacidad de desplaza-
miento, lo que supone un cierto grado
de motorizacion, y de infraestrucu-
turas de circulacion, que faciliten el ac-
ceso; y unos ciudadanos proclives a
cambiar sus comportamientos tradi-
cionales de compra debido a que un
pais en pleno proceso de desarrollo
ofrece més oportunidades laborales,
de mejorar los niveles de renta; se in-
corpora al trabajo la poblacién femeni-
na, cambia la composicion de las fami-
lias, disminuye el nUmero y se alteran
los "roles" de sus miembros; la comida
familiar va desapareciendo y se incre-
menta el consumo alimentario fuera
del hogar. A la vez, se produce un in-
cremento del precio del suelo urbano
en el centro-ciudad que desplaza a la

|
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1995 % 1997 % VARIACION % 1995 %
AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA 3.099.888 4,7 3.470.547 4,64 11,9 235.310 18
INDUSTRIA Y CONSTRUCCION 20.801.658 30,9 22.867.300 30,5 9,9 4.878.569 38,2
ACTIVIDADES DE SERVICIO 35.217.018 52,5 39.651.319 52,9 12,5 6.178.065 48,4
COMERCIO Y REPARACION 8.020.942 11,9 8.843.920 11,8 10,2 1.488.963 11,6
TOTAL 67.139.506 100,0 74.833.086 100,0 11,4 12.780.907 100,0

FUENTE: Contabilidad regional de Espafia (CRE). INE. Institut d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT). Elaboracién propia.

VAB COMERCIO VAB COMERCIO VAB DETALLISTA/

CC.AA. VAB TOTAL % Y REPARACION % DETALLISTA % VAB TOTAL (%)
ANDALUCIA 9.810.345 13,11 1.443.426 16,3 409.916 10,30 4,18
ARAGON 2.479.750 3,31 265.226 3,00 98.358 2,49 3,97
ASTURIAS 1.829.231 2,44 206.741 2,34 80.122 2,03 4,38
BALEARES 1.706.451 2,28 164.086 1,86 99.605 2,52 5,84
CANARIAS 2.810.909 3,76 472.417 5,34 190.698 4,82 6,78
CANTABRIA 927.633 1,24 87.854 0,99 45.327 1,15 4,89
CASTILLA Y LEON 4.399.332 5,88 410.208 4,64 170.965 4,32 3,89
CASTILLA-LA MANCHA 2.670.621 3,57 276.157 3,12 111.014 2,81 4,16
CATALUNA 14.335.931 19,16 1.643.492 18,50 768.000 19,40 5,36
COMUNIDAD VALENCIANA 7.070.045 9,45 927.579 10,40 349.098 8,83 4,94
EXTREMADURA 1.280.447 1,71 144.688 1,64 57.777 1,46 4,51
GALICIA 4.141.008 5,53 484.758 5,48 227.359 5,75 5,49
LA RIOJA 567.099 0,76 57.406 0,65 20.295 0,51 3,58
MADRID 12.790.737 17,00 1.414.962 16,00 955.423 24,10 7,47
MURCIA 1.737.277 2,32 210.553 2,38 77.404 1,96 4,46
NAVARRA 1.320.607 1,76 108.061 1,22 57.898 1,46 4,38
PAIS VASCO 4.670.021 6,24 476.869 5,39 216.985 5,49 4,65
CEUTA'Y MELILLA 213.176 0,28 49.437 0,56 17.371 0,44 8,15
NO REGIONAL 72.466 0,10 0 0,00 0 0,00 0,00
TOTAL 74.833.086 100 8.843.90 100 3.953.615 100 5,28
FUENTE: CRE, INE, Encuesta de Comercio Interior (ECCI), INE; IDESCAT y elaboracion propia. Datos de 1997.
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CATALURNA
1997

275.090
5.495.746
6.921.603
1.643.492

14.335.931

%

(MILLONES DE PESETAS)

VAB DETALLISTA/
VAB COMERCIO
Y REPARACION (%)

28,40
37,08
38,75
60,70
40,37
51,59
41,68
40,20
46,73
37,64
39,93
46,90
35,35
67,52
36,76
53,58
45,50

35,14

VARIACION %
16,9
12,6
12,0
10,3

12,1

VAB COMERCIO
Y REPARACION/
VAB TOTAL (%)

14,71
10,70

11,30

10,21
23,19
0,00

11,82

poblacion joven hacia las periferias,
generando un nuevo tipo de urbanis-
mo que se concreta, bien en promo-
ciones inmobliarias en grandes blo-
ques, 0 en construciones extensivas
de vivienda unifamiliar en las que el
equipamento comercial brilla por su
ausencia, y cuyos moradores se con-
vierten en canalizadores de gasto ha-
cia los centros comerciales periurba-
nos. En cierta manera, podriamos de-
cir que este tipo de urbanismo genera
una potencial clientela "cautiva" de
ese tipo de centros.

Si a estas consideraciones afiadi-
mos el proceso de apertura al exterior
de la economia espafiola, hasta culmi-
nar con la entrada en la Unién Euro-
pea, era facilmente pronosticable que,
en mas o0 menos tiempo, ibamos a en-
contrarnos con un modelo dual de dis-
tribucién en el que, junto a formatos
de comercio urbano, iban a proliferar
las grandes superficies periféricas.

Un modelo que, como se vera mas
adelante, no ha tenido un nivel de im-
plantacion similar en las diferentes
CC.AA y que puede explicarse, aparte
de por la diferente incidencia de las va-
riables ya descritas, por un factor, en
absoluto despreciable, como es el de
la politica seguida por las administra-
ciones publicas competentes.

Como conclusion a esta ya larga in-
troduccion, valga decir que no se trata
de un modelo de distribucién que ad-
mita, si se quiere profundizar en su es-
tudio, el analisis facil, ni simplificacio-
nes descriptivas ni conclusiones gene-

ralizadoras. Justamente lo contrario
de lo que, por razones de espacio y
también, por qué no decirlo, de sufi-
cientes conocimientos, vamos a tratar
de hacer en este articulo.

ALGUNOS DATOS
MACROECONOMICOS

El sector de la distribucion comercial
desempenfia una funcién estratégica en
el contexto general de la economia, en
la medida en que realiza una doble fun-
cion: traslada los bienes producidos ha-
cia los consumidores y, alavezy de re-
torno, recoge y suministra informacion
sobre habitos de compra y consumo
que permite orientar la produccion. Es,
por tanto, un sector clave para el fun-
cionamiento de las economias de mer-
cado porque, en si mismo, es el merca-
do. Y en consonancia con esta impor-
tancia estratégica, es también un sector
relevante ne términos de aportacion al
Producto Interior Bruto.

Como se aprecia en el cuadro n°1, la
aportacion del sector comercial al PIB
se mueve entre el 11y el 12%, tanto en
el conjunto de Espafia como en Catalu-
fia. Y un dato a resaltar: con crecimien-
tos nominales del 11,4% en Espafia y
del 12,1% en Catalufia, en el periodo
1995-97 y en ambos casos, la aporta-
cion del sector desciende ligeramente.
La serie es evidentemente corta para
extraer conclusiones, pero si toma-
mos referencias mas lejanas, que no
se han incluido en el cuadro por ser
otras las fuentes de informacién, (Ren-
ta Nacional de Espafia, BBV), veriamos

|
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CUADRO N° 3

NUMERO DE EMPLEADOS POR RAMAS DE ACTIVIDAD

AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA
INDUSTRIA Y COSTRUCCION
SERVICIOS

COMERCIO Y REPARACION

TOTAL

EVOLUCION DEL EMPLEO EN EL COMERCIO EN CATALUNA

EMPLEO EN EL COMERCIO

EMPLEO TOTAL

% COMERCIO/TOTAL

FUENTE: RENTA NACIONAL, BBV (Varios afios); CRE, INE; IDESCAT y elaboraci6én propia.

que entre los afios 1981 y 1989, la
aportacion del sector al PIB de Catalu-
fia descendié de un 13,2% a un 12,5%
y de un 12,3% a un 11,9% en Espafia.
Parece que pueda deducirse que el pe-
so del sector esta disminuyendo lige-
ramente en la formacién del PIB a lo
largo de los afios.

Si analizamos la participacion del
sector en el PIB de cada comunidad
autébnoma, veriamos que el tépico
asignado a Catalufia como pais de co-
merciantes quedaria puesto en entre-
dicho. Aparte de algunas comunida-
des con alta especializacion turistica
(Canarias) o las ciudades de Ceuta y
Melilla, los porcentajes se mueven en-
tre el 9y el 12%, siendo algo superior
en Andalucia (14,7%) y ligeramente in-
ferior en Navarra (8,2%). Los datos a
este respecto que recoge el cuadro n°®
2 arrojan poca luz a la hora de buscar
correlaciones y explicaciones al hecho
de que comunidades tan diferentes co-
mo Galicia, Extremadura y Catalufia,
tengan un sector comercial con un pe-
so similar dentro de la estructura de su

PIB. Probablemente, habria que inves-
tigar mas a fondo en los factores que
menciondbamos al inicio para encon-
trar una explicacion razonablemente
satisfactoria. Y otro dato para la refle-
xién: mientras Catalufia ocupa la pri-
mera plaza en cuanto a aportacion al
VAB global del sector, si se considera
Unicamente la contribucion del comer-
cio detallista, Madrid ocupa claramen-
te la primera posicion en el escalafon
y, en conjunto, las diferencias entre co-
munidades son mucho mas acentua-
das que cuando estan incluidos el sec-
tor mayorista, las reparaciones y los
intermediarios del comercio.

LA OCUPACION
Tal y como puede apreciarse en el cua-
dro n° 3, el empleo en el sector comer-
cial se situa en torno al 15% del nume-
ro de ocupados del conjunto de la eco-
nomia catalana, ligerisimamente infe-
rior a la proporcion espafiola.
Alargando un poco mas la serie y
utilizando, como en el caso del PIB, la
fuente Renta Nacional del BBV, se tie-

ESPANA
1995 % 1997 % VARIACION % 1995 %
1.114.700 8,12 1.169.200 8,16 4,89 84.100 3,48
3.832.500 27,9 4.039.000 28,2 5,39 819.500 33,9
6.673.900 48,6 6.895.200 48,1 3,32 1.134.400 46,9
2.112.600 15,38 2.218.900 15,4 5,03 377.600 15,6
13.733.700 100 14.322.300 100 4,29 2.415.600 100
1981 1985 1989

302.812 307.609 368.508

2.068.111 2.005.733 2.332.909

14,6 15,34 15,80

ne una mayor perspectiva temporal, y
el mismo cuadro n°® 3 en su segunda
parte refleja que, aparte del ligero cre-
cimiento de algo més de un punto en
el periodo 1981-89 y una no menos li-
gera caida hasta 1997, quizas la con-
clusién a extraer sea la de la enorme
estabilidad que se da en la relacién
empleo comecial/empleo total. Algo
muy parecido a lo que ocurria con la
relacion VAB comercial/PIB. Creemos
que debe ser un argumento a retener
en la polémica grandes formatos ver-
sus comercio tradicional, y entendien-
do aqui la palabra "tradicional" Gnica 'y
exclusivamente como referida a los
establecimientos de pequefia dimen-
sién operando en la trama urbana.

Un segundo comentario podria ser,
relacionando proporcion de empleo y
aportacion al PIB, el de que nos encon-
tramos ante un sector mas intensivo en
la utilizacion de recusos humanos y de
relativamente baja productividad.

Y en cuanto a las diferencias por co-
munidades auténomas (cuadro n° 4),
Catalufia aporta la mayor proporcion

0
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de empleo en el conjunto del comercio
detallista espafiol, practicamente un
20%, seguida por Madrid y Andalucia.
En cambio no deja de ser curioso que,
cuando se observa la relacion empleo
detallista/lempleo en la totalidad del
sector, Madrid pasa a ocupar la prime-
ra plaza, con cerca de un 83%, lo que
parece indicar un menor grado de di-
versificacion empresarial, para el con-
junto del sector, en el caso de Madrid.

LA ESTRUCTURA COMERCIAL

DE CATALUNA

El andlisis de la estructura comercial
de Catalufia, al igual que en el resto de
Espafia, viene condicionado por las
fuentes estadisticas disponibles que,
en general, son suficientes para este ti-
po de anélisis, pero poco enriquecedo-
ras en los matices cualitativos, con lo
que la descripcion real del sector ado-
lece de ciertas carencias informativas
que impiden tener una vision comple-

ta de lo que realmente esta ocurriendo
en el sector y sus repercusiones en el
resto de la economia.

Dicho esto, conviene sefalar, igual-
mente, que esta estructura es, en bue-
na medida, el resultado de una politica
beligerante de la Administracion Pu-
blica catalana respecto del modelo de-
seable de distribucion que se queria
para un pais en el que el tejido comer-
cial ha sido uno de los pilares de ese
entramado que se ha dado en llamar
"sociedad civil" y en el que se basa

productos de c

CATALURNA
1997 % VARIACION %
86.900 3,43 3,33
909.600 35,8 10,99
1.155.700 45,6 1,88
382.100 15,8 1,19
2.534.300 100 4,91
1997
382.100
2.534.300
15,08
- ﬂ. T
T s
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EMPLEO
EMPLEO COMERCIO EMPLEO COMERCIO DETALLISTA/

CC.AA. EMPLEO TOTAL % Y REPARACION % DETALLISTA % EMPLEO TOTAL (%)
ANDALUCIA 2.021.700 14,1 370.200 16,68 188.653 14,06 9738
ARAGON 470.900 3,3 67.300 3,03 37.678 2,81 8,00
ASTURIAS 358.700 2,5 58.600 2,64 31.041 2,31 8,65
BALEARES 302.900 2,1 48.500 2,19 33.821 2,52 11,17
CANARIAS 561.200 3,9 104.000 4,69 64.631 4,82 11,52
CANTABRIA 177.100 1,2 23.100 1,04 15.263 1,14 8,62
CASTILLA Y LEON 882.200 6,1 123.600 5,57 68.725 512 7,79
CASTILLA-LA MANCHA 580.900 4,0 85.400 3,85 44.360 3,31 7,64
CATALUNA 2.534.300 17,7 382.100 17,22 266.125 19,83 10,50
COMUNIDAD VALENCIANA 1.487.200 10,4 272.300 12,27 136.843 10,20 9,20
EXTREMADURA 309.600 2,1 55.400 2,50 26.276 1,96 8,49
GALICIA 1.042.500 7,2 144.600 6,52 82.143 6,12 7,88
LA RIOJA 108.300 0,7 15.600 0,70 7.889 0,59 7,28
MADRID 2.068.500 14,4 258.700 11,66 213.884 15,94 10,34
MURCIA 385.200 2,6 71.700 3,23 29.445 2,19 7,64
NAVARRA 219.700 15 26.000 1,17 18.177 1,35 8,27
PAIS VASCO 765.200 53 105.500 4,75 72.313 5,39 9,45
CEUTA Y MELILLA 37.700 0,2 6.300 0,28 4.624 0,34 12,27
TOTAL 14.322.300 100,0 2.218.900 100,00 1.341.891 100,00 9,37
FUENTE: CRE (INE), ECCI (INE), IDESCAT y elaboracién propia. Datos de 1997.

1992 % 1997 % VARIACION %
DETALLISTA NO ESPECIALIZADO 3.983 4,45 4.430 4,52 11,22
ALIMENTACION BEBIDAS, TABACO 30.132 33,68 27.848 28,44 -7,58
FARMACIA, HIGIENE Y BELLEZA 3.987 4,46 5.386 5,50 35,09
OTRO COMERCIO ESPECIALIZADO 46.474 51,94 48.402 49,44 4,15
ARTICULOS SEGUNDA MANO 299 0,33 277 0,28 -7,36
VENTA NO SEDENTARIA* - - 8.558 8,74 -
REPAR. EQUIP. PERSONAL Y DEL HOGAR 4.600 5,14 3.005 3,07 -34,67
TOTAL 89.476 100 97.907 100 9,42
* EL COMERCIO NO SEDENTARIO DEL ANO 1992 ESTA INCLUIDO EN CADA ACTIVIDAD.
FUENTE: ECCI INE, IDESCAT y elaboracién propia.
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EMPLEO DETALLISTA/
EMPLEO COMERCIO
Y REPARACION (%)

EMPLEO COMERCIO
Y REPARACION/
EMPLEO TOTAL (%)

50,96 18,31
55,99 14,29
52,97 16,34
69,73 16,01
62,15 18,53
66,07 13,04
55,60 14,01
51,94 14,70
69,65 15,08
50,25 18,31
47,43 17,89
56,81 13,87
50,57 14,40
82,68 12,51
41,07 18,61
69,91 11,83
68,54 13,79
73,40 16,71
60,48 15,49

buena parte de la capacidad de iniciati-
va, adaptacion y generacion de rique-
za del espresariado catalan.

En efecto, y aunque sobre ello se
volvera mas adelante, las Leyes de
Equipamientos Comerciales de 1987,
de 1997 y de 2000, junto al Plan Territo-
rial de Equipamientos Comerciales
(PTSEC) de 1997, han sido unas po-
tentes herramientas a la hora de esta-
blecer unas reglas de juego clarifica-
doras para los operadores del sector,
terminar con la polémica, ya vieja y
fuera de lugar, entre grandes y peque-
fios, y dotar territorialmente a Catalu-
fia de un equipamento comercial ade-
quado a las necesidades de los consu-
midores y equilibrado entre los dife-
rentes formatos.

En cuanto al nUimero de empresas, y
su evolucion reciente, como puede
apreciarse en el cuadro n°5, el aumen-
to en el nUmero de empresas comer-
ciales de Catalufia entre 1992 y 1997
fue de un 9,42%, basado fundamen-
talmente en el crecimiento en los sec-
tores de detallistas no especializados
(comercio mixto) y en los estableci-
mientos de farmacia, higiene y belle-
za. A resaltar la fuerte caida en los es-
tablecimientos de reparaciones de ar-
ticulos de equipamiento de la persona
y del hogar.

Por su parte, el cuadro n° 6 recoge la
evolucién en el conjunto de Espafia en
los cuatro grandes grupos que con-
templa la Encuesta de Comercio Inte-
rior del INE, con descensos casi gene-
ralizados del nimero de empresas en
el sector de alimentacion y bebidas,
especialmente en Extremadura, Gali-
cia, Castillay Ledn, Aragén, Andalucia
y Asturias. Por su parte, Catalufia pier-
de un 8%. Y si analizamos lo que pasa
con las variaciones registradas en la
columna del comercio mixto en gran
superficie, no cabe duda de que se
pueden establecer ciertas correspon-
dencias. Pero, de cualquier forma, en
el conjunto de Espafia se produce una
estabilizacién del nimero de esmpre-
sas mientras que en Catalufia crece li-
geramente.

Pero vamos a matizar un poco mas
sobre la dotacién comercial de Catalu-
fia. COmo se ya se ha sefialado, en
1997, el Gobierno de la Generalitat
aprobo el Decreto que regulaba el PT-
SEC, cuyo objetivo ultimo era el de es-
tablecer las dotaciones territoriales de
grandes superficies en funcién de
equilibrios y desequilibrios de ofer-
ta/demanda en los &mbitos comarcal y
municipal.

Partiendo de esta premisa, y aunque
mas adelante analizaremos algo mas
detenidamente el PTSEC, era evidente
la necesidad de cuantificar monetaria-
mente esos desequilibrios, lo que obli-
gaba a profundizar en el conocimiento
de la estructura tanto de la oferta co-

mo de lademanda. En lo que se refiere
a la oferta y, alin cuando ya se dispo-
nia de datos de la encuesta de comer-
cio interior, eran desconocidos dos
elementos clave: el nimero de esta-
blecimientos y la superficie de venta.
Pues bien, a partir de una explotacién
de datos del Impuesto de Actividades
Econdémicas, el Instituto de Estadistica
de Catalufia ofreci6 los siguientes re-
sultados que recoge el cuadro n® 7, se-
gun los cuales, entre los datos sobre
los que se baso el primer PTSEC y los
elaborados para su revision, el nUme-
ro global de establecimientos sa ha
mantenido practicamente constante,
si bien con algunas variaciones en los
diferentes sectores. A destacar el re-
troceso del 3,5% en el cotidiano ali-
mentario y los crecimentos en equipa-
miento del hogar (4,6), comercio mix-
to(4,64), automocioén y carburantes
(7,6) y "otros" (11,4).

En cuanto a la evolucién de la super-
ficie de venta durante el mismo perio-
do (cuadro n° 8), en tres afios ha creci-
do en cerca de 900.000 metros cuadra-
dos. Y este crecimiento afecta, practi-
camente, a todos los sectores, incluso
a aquellos que habian registrado pér-
dida de establecimientos. Destacan
por su importancia los registros alcan-
zados en el sector de la alimentacion,
seguidos por los de “comercio mixto"
y "cultura y ocio". Igualmente a desta-
car el crecimiento registrado en equi-
pamiento del hogar.
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-~ MIXTOENGRANDESUPERFICE ~  ALIMENTACIONYBEBIDAS
1992 1997 VARIACION % 1992 1997 VARIACION %

ANDALUCIA 6.501 9.383 44 32.689 28.537 -13
ARAGON 491 1.285 162 6.200 5.061 -18
ASTURIAS 1271 912 -28 4171 3.663 -12
BALEARES 662 941 42 2.327 2337 0
CANARIAS 3034 3121 3 3.183 3.417 7
CANTABRIA 349 579 66 2.012 2.074 3
CASTILLA-LA MANCHA 2.237 2.207 3 8.983 7.337 -18
CASTILLA Y LEON 2.150 3.141 46 13,575 10.589 -22
CATALURA 3.983 4.430 11 30.132 27.848 -8
COMUNIDAD VALENCIANA 2.156 3.275 52 18.130 15.665 -14
EXTREMADURA 901 2.224 147 5.423 3.986 -26
GALICIA 3.836 2.624 -32 11.707 9.394 -20
LA RIOJA 105 263 150 1.379 1.196 -13
MADRID 1558 1.800 16 19.004 17.302 -9
MURCIA 1130 1.074 -5 4.114 3.861 -6
NAVARRA 422 411 3 2591 2554 -1
PAIS VASCO 1.762 1.491 -15 9.889 10.133 2
CEUTA Y MELILLA 45 140 211 1.053 1.101 5
TOTAL ESPARA 32.593 39.391 21 176.562 156.055 -12
* INFORMACION BASADA EN EL DOMICILIO SOCIAL DE LA EMPRESA.

SECTOR N.° ESTAB. N.° ESTAB.

COTIDIANO ALIMENTARIO 42.135 37,90 40.661 36,46 -1.474 -3,50
COTIDIANO NO ALIMENTARIO 6.509 5,85 6.599 5,92 90 1,38
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR 18.845 16,95 19.715 17,68 870 4,62
EQUIPAMIENTO PERSONAL 21.336 19,19 21.077 18,90 -259 -1,21
AUTOMOCION Y CARBURANTES 4.497 4,04 4.839 4,34 342 7,61
CULTURA Y OCIO 9.825 8,84 9.947 8,92 122 1,24
COMERCIO MIXTO 4.223 3,80 4.419 3,96 196 4,64
OTROS 3.813 3,43 4.250 3,81 437 11,46
TOTAL 111.183 100 111.507 100 324 0,29
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FARMACIA E HIGIENE

1992 1997 VARIACION %
4,128 5.522 34
1.064 1.193 12
623 930 49
453 776 71
905 1.181 30
306 487 59
1.639 1.457 -11
1.774 2.058 16
3.987 5.386 35
3.859 2.539 -34
453 1.045 131
1.941 1.654 -15
145 271 87
3.712 4.504 21
595 959 61
363 506 39
1.335 1.798 35
88 98 11
27.370 32.364 18

Si es verdad que en el contexto de la
polémica "comercio periférico-comer-
cio centro ciudad" no parecen tener ra-
z6n los que apuntan a una destruccion
del segundo a manos del primero, por-
que no se encuentra contrastacion ni
en cuanto a numero global de estable-
cimientos ni en la cuantificacion del
empleo, si que respecto del sector de
alimentacion podria tener un cierto
sentido la controversia. Efectivamen-
te, no deja de ser significativo que sea
el sector del cotidiano alimentario uno
de los que pierden establecimientos y,
en cambio, sea el que mas crece en
cuanto a superficie de venta y también
en cuanto a superficie media por esta-
blecimiento.

COMERCIO ESPECIALIZADO

1992 1997 VARIACION %
41.771 41.417 -1
6.761 6.998 4
7.257 6.988 -4
7.923 7.441 -6
10.769 10.896 1
3.366 3.076 9
9.018 9.751 8
14.636 14.756 1
46.474 48.402 4
27.421 28.533 4
5.493 5.409 -2
17.592 19.114 9
1.733 1.812 5
27.705 32.394 17
6.854 6.276 -8
3.174 3.483 10
14.594 14.454 -1
858 928 8
253.399 262.128 3

De todas formas, cabe considerar el
hecho de que, precisamente, el sector
de alimentacion es el que registra ma-
yor proporcion de establecimientos, en
relacién a la composicion del gasto de
las familias, y que igualmente es el que
registra una menor superficie media
por establecimiento, lo que nos llevaria
a entrar algunas consideraciones que,
desde un punto de vista puramente
economicista de gestién, productivi-
dad, eficiencia econdmica, competitivi-
dad, etc., nos haria ver como facilmente
pronosticable un futuro comprometi-
do. Igualmente, no cabe achacar de for-
ma exclusiva el fuerte incremento de
superficie al comercio periférico. Es
bien conocido el hecho de que una bue-

TOTAL

1992 1997 VARIACION %
85.089 84.859 -0,27
14.516 14.537 0,14
13.322 12.493 -6,22
11.365 11.495 1,14
17.891 18.615 4,05
6.033 6.216 3,03
21.877 20.842 -4,73
32.135 30.544 -4,95
84.576 86.066 1,76
51.566 50.012 -3,01
12.270 12.664 3,21
35.076 32.786 -6,53
3.362 3.542 5,35
51.979 56.000 7,74
12.693 12.170 -4,12
6.550 6.954 6,17
27.580 27.876 1,07
2.044 2.267 10,91
489.924 489.938 0,00

FUENTE: ECCI-92. ANO 1995 ECCI-97. ANO 2000.

na parte de la reduccién de estableci-
mientos de alimentacion es imputable
a la aparicion de formatos urbanos en
autoservicio de mediana superficie.

En cuanto a la dotacién comercial en
términos de niimero de establecimien-
tos y metros cuadrados de superficie
de venta, los cuadros n° 9y 10 recogen
los datos de Catalufia y el conjunto de
Espafia, con la siguientes conclusio-
nes basicas:

-En Catalufia, mientras que la dota-
cién de metros cuadrados por 1.000
habitantes registra incrementos en to-
dos los sectores, en los otros dos indi-
cadores aparecen signos negativos
perfectamente explicables atendiendo
a los supuestos de que se parte.
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CUADRO N° 8

EVOLUCION DE LA SUPERFICIE DE VENTA EN CATALUNA (METROS CUADRADOS)

SECTOR

COTIDIANO ALIMENTARIO
COTIDIANO NO ALIMENTARIO
EQUIPAMIENTO HOGAR
EQUIPAMIENTO PERSONAL
AUTOMOCION Y CARBURANTES
CULTURA Y OCIO

COMERCIO MIXTO

OTROS

TOTAL

FUENTE: IAE (IDESCAT) y elaboracién propia.

CUADRO N° 9

1995 1998
SUP. VENTA % SUP. VENTA
2.020.541 24,98 2.289.666
327.008 4,04 356.559
1.998.324 24,71 2.214.516
1.080.751 13,36 1.129.851
941.034 11,63 1.037.956
481.894 5,96 536.818
923.678 11,42 1.065.823
315.177 3,90 342.305
8.088.407 100 8.973.494

DOTACIONES DE OFERTA COMERCIAL EN CATALUNA

SECTOR

COTIDIANO ALIMENTARIO
COTIDIANO NO ALIMENTARIO
EQUIPAMIENTO HOGAR
EQUIPAMIENTO PERSONAL
AUTOMOCION Y CARBURANTES
CULTURA Y OCIO

COMERCIO MIXTO

OTROS

TOTAL

FUENTE: IDESCAT y elaboracién propia.

—-En el conjunto de Esparia, tanto en
establecimientos por 10.000 habitan-
tes como en dotacion de metros cua-
drados por 1.000 habitantes, Catalufia
aparece en el primer lugar del escala-
fon. Desde este punto de vista, si seria
cierta la afirmacién sobre la importan-

HABITANTES/ESTABLECIMIENTO

1995 1998 VARIACION %
147 151 2,72
954 932 -2,31
329 312 -5,17
291 292 0,34
1.381 1.270 -8,04
632 618 -2,22
1.470 1.391 -5,37
1.628 1.446 -11,18
56 55 -1,79

cia social de la distribucion en el tejido
empresarial catalan.

En cualquier caso, una de las carac-
teristicas constantes del sector, tanto
en Catalufia como en Espafia, es el ele-
vado grado de atomizacion y, algun
dia, habra que hacer una reflexion so-

VARIACION 1998-95

% ABS %
25,52 269.125 13,32
3,97 29.551 9,04
24,68 216.192 10,82
12,59 49.100 4,54
11,57 96.922 10,30
5,98 54.924 11,40
11,88 142.145 15,39
3,81 27.128 8,61
100 885.087 10,94

ESTABLECIMIENTOS/10.000 HABITANTES

1995 1998 VARIACION %
68 66 -2,54
10 11 2,39
30 32 5,66
34 34 -0,23
7 8 8,68
16 16 2,25
7 7 5,69
6 7 12,57
179 181 1,29

bre los peligros de esta proliferaciéon
para la supervivencia de las propias
empresas. A este respecto, un apunte
para la reflexion: la proporcion en el
crecimiento de la superficie de venta
no guarda en absoluto relacion con el
crecimiento del gasto comercializable.

0
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SUPERFICIE MEDIA

1995 1998 % VAR.
48 56 17,43
50 54 7,55

106 112 5,93
51 54 5,83

209 214 2,50
49 54 10,03

219 241 10,27
83 81 -2,56
73 80 10,62

M?/1.000 HABITANTES

1995 1998 VARIACION %

325 372 14,46
53 58 9,43
322 360 11,80
174 184 5,75
152 169 11,18
78 87 11,54
149 173 16,11
51 56 9,80
1.303 1.460 12,05

Por otro lado, el crecimento de los for-
matos en gran superficie desde los
afos 80, ha supuesto una reasignacion
importante de las cuotas de mercado
en detrimento, fundamentalmente, del
comercio en pequefio formato en tra-
ma urbana que, a su vez, también ha

crecido en nimero de establecimien-
tos. (Como explicarlo? .Una linea de
respuesta podria ir en el camino de ver
que ha pasado con los margenes co-
merciales y otra por investigar que es
lo que ha ocurrido con el numero de
establecimientos en los diferentes
subsectores. Y no es tarea facil. No se
dispone de un censo que permita esta-
blecer comparaciones a lo largo del
tiempo, y el camino seguido en Catalu-
fia para la elaboracion del PTESEC, co-
mo es de la explotacion del IAE, es to-
davia demasiado breve como para ex-
traer conclusiones. La pregunta queda
abierta.

GRANDES SUPERFICIES
COMERCIALES

La evolucion del segmento de grandes
establecimientos comerciales en Cata-
lufia esta marcada por las sucesivas le-
yes de equipamientos comerciales. A
partir de 1997, con la puesta en mar-
cha del Plan Territorial de Equipamien-
tos Comerciales (PTSEC) 1997-2001,
se produce, como se puede compro-
bar en el cuadro n° 11, una contencién
significativa en el crecimiento de este
tipo de estructuras.

De hecho, los objetivos de las nor-
mas reguladoras del crecimiento de
los grandes establecimientos se han
cumplido con creces: del crecimiento
maximo previsto por el PTSEC en el
periodo 1997-2001, que era de 238.732
metros cuadrados de superficie de
venta, se han autorizado 45.402 me-
tros cuadrados entre 1997 y 1999, lo
que supone un 19% de la prevision pa-
ra todo el periodo y un 38% de lo que
corresponderia a dos afios de funcio-
namiento del PTSEC.

Esta contencién en el crecimiento ha
permitido mantener un peso modera-
do de las grandes estructuras comer-
ciales respecto del que tienen a nivel
del Estado y de otros paises vecinos,
como Francia. Concretamente, en Ca-
talufa hay 56,1 metros cuadrados de
superficie de venta de hipermercado
por habitante, mientras que esta cifra

es de 58,8 metros cuadrados para el
conjunto del estado y de 110 metros
cuadrados para Francia. En el cuadro
n° 12 se observan una seria de indica-
dores comparativos referentes a la si-
tuacion de los hipermercados en Cata-
lufia, Espafia y Francia.

Por otra parte, cabe destacar una ca-
racteristica de tipo cualitativo referen-
te a los hipermercados ubicados en
Cataluiia. De los 51 establecimientos
en funcionamiento, mas de la mitad
(29) son pequefios; es decir, tienen en-
tre 2.500 y 5.000 metros cuadrados de
superficie de venta. Ademas, la super-
ficie media por hipermercado es en
Catalufia un 20% inferior a la corres-
pondiente al conjunto del Estado.

Desde el punto de vista de su locali-
zacion en el territorio, las aperturas co-
rrespondientes a los ultimos afios res-
ponden a operaciones de renovacién
urbana -es el caso de Glories, Diago-
nal y La Maquinista, en Barcelona- y
también a implantaciones localizadas
estratégicamente ligadas a grandes vi-
as de comunicaciéon, como en los ca-
sos de Hipercor, en Cornella de Llobre-
gat, y El Parc Central de Mataro.

Las nuevas implantaciones se ubi-
can en las zonas donde existe una de-
manda potencial significativa: Barce-
lonay su area metropolitana -Sant Cu-
gat, Cornella de Llobregat, Gava- y
también se ha abierto un centro co-
mercial en la ciudad de Tarragona.

Las estructuras comerciales que in-
tegran el comercio de pequefio y gran
formato, como son los centros comer-
ciales, también se han introducido en

|
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CUADRO N° 10

DOTACIONES COMERCIALES POR COMUNIDADES AUTONOMAS

CC.AA. ESTABLECIMIENTOS POBLACION SUPERFICIE
ANDALUCIA 95.894 7.236.459 7.159.631
ARAGON 16.500 1.183.234 1.466.626
ASTURIAS 13.891 1.081.834 1.088.806
BALEARES 13.751 796.483 1.401.462
CANARIAS 21.769 1.630.015 2.205.722
CANTABRIA 6.952 527.137 613.137
CASTILLA Y LEON 34.358 2.484.603 2.936.616
CASTILLA-LA MANCHA 23.201 1.716.152 1.978.303
CATALUNA 106.668 6.147.610 7.935.538
COMUNIDAD VALENCIANA 57.295 4.023.441 4.980.583
EXTREMADURA 13.629 1.069.419 967.519
GALICIA 37.711 2.724.544 3.042.740
LA RIOJA 3.979 263.644 366.372
MADRID 66.146 5.091.336 5.484.372
MURCIA 13.873 1.115.068 1.291.398
NAVARRA 7.739 530.819 659.479
PAIS VASCO 30.031 2.098.628 2.442.711
CEUTA Y MELILLA 2.369 132.225 125.662
TOTAL 565.756 39.852.651 46.146.677

DATOS DE 1997-1998.

FUENTE: ECCI INE 1997. CATALUNYA: IAE 1998.

Catalufia mas discretamente que en
otras comunidades autbnomas y la
media de superficie bruta alquilable
cada 1.000 habitantes es de 154 me-
tros cuadrados, mientras que la media
espafiola es de 157 metros cuadrados.
Respecto del crecimiento de los for-
matos grandes no alimentarios, cabe
destacar que en estos Ultimos afios se
han consolidado basicamente estable-
cimientos existentes mediante amplia-
ciones y se ha producido alguna im-
plantacién dedicada a la venta de pro-
ductos culturales y de ocio.
Finalmente, conviene apuntar que si
bien el crecimiento de los grandes for-
matos comerciales se ha contenido,
las concentraciones comerciales a par-

tir de la implantacion de medianos es-
tablecimientos ha crecido de manera
significativa. En este sentido, los tra-
bajos de elaboracién del PTSEC 2001-
2004 indican que la superficie de venta
en supermercados se ha incrementa-
do en 160.000 metros cuadrados du-
rante el periodo 1995-1998. Este es
precisamente uno de los objetivos de
la nueva ley de equipamientos comer-
ciales y del PTSEC 2001-2004: ordenar
también el crecimiento de los estable-
cimientos medianos.

CONCENTRACION COMERCIAL

Esta es una cuestién de indudable im-
portancia en el sector, sobre todo en
los ultimos tres afios, en que parece

HAB./EST. EST./10.0000 HAB. M?/1.000 HAB.
75 133 989
72 139 1.240
78 128 1.006
58 173 1.760
75 134 1.353
76 132 1.163
72 138 1.182
74 135 1.153
58 174 1.2901
70 142 1.238
78 127 905
72 138 1.117
66 151 1.390
7 130 1.077
80 124 1.158
69 146 1.242
70 143 1.164
56 179 950
70 142 1.158

que las empresas de distribucién, es-
pecialmente en el sector alimentario,
vivan bajo el lema “crece o desapare-
ce". En un sector con mutiples opera-
dores y en el que es dificil la expan-
sion, precisamente por el grado de sa-
turacién existente, s6lo puede conse-
guirse ampliacion de cuota de merca-
do através de la compra o de las fusio-
nes entre empresas. Y este proceso
tiene, a nuestro juicio, una doble, y
contradictoria lectura: todo depende
de "quien", "con quien" o "contra
quien" se hacen los procesos de con-
centracion. Es evidente que en un con-
texto de economias globalizadas, em-
presas de reducido tamafio es dificil
que puedan acceder a los mercados

|
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APROBADOS
ANO ENTRADOS NUM. S.V. (M?) DENEGADOS ESTUDIADOS
1994 17 8 97.569 3 11
1995 21 5] 31.453 5 10
1996 19 8 54.817 4 12
1997 (1) 8 3 52.763 - 3
1998 5 3 33.116 1 4
1999 4 3 11.005 1 4
2000 - 1 2.517 - 1
TOTAL 74 31 283.240 14 45
(1) APROBACION DE LA LEY DE EQUIPAMIENTOS 1/1997 Y AJUSTE DE LOS EXPEDIENTES A LA NUEVA NORMATIVA.
FUENTE: Servicio de equipamientos comerciales de la Direccién General de Comercio.

DE 2.500 A 4.999 M? SUP. VENTA DE 2.500 A 4.999 M? SUP. VENTA DE 2.500 A 3.999 M? SUP. VENTA

DE 5.000 A 9.999 M? SUP. VENTA 6  DE 5.000 A 9.999 M? SUP. VENTA 118 DE 4.000 A 9.999 M? SUP.VENTA 553
>=10.000 M? SUP. VENTA 16  >=10.000 M* SUP. VENTA 98 >=10.000 M* SUP. VENTA 137
TOTAL 51 TOTAL 288 TOTAL 1.143

— SUP. TOTAL DE VENTA ( M?) 345.034 - SUP. TOTAL DE VENTA ( M? 2.340.190 - SUP. TOTAL DE VENTA (M?)  6.636.813
— SUP. MEDIA DE VENTA ( M?) 6.765 - SUP. MEDIA DE VENTA (M?) 8.125,66 — SUP. MEDIA DE VENTA ( M?) 5.806
— NUM. MEDIO DE OCUPADOS 184 - NUM. MEDIO DE OCUPADOS 256 - NUM. MEDIO DE OCUPADOS 201
- NUM. MEDIO DE CAJAS 38 - NUM. MEDIO DE CAJAS 45 - NUM. MEDIO DE CAJAS 28
— NUM. MEDIO PLAZAS PARKING 1.059 - NUM. MEDIO PLAZAS PARKING 1.300 - NUM. MEDIO PLAZAS PARKING 1.008
— M2 SUP. VENTA/1.000 HAB. 56,1 - M2 SUP. VENTA/1.000 HAB. 58,8 - M2 SUP. VENTA/1.000 HAB. 110

- NUM. DE HAB./HIPERMERCADO 120.541 - NUM. DE HAB./HIPERMERCADO 138.127 - NUM. DE HAB./HIPERMERCADO  52.931

NOTA: PARA CATALUNA SE TIENEN EN CUENTA LOS HIPERMERCADOS EN FUNCIONAMIENTO A FEBRERO 2001 Y PARA EL RESTO DEL ESTADO
SE HAN CONTABILIZADO LOS HIPERMERCADOS EN FUNCIONAMIENTO HASTA OCTUBRE DEL 2000.

FUENTES: CATALUNA: elaboracién propia a partir de los datos de la Direccién General de Comercio.
ESPANA: Distribucién Actualidad, nam. 286 (octubre 2000).
FRANCIA: Panorama de la distribution, nim. 2001 (1.09.2000).
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CUADRO N° 13

CUOTA POR SUPERFICIE DE GRANDES GRUPOS DE DISTRIBUCION (1999-1994)

1999 1994 VARIACION  VARIACION
CC.AA. CUOTA 5P CUOTA 3P % 3P/5P CUOTA 5P CUOTA 3P % 3P/5P CUOTA 5P CUOTA 3P
ANDALUCIA 48,99 40,14 82 30,94 22,94 74 18,05 17,20
ARAGON 79,14 57,89 73 63,33 47,41 75 15,81 10,48
ASTURIAS 85,05 72,47 85 58,67 38,91 66 26,38 33,56
BALEARES 76,11 59,02 78 48,77 37,83 78 27,34 21,19
CANARIAS 56,49 44,89 79 45,63 37,55 82 10,86 7,34
CANTABRIA 80,70 59,31 73 77,28 59,56 77 3,42 -0,25
CASTILLA Y LEON 67,77 58,82 87 45,71 32,24 71 22,06 26,58
CASTLLA-LA MANCHA 51,93 36,47 70 33,95 24,64 73 17,98 11,83
CATALUNA 64,63 52,51 81 47,68 36,13 76 16,95 16,38
COMUNIDAD VALENCIANA 70,85 60,61 86 62,61 47,65 76 8,24 12,96
EXTREMADURA 82,23 78,42 95 59,89 51,60 86 22,34 26,82
GALICIA 80,06 59,61 74 66,69 45,50 68 13,37 14,11
LA RIOJA 88,55 80,38 91 63,49 49,49 78 25,06 30,89
MADRID 66,47 53,11 80 40,38 29,28 73 26,09 23,83
MURCIA 69,45 54,54 79 51,27 35,46 69 18,18 19,08
NAVARRA 85,53 68,79 80 66,11 50,39 76 19,42 18,40
PAIS VASCO 79,98 66,42 83 59,37 51,39 87 20,61 15,03
TOTAL 48,66 39,60 81 37,20 25,5 69 11,46 14,10

FUENTE: Distribucion Actualidad, Alimarket y Direccion General de Comercio.

internacionales. En estas circunstan-
cias, la concentracion de empresas
puede suponer la puesta en marcha
de complementariedades, el reforza-
miento de su capacidad competitiva y
un incremento de recursos, en todos
los sentidos, para desarrollarse y pro-
yectarse a nuevos mercados.

En cambio, si un gigante de la distri-
buciéon compra, absorbe o se fusiona
con otro, es evidente que se inicia una
peligrosa tendencia a la formacién de
oligopolios con, al menos, dos efectos
negativos: la pérdida de opciones de
compra entre diferentes ensefias para
los consumidores, con las implicacio-
nes que ello pueda tener, ademas, en
el control de precios; y un segundo pe-

ligro derivado del poder de presion
que pueden ejercer sobre sus provee-
dores en cuanto a precios de compray
condiciones de pago y suministro.

A titulo de ejemplo, el cuadro n° 13
refleja lo que ha ocurrido con la super-
ficie de venta en régimen de autoservi-
cio: el grado de concenrtracion se ha

incrementado de forma notoria en el
periodo 1994-1999 (hoy, probable-
mente, seria ain mas llamativo). Cata-
lufa, en esos crecimientos, se encuen-
tra en una posicion intermedia (recor-
demos la posicién que ocupaba en
cuanto a dotacion de metros cuadra-
dos en gran superficie) y es posible
que la explicacion pueda ser doble.

Por una parte, la existencia de un te-
jido de establecimientos amplio y di-
versificado, con altos grados de con-
centracion en los centros historicos de
las ciudades y que ha sido capaz de ex-
plotar el arma de la proximidad al con-
sumidor, de forma que las fugas de
compras hacia la periferia no han teni-
do un efecto demoledor.
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CUADRO N° 14

GRANDES GRUPOS DE DISTRIBUCION EN ESPANA (1999)

CC.AA. CUOTA 5P
ANDALUCIA 43,55
ARAGON 68,39
ASTURIAS 77,31
BALEARES 69,68
CANARIAS 48,79
CANTABRIA 69,99
CASTILLA Y LEON 59,6
CASTILLA-LA MANCHA 40,41
CATALUNA 57,5
COMUNIDAD VALENCIANA 62,13
EXTREMADURA 71,78
GALICIA 67,17
LA RIOJA 80
MADRID 55,41
MURCIA 54,13
NAVARRA 76,33
PAIS VASCO 72,81
TOTAL 54,99

CUOTA 3P % 3P/5P
33,39 7
50,79 74
64,78 84
53,45 7
40,76 84
48,46 69
47,13 79

26,1 65
47,83 83
51,9 84
62,82 88
49,05 73
72,26 90
41,57 75
40,06 74
59 7
59,54 82
40,98 75

FUENTE: Distribucién Actualidad, Alimarket y Direccién General de Comercio.

Y en segundo lugar, una politica de
regulacion de las implantaciones de
grandes superficies, llevada a cabo
desde 1987, combinada con otra de in-
centivos al comercio en la trama urba-
na, que analizaremos mas adelante un
poco mas pormenorizadamente.

Desde el punto de vista de la factura-
cion, los niveles de concentracion en
1999 estaban asi: en Espafia, el 55% de
la facturacion en autoservicio lo absor-
ben las 5 primeras empresas y, practi-
camente, el 50% las tres primeras. Por
lo que se refiere a Catalufia, el nivel de
concentracion es ligeramente superior:
un 57,5% de cuota para las 5 primeras y
un 47,8 para las tres primeras. 11 comu-
nidades superan a Catalufia en nivel de
concentracion de facturacion para las 5

primeras empresas y 10 en el caso de
las tres primeras (cuadro n° 14).

ACTUACIONES PUBLICAS

Desde que la Generalitat de Catalufia
obtuvo la competencia exclusiva en
materia de comercio interior, su actua-
cion ha tenido como objetivos basicos
conseguir un equilibrio entre los dife-
rentes formatos comerciales en el terri-
torio —apoyando de manera especial la
presencia de un comercio urbano eficaz
y competitivo-y dar respuesta a las ne-
cesidades de los consumidores, respe-
tando la libertad de empresa. Reciente-
mente, y a raiz de los fuertes procesos
de concentracion operados en el sector,
se ha incorporado de manera explicita,
como obijetivo, la consecucién de un

equilibrio entre las diferentes ensefias
que operan en el mercado.

Las actuaciones publicas se han en-
focado para responder a la evolucion
del sector, asi como a las necesidades
que ésta ha generado y se han orienta-
do, fundamentalme, en tres direccio-
nes: ordenacion, orientacién y fomen-
to, entendiendo estos tres conceptos
no en el sentido amplio que habitual-
mente se le dan y que suele referirse a
toda la produccién normativa, siné uni-
camente en aquellos aspectos que tie-
nen incidencia sobre la composicion y
estructura del sector de la distribucion.

*«ORDENACION COMERCIAL
Desde el punto de vista de la ordena-
cién, la linea seguida a lo largo del
tiempo tiene dos vertientes funda-
mentales. La ordenacion del ejercicio
de la actividad comercial en general,
que viene marcada por el decreto le-
gislativo de 1993 y por algunos aspec-
tos considerados basicos por la ley de
ordenacion del comercio minorista de
1996; y la ordenacién del crecimiento
de los grandes establecimientos co-
merciales, que se recoge en las sucesi-
vas leyes de equipamientos comercia-
les y en el Plan Territorial Sectorial de
Equipamientos comerciales (PTSEC).
La ordenacion del crecimiento de las
grandes superficies comerciales se ini-
cia en 1987, a raiz de la aprobacién de
la ley 3/87 de 9 de marzo, de Equipa-
mientos Comerciales. Esta norma, pio-
nera a nivel del Estado e inspirada en
la regulacion francesa y belga, marca
un primer paso en el control del creci-

|
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CUADRO N° 15

AYUDAS A INVERSIONES EN ZONAS PEATONALES Y MERCADOS MUNICIPALES EN CATALUNA (PESETAS)

ZONAS PEATONALES

MERCADOS MUNICIPALES

INVERSION SUBVENCION INVERSION SUBVENCION

ARO ACTUAC.  PRESUPUESTADA OTORGADA ACTUAC.  PRESUPUESTADA  OTORGADA
1994 39 1.578.443.035  444.482.000 38 841.049.774  272.067.555
1995 23 1.088.483.450  205.700.000 25 756.383.738  224.963.300
1996 15 607.878.797  126.000.000 78 862.293.425  268.166.822
1997 21 1.042.115.957  193.710.000 16 886.250.031  148.940.000
1998 25 2.204.848.352  285.000.000 13 941.902.645  132.800.000
1999 15 1.120.770.832  188.617.500 16  1.902.747.881  223.983.500
2000 13 823.541.525  159.545.000 13 1.360.709.169  121.460.108
180 79.604.821 38.753.000
TOTAL 151 8.466.081.948 1.603.054.500 217  7.630.941.484 1.431.134.285

(*) ESTUDIOS DE VIABILIDAD DE REFORMA DE MERCADOS MUNICIPALES.

miento de los grandes establecimien-
tos comerciales y también en la inter-
vencion en el marco del planeamiento
urbanistico relativo las previsiones de
las reservas del suelo para este tipo de
estructuras comerciales.

La experiencia acumulada durante
los diez primeros afios de funciona-
miento de la norma y la aprobacion, a
principios de 1996, de la ley de Ordena-
cion del Comercio Minorista, da lugar a
una nueva ley de Equipamientos Co-
merciales, la ley 1/1997, de 24 de mar-
z0. Los aspectos mas destacables de la
nueva norma son, basicamente cuatro:

-La adecuacion a laley 7/1996, de 15
de enero, de Ordenacién del Comercio
Minorista, que introduce la obligacion
de solicitar una licencia comercial pre-
via a la implantacion de establecimien-
tos comerciales de gran superficie.
Asi, se refuerza la ordenacion de las
grandes superficies comerciales con la
creacion de la licencia comercial de la
Generalitat de Catalufia.

—El ajuste del tamafio de los grandes
establecimientos comerciales, en fun-
cion del volumen de poblacién del mu-
nicipio donde se implantan.

-La profundizacion en los elementos
objetivos para el andlisis de las nuevas
implantaciones. En este sentido, un
elemento paradigmatico es el Plan Te-
rritorial Sectorial de Equipamientos
comerciales (PTSEC).

-El avance en la intervencion en el
planeamiento urbanistico sobre las re-
servas del suelo para usos comerciales
en gran superficie. Asi, los informes
emitidos desde el punto de vista co-
mercial pasan a ser vinculantes para la
aprobacion definitiva de los planes ur-
banisticos. Esta intervencion ha resul-
tado fundamental para evitar el creci-
miento indiscriminado del suelo co-
mercial previsto habitualmente en los
planes urbanisticos como un uso com-
plementario de otros tedricamente
principales y que en la practica ha dado
lugar a promociones comerciales de-
sordenadas. También se ha ido introdu-
ciendo cierta sistematizacion en el tra-
tamiento de la actividad comercial en el
planeamiento: se incluyen determina-
dos conceptos en la normativa urbanis-
tica —establecimiento comercial, gran
establecimiento comercial en funciéon
del municipio-, se establece la dotacion

TOTAL ACTUACIONES
INVERSION SUBVENCION
ACTUAC.  PRESUPUESTADA OTORGADA

77 2.419.492.809 716.549.555
48 1.844.867.188 430.663.300
93 1.470.172.222 394.166.822
37 1.928.365.988 342.650.000
38 3.146.750.997 417.800.000
31 3.023.518.713 412.601.000
44 2.263.855.515 319.758.108

368 16.097.023.432  3.034.188.785

de aparcamiento para usos comercia-
les y el tratamiento del uso comercial
en los poligonos industriales.

El PTSEC merece un comentario
aparte ya que ha sido el instrumento
decisivo en la ordenacién del creci-
miento de los grandes establecimien-
tos comerciales. De hecho es una figura
de planeamiento territorial recogida en
la ley 23/1983, de 21 de noviembre, de
Politica Territorial de Catalufia. El obje-
tivo del PTSEC es equilibrar la estructu-
ra comercial en el territorio de Catalu-
fia, analizando especialmente las im-
plantaciones comerciales que tienen un
impacto supramunicipal. Este equili-
brio hace referencia expresa a las dife-
rentes formas comerciales, teniendo en
cuenta, por otra parte, la consecucion
de la satisfaccion de las necesidades de
compra de los consumidores.

A partir de la evaluacion de la oferta
comercial disponible y de la demanda
comercializable existente, el PTSEC
establece los déficits y superavits en
cada ambito territorial —-basicamente
comarcas y municipios- y prevé los
posibles crecimientos en formato de
gran establecimiento comercial.
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La aprobacion del primer PTSEC
—que desde el punto de vista normativo
tiene caréacter de decreto (Decreto 245/
1997 de 16 de setiembre)- en el afio
1997 supuso el establecimiento de
unas reglas de juego claras a tener en
cuenta en la implantacion de grandes
estructuras comerciales. En este senti-
do, el PTSEC vincula a las administra-
ciones -Generalitat y ayuntamientos- a
la hora de otorgar las correspondientes
licenciasy a los particulares a lahora de
desarrollar sus proyectos comerciales.
En todo caso, las concesiones de licen-
cias comerciales disminuye considera-
blemente a partir de la aprobacion del
plan; el caso del afio 2000 es singular,
ya que las licencias comerciales han es-
tado suspendidas al ponerse en mar-
chalarevision del PTSEC.

Finalmente, por lo que se refiere a
ordenacion, a finales del afio 2000 se
ha aprobado la ley 17/2000, de 29 de
diciembre que, manteniendo la misma
linea de actuacion precedente, preten-
de hacer frente, por un lado, a los im-
portantes crecimientos de estructuras
comerciales medianas vy, por otro, a
los crecientes procesos de concentra-
cién empresarial que se estan produ-
ciendo en los ultimos afios. En este
sentido, la ley introduce dos aspectos
fundamentales:

—-Se amplia el ambito de ordenacioén,
rebajando la superficie a partir de la
cual los establecimientos comerciales
tienen la consideracion de “grandes”
y crea el concepto de “ mediano esta-
blecimiento comercial”. Este tipo de
formato queda sujeto a la obtencion

de una licencia comercial municipal
que también crea la citada ley.

-Se regula el grado de concentra-
cion empresarial en funcién de la cuo-
ta de mercado de los grupos empresa-
riales que operan en él. Esta regula-
cién afecta a los grandes estableci-
mientos, pero también a los supermer-
cados y a los autoservicios y superser-
vicios que pertenezcan a grupos em-
presariales que tengan una factura-
cion anual de mas de 500.000 millones
de pesetas.

Desde el punto de vista de la ordena-
cion, actualmente esta en proceso de
aprobacién el PTSEC 2001-2004 que, de
acuerdo con los parametros estableci-
dos en la nueva ley de equipamientos,
pretende programar el crecimiento de
los grandes y medianos establecimien-
tos comerciales en ese periodo.

= ORIENTACION COMERCIAL
En la ley de equipamientos de 1987 ya

se incorporaba un instrumento que tie-
ne por objeto facilitar a los municipios
la adaptacion de su equipamiento co-
mercial a las necesidades de los consu-
midores. Se trata de los Programas de
Orientacion para los Equipamientos
Comerciales (POEC), que impulsan los
ayuntamientos y aprueba definitiva-
mente la Generalitat de Catalufia.

Durante la vigencia de la primera ley
de Equipamientos Comerciales, esta
figura no se lleg6 a desarrollar. De he-
cho, es a partir de la puesta en marcha
de la ley de Equipamientos Comercia-
les de 1997 y su desarrollo reglamen-
tario —en el que se definen con detalle
el contenido y la tramitacién de los
POEC- cuando se comienzan a elabo-
rar estos programas. Actualmente,
son tres los municipios con un POEC
aprobado definitivamente: Reus, Cor-
nella de Llobregat y Mollet del Vallés,
pero hay una decena de municipios
que lo estan realizando actualmente.

El POEC es un instrumento que per-
mite complementar las determinacio-
nes del PTSEC a nivel municipal desde
un punto de vista cualitativo y que fa-

cilita la determinacion de las actuacio-
nes adecuadas para conseguir la adap-
tacion del equipamiento comercial a
las necesidades de los consumidores.

Para ello, tal como se recoge en la
“Guia de redaccion de los Programas
de Orientacion para el Equipamiento
Comercial” se trata de formular un
modelo comercial local que garantice
el nivel de servicio a la poblacién y
permita modernizar las estructuras de
la pequefia y mediana empresa en el
marco de los impactos de los nuevos
formatos comerciales.

El programa de actuaciones propia-
mente dicho se puede vehicular me-
diante diversos instrumentos de eje-
cucién:

-De ordenacién, basicamente norma-
tiva urbanistica y fiscal.

-De delimitacion de ejes y espacios
comerciales urbanos.

-De concrecion de las infraestruc-
turas urbanas de soporte, fundamen-
talmente dotacién de aparcamientos,
mobiliario urbano, peatonalizaciones,
sefializacion del espacio comercial...

-De dinamizacién.

-De gestion colectiva del comercio
urbano.

La experiencia referente a los POEC
ha sido positiva, especialmente por-
que ha implicado una reflexién sobre
la situacién del comercio en los muni-
cipios y un enfoque de futuro que se
ha materializado, con mayor o menor
detalle, en los correspondientes pro-
gramas de actuacion. Ademas, esta re-
flexion se realiza conjuntamente entre
los ayuntamientos, los comerciantes y

|

Distribucion y Consumo 113 JUNIO-JULIO 2001



Catalufia

los representantes sociales de los mu-
nicipios. Por tanto, las propuestas lle-
gan al final del proceso con un alto ni-
vel de consenso.

« FOMENTO DE LA ACTIVIDAD

COMERCIAL

Histéricamente, en Catalufia siempre
han funcionado como complemento a
la normativa reguladora de la activi-
dad comercial una serie de actuacio-
nes tendentes a impulsar la eficiencia
de las pequefias y medianas empresas
comerciales y su adaptacién a un en-
torno cada vez méas competitivo.

Desde el afio 1997, esta linea de fo-

mento se ha canalizado mediante el
Plan de Dinamizacion de Comercio Ur-
bano (PDCU).

1. El programa de equipamientos
comerciales colectivos.

Este programa ha resultado un com-
ponente clave en la revitalizacion de
los centros urbanos. Una vez superado
el discurso sobre la dualidad comercio
pequefio “versus” comercio grande,
actualmente el debate se estructura
desde un punto de vista mas territorial
y se habla de comercio urbano “ver-
sus” comercio periférico. En este sen-
tido, se trata de potenciar las localiza-
ciones en trama urbana, donde se sue-
len constituir ademas de concentracio-
nes de tipo comercial, concentracio-
nes culturales, administrativas y ter-
ciarias en general.

Asi, a lo largo de los afios se ha man-
tenido el programa de subvenciones a
la remodelacion de mercados munici-
pales y a la creacion de zonas peatona-
les comerciales, dirigido a los entes lo-
cales. Este programa ha experimenta-
do alguna variacion en relacion con los
conceptos subvencionables. Lo més
destacable es la incorporacion de los
estudios de viabilidad de reforma de
los mercados municipales.

En Catalufia es importante la pre-
sencia de estos equipamientos: 179
mercados municipales, de acuerdo
con el censo que en 1998 realizo la Di-
reccion General de Comercio. Son es-
tructuras antiguas -un 65% funcionan
con anterioridad a 1974-y, por tanto,
necesitan en muchos casos realizar re-
formas estructurales. Por otro lado,
tienen, en general, altas rentas de lo-
calizacidn que merece la pena aprove-
char. Por ello es conveniente estudiar
con profundidad cual es la mejor ma-
nera de enfocar la reforma y ése es el
motivo principal por el que se ha con-
siderado necesario fomentar la reali-
zacion de los estudios de viabilidad.

De hecho, las reformas integrales de
estas estructuras comerciales colecti-
vas especializadas en alimentacion,
iniciadas hace unos afios, se estan ge-
neralizando cada vez mas. Las refor-
mas introducen elementos que refuer-
zan su competitividad respecto a las
grandes superficies periféricas y su ca-
racter de polaridad comercial: reorga-
nizacion de la composicién y distribu-
cion de la oferta comercial, dotacion
de aparcamiento, introducciéon de
oferta comercial complementaria y
mejora de los servicios ofertados al
consumidor.

Las actuaciones de mejora de la tra-
ma urbana en aquellas zonas de fuerte
concentraciéon comercial han conti-
nuado y normalmente se han materia-
lizado mediante la creacion de zonas
peatonales, de circulacién invertida,
de implantacion y de mejora del mobi-
liario urbano. Cabe destacar que estas
zonas urbanas en muchas ocasiones

constituyen un centro comercial abier-
to en la medida en que convergen va-
rios elementos de potenciacion del co-
mercio urbano.

En el periodo 1994-2000 se han in-
vertido 7.500 millones de pesetas para
reformar los mercados municipales y
8.500 millones de pesetas para la crea-
cion o consolidacion de zonas peato-
nales, lo que ha supuesto una subven-
cion, en este periodo de 1.400 y 1.600
millones de pesetas, respectivamente
(ver cuadro n° 15).

2. Programa de dinamizacion territorial.
Es un programa que tiene como ob-
jetivo bésico la creacion y puesta en
marcha de Centros Comerciales Abier-
tos, concebidos como un espacio ur-
bano de gestion unificada que, par-
tiendo de una iniciativa comercial, pre-
tende abarcar, en el medio largo plazo,
otros tan diversos como la vialidad,
los accesos, el transporte, el urbanis-
mo en general, y que son claves en el
desarrollo de la actividad comercial.
Para conseguir este objetivo general
se han disefiado los planes de dinami-
zacidén que, en esencia, consisten en
replicar en las concentraciones comer-
ciales urbanas con continuidad de es-
tablecimientos, algunos principios de
gestion de los centros comerciales de
periferia, incluido un dinamizador, o
gerente del centro, que debe ejecutar
un plan de actuacion cuyos contenidos
deben contemplar desde el disefio de
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CUADRO N° 16

PLAN DE DINAMIZACION DEL COMERCIO URBANO EN CATALUNA

(RESUMEN GENERAL 1998-2000)

1998

1999

2000

LINEA PROYECTOS
DINAMIZACION TERRITORIAL 62
DINAMIZACION SECTORIAL 16
MARCAS DE CANAL 32
TOTAL 110
LINEA PROYECTOS
DINAMIZACION TERRITORIAL 85
DINAMIZACION SECTORIAL 6
MARCAS DE CANAL 66
TOTAL 157
LINEA PROYECTOS
DINAMITZACIO TERRITORIAL 78
DINAMITZACIO SECTORIAL 3
MARCAS DE CANAL 81
TOTAL 162

TOTAL 1998 - 2000 429

un logotipo y una imagen corporativa,
pasando por laimplantacién de esque-
mas de fidelizacion, politica de servi-
cios al consumidor y al propio asocia-
do, estrategias conjuntas de promo-
cion y comunicacion, hasta llegar a la
delimitacién, sefalizacion e identifica-
cion del Centro.

Se trata, evidentemente, de planes
muy ambiciosos en sus contenidos pe-
ro que suponen dos cosas muy ele-
mentales, y absolutamente necesa-
rias, en un sector tan competitivo co-
mo es el comercial: profesionalizacién
de la gestion de las asociaciones im-
pulsoras del plan y adaptacién del co-
merciante a unos nuevos esquemas
de competencia, derivados de lo que
actualmente parecen ser los compor-
tamientos y habitos de compra de los

INVERSION SUBVENCION
407.081.669 103.899.000
93.187.771 27.550.000
124.226.922 36.024.965
624.496.362 167.473.965
INVERSION SUBVENCION
1.041.131.203 237.216.275
44.553.000 13.190.000
586.425.990 137.541.900
1.672.110.193 387.948.175
INVERSION SUBVENCION
855.167.797 248.214.161
17.478.000 4.575.000
235.662.333 79.511.519
1.108.308.130 332.300.680
3.404.914.685 887.722.820

consumidores y que se basan en la
preferencia por las concentraciones de
oferta. Esto supone la necesidad de
una alianza entre los comerciantes de
una misma zona, si se da el supuesto
de concentracién y continuidad de es-
tablecimientos, para promocionar y
comunicar al consumidor una oferta
que, de forma individual, es imposible
de hacer. Y aademas, dotarla de valor
afadido en forma de servicios que la
hagan mas competitiva.

3. Programa de integracién
empresarial (marcas de canal).

El objetivo del programa es dar so-
porte, técnico y econémico, a proyec-
tos de integracidon entre empresas,
que pueden estar ubicadas en el mis-
mo o diferentes escalones del canal de

distribucion para el disefio de una
marca o una ensefia comercial comun.
O bien para potenciar la mejora cuanti-
tativa o cualitativa de una cadena de
establecimientos que esté ya en fun-
cionamiento. Tambien est destinado
a empresas individuales que busquen
alianzas, vertical u horizontalmente,
para replicar o expandir su propia for-
mula comercial, mejorando los esque-
mas de comercializacion, de aprovi-
sionamiento, creando una marca pro-
pia y una politica de servicios anejos a
la venta y , en cualquier caso, incre-
mentando el valor afiadido aportado al
consumidor.

En cuanto a contenido, este progra-
ma se configura en las siguientes fases:

-Investigacion de las necesidades
de la demanda, habitos y segmenta-
cion, en su caso, del consumidor; evo-
lucién previsible del sector y estudio
de la competencia.

—-Analisis DAFO.

-Disefo de la férmula comercial, de-
finir el concepto de establecimiento y
dotarlo de identidad corporativa.

-Definir el contenido estructural (
surtido, servicios, tecnologia de venta)
y las estrategias en que se materializa-
ra la férmula comercial (politica de
producto, de precios, merchandising,
ubicaciones, logistica, etc.).

4. Programa de dinamizacion sectorial.
Al igual que el programa anterior, el
objetivo de este programa es dotar a
las entidades representativas de los
sectores de los instrumentos necesa-
rios para impulsar estrategias de coo-
peracion entre las empresas que mejo-
ren su competitividad en los merca-
dos. El programa esta orientado a la fi-
nanciacion de actuaciones de sensibi-
lizacion de las empresas, realizacion
de estudios que permitan definir las
estrategias de cooperacién necesarias
y elaboracion de planes especificos de
actuacion y a su implementacion y eje-
cucion. Los datos sobre recursos esti-
nados a estos programas se reflejan
en el cuadro n° 16.
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A MODO DE RESUMEN

La situacion actual y las perspectivas
del sector comercial en Catalufia, de
forma sintética, podrian describirse a
partir de los siguientes puntos:

-La reciente evolucion del sector ha
desembocado en un modelo de distri-
bucién dual y consolidado, en el que la
implantacién de grandes superficies,
condicionada a una normativa clara-
mente restrictiva, se ha estancado y en
el que el comercio en pequefio forma-
to ha abandonado comportamientos
victimistas para pasar a adoptar estra-
tegias de competencia basadas en la
explotacion de su arma fundamental:
la proximidad al consumidor.

-El elevado grado de atomizacion y
la reducida dimensién de la mayoria
de las empresas comerciales constitu-
yen uno de sus puntos débiles en un
entorno cada vez mas competitivo y
en el que los procesos de concentra-
cién comercial contintan. De hecho, y
en la medida en que la expansién de
las empresas, via grandes formatos de
periferia, se vea limitada, se veran
obligadas a disefiar un nuevo tipo de
establecimientos listos para operar en
la trama urbana, con lo que se incre-
mentaran los niveles de competencia.

-Lareaccion del pequefio y mediano
empresario debera pasar por el fo-
mento del asociacionismo en todas

sus formas: profesional o corporativo,
empresarial y espacial. Por lo que se
refiere al asociacionismo profesional o
corporativo, parece evidente que de-
beran orientarse en mayor medida a
constituirse en centrales de servicios
para sus asociados, con lo que se po-
dria romper un circulo vicioso, no ge-
neralizado pero si bastante frecuente,
en el que la operatividad de las aso-
ciaciones se ve comprometida por la
precariedad de los recursosy, a su vez,
esta precariedad determina y condi-
ciona su operatividad.

Por otra parte cabe esperar la conso-
lidacion del asociacionismo empresa-
rial, tanto horizontal como vertical, en
el mismo nivel del canal o en diferen-
tes escalones. Este nivel de asociacio-
nismo continua siendo demasiado ba-
jo en Catalufia, en comparacion con
cualquier otro de los paises del entor-
no europeo y, por tanto, cabe esperar
un mayor grado de desarrollo de las
diferentes formulas asociativas. En lo
que respecta al asociacionismo espa-
cial, creemos que, en cuanto a funcio-
nalidad operativa, esta en sus inicios
pero que en los proximos afios asisti-
remos a un fuerte desarrollo de los
Centros Comerciales Abiertos como
formula de gestion de un espacio en el
que se integraran todas las actividades
econdémicas de la zona, y no sélo las

comerciales. Ello supondra un cambio
importante en los modos y maneras
de gestion del pequefio empresario
comercial y de las asociaciones que
los representan y que se traduciran en
una mayor profesionalidad.

-Este modelo dual de distribucion
basado en concentraciones de ofertas,
en vias de consolidacion, deja abiertas
algunas incertidumbres sobre qué pa-
sara, por ejemplo, con el comercio ru-
ral (y aqui cabria introducir una consi-
deracion sobre la funcion social de un
tipo de comercio que da servicio a per-
sonas que no siempre pueden despla-
zarse a centros comerciales, sean del
tipo que sean) o el aislado en la trama
urbana fuera de lo que han sido las
concentraciones comerciales mas o
menos histéricas. Probablemnte se ir4
orientando hacia ofertas relacionadas
con la compra muy cotidiana o con el
"olvido" o bien en actividades muy es-
pecializadas (un concepto de tienda,
una marca) que atraigan clientela por
Su propia haturaleza y que no precisen
de concentracion de establecimientos
de la misma actividad que permitan
comparar precios o productos.

—-¢ Y qué pasa con el consumidor?
Pues de él sabemos algunas cosas:
que ha estabilizado, o disminuido en
términos reales, su gasto comerciali-
zable; que paulatinamente va desti-
nando una mayor parte de su renta a
gasto en ocio; que es mas exigente en
cuanto a calidad y condiciones de ofer-
ta de los productos y que, aunque el
abanico de opciones de compra sea
cada vez mas amplio, parece que es
bastante fiel al formato que habitual-
mente utiliza. Pero la verdad es que las
opciones estan ahi, y en el mundo del
comercio se dice que el consumidor
vota con los pies. Es decir, si no en-
cuentra satisfechas sus necesidades,
puede que no reclame, pero no vuelve
y cambia de establecimiento. De ahi
que, en la batalla por las cuotas de
mercado, cada vez sea mas importan-
tes la implantacion de sistemas de ca-
lidad y fidelizacion de la clientela.
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Bajo eatas premisas, creemos que el conjunto del sector
comercial en Catalufia tendra en los proximos afios una re-
lativa tranquilidad. Se apuntaba, hasta bien recientemente,
como uno de los peligros que le rondaban, la cuota de
mercado que pudiera captar el comercio basado en las
nuevas tecnologias, pero por la reciente evolucion en las
ventas registradas por esa via, en absoluto significativas, y
los problemas financiero-bursatiles habidos en empresas
que operan en la Red, no parece que ese vaya a ser un peli-
gro real a corto o medio plazo. Cabe pensar, y esperar, que
nuestro modelo de comercio, de ciudad y de pais, se man-
tendra y esperemos que por largo tiempo. e

CLARA DIEZ ONECA

Jefa del Servicio de Equipamientos Comerciales
Direccion General de Comercio. Generalitat de Catalufia

JAVIER SOBRINO SUAREZ

Jefe de la Oficina de Comercio
Direccién General de Comercio. Generalitat de Catalufia
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JORDI CARBONELL
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MERCADO DE CHAMARTIN (MADRID)

Vaca cosmica

JUAN LUIS MARTIN DIAZ

I mundo no habia cambiado tanto en cincuenta afios. La OPEP seguia jugando con los precios del
Epetréleo, la Casa Blanca no habia sido pintada de rojo y los cat6licos alin confiaban en la resurreccion.
La segunda parte del siglo XXI se antojaba tan aburrida como la primera, salvo que de una vez por todas el
meteorito del que tanto hablaban los periédicos se decidiera a divertirse haciendo carambola con la Tie-
rra. Genoma tenia un bonito telescopio en su habitacién, desde el que escrutaba cada noche el firmamento
buscando esa pelota, que seguln él habia chutado un defensa patoso en alguna Liga de fatbol fuera del Sis-
tema Solar. Nunca hubiese establecido semejante comparacion de no ser socio del Atleti.

Para la abuela de Genoma, las cosas si que eran distintas. Jaméas acepto6 que su nieto tuviera ese insoli-
to nombre, aunque reconocia para sus adentros trasnochados que era mucho més ridiculo el de su primo
Pentium. Las videoconferencias le parecian indiscretas, pues no aceptaba descolgar el teléfono en cami-
son, afioraba el humo del tabaco, enterrado por ley para siempre aunque siguiera habiendo bandas que
traficaban con cigarrillos a las que ella no tenia acceso y le sacaba de quicio comer jamén serrano en lata.

-La madre que os parié- siempre exclamaba lo mismo y con ese improperio castigaba por igual a todos
los regentes de la humanidad que tan extrafia se le antojaba.

—-iMam@, habla bien que se te salta la dentadura...!- le criticaba su hijo Ventura, arriesgdndose a que la
inadaptada octogenaria le agrandase de una bofetada su jaqueca permanente. El dolor de cabeza de
Ventura era proporcional a su pena desde que le abandoné la madre de Genoma por un investigador
del comportamiento de los primates salvajes. Alicia habia sido siempre ligeramente inestable en sus
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emociones. Lo demostré bautizando al nifio con el nombre del descubrimiento cientifico que leyé en la
primera revista que pusieron a su alcance tras el parto y su aficién por la cria de avestruces jamas le res-
tablecio el equilibrio mental. Llegé a imitar todos sus gestos; corria con cortas y rapidas zancadas esti-
rando el cuello por el pasillo para recibir a los invitados, se cardaba el pelo enmarafiado para imitar el
ridiculo mofio de sus protegidas y o més desesperante, segiin su marido, era que escondia la cabeza
bajo los cojines del sofa durante las frecuentes discusiones que mantenian en casa. Genoma crecié asi
en un ambiente “pintoresco”, a juicio del psicélogo de su colegio y esa era la causa de su permanente
ensofiacién de la que sélo salia cuando la abuela le despertaba temprano para llevarselo a comprar los
sabados por la mafiana al Mercado del barrio. El pequefio se aficioné a aquellos paseos aprovechando
que sus padres adquirieron la carniceria en la que se vendian las avestruces que no se dejaban domes-
ticar por “mam@&” y con las que paliaron la crisis a la que les condujo la extincién de las vacas.

—Abuela, cuéntame otra vez coémo eran las vacas— decia Genoma cuando apenas habia empezado a leer
y el relato sobre aquellos animales de graciosas manchas negras y blancas sobre la piel y con cuernos
como los que lucian en el casco los vikingos de las peliculas que veia en DVD, le reforzaban el creciente
deseo de ver pastar a aquellos bichos. Lo mas cerca que habia visto una vaca era en el Museo de Cien-
cias Naturales, que se conservaba disecada en el mismo lugar
ddnde antes le contaron que se exhibia un esqueleto de dinosaurio
hasta que se clonaron de nuevo y se incorporaron a las colecciones
vivas de los zooldgicos.

—¢Y como hacian las vacas?, abuela- seguia preguntando el nifio y
se sujetaba fuerte la boca para disimular la risa que le producia la
anciana gritando: MUUUUUUUUUUUUUUUuUuUuuu!!

Més tarde aprendio a contener las carcajadas cuando su inestable
madre se puso a hacer el mono por la casa, un atipico comporta-
miento que acab6 por confirmar la relacién escondida que mantenia
con ese sefior tan peludo que se hizo omnipresente en el hogar
siempre que su padre salia al trabajo. La separacion no le acarre6
ningun trauma. En el fondo hasta se sintid aliviado de no aguantar
las extravagancias de su progenitora y desde luego era mas diverti-
do verla por Internet, cuando conectaba con él desde algin lugar
recondito de Africa rodeada de un fornido pelotdn de orangutanes.

Genoma vivia en la antigua calle Potosi del barrio de Chamartin,
que habia sido rebautizada como el resto del callejero de la ciudad
con nameros y letras al estilo de las matriculas de los coches. Fue
una decisién del Ayuntamiento que quiso evitar los continuos
enfrentamientos entre los grupos politicos y vecinales de Madrid
cada vez que se elegia un nombre para una nueva calle.

—Calle de Pokémon, aprobaba el alcalde y al rato tenia en la puerta
del despacho al Colectivo de Madres contra la Invasién Nipona, los
representantes de la Asociacion para la Defensa del Mufieco Espa-
fiol y la ONG Nifios Alérgicos a la Radiacién del Televisor. Demasia-
dos quebraderos de cabeza para el poco dinero que se cobraba de
politico, pensaron en la Casa Consistorial y en una decision fulmi-
nante y muy controvertida le dieron a cada via urbana una combina-
cién numérica al estilo de la clave secreta de las tarjetas de crédito. La 2235 era la antigua Potosi y esa
cifra también aparecia en la direccién del Mercado donde trabajaba papéa, que cuando se quedo soltero
por la huida de su esposa continud vendiendo cocodrilo, canguro y otros variopintos animales del gusto
del nuevo consumidor en su carniceria del Mercado.

—-Abuela, ¢es verdad que también estuvieron a punto de desaparecer los mercados?- Esa era otra de
las historias favoritas de Genoma. Entonces la paciente anciana le explicaba cémo durante los primeros
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afos del siglo XXI proliferaron gigantescos centros comerciales en las afueras de la ciudad, que arrastra-
ban kilométricas caravanas de avidos clientes siguiendo el rastro de la mejor oferta. El pequefio comer-
cio, ese que dista unos pocos pasos del portal de todas las casas, languidecié hasta el borde la quiebra
y su recuperacion llegd de la forma mas inesperada. Hubo un momento en que algunos conductores
recorrian hasta cien kilbmetros para hacer la compra. En los periddicos de la época se publicaron repor-
tajes de familias que decidian hacer noche cerca del hipermercado y asi recuperaban fuerzas para el
viaje de vuelta. Surgieron bandas de asaltantes encapuchados que al estilo medieval, organizaban barri-
cadas en las carreteras para saquear las furgonetas atestadas de viandas que regresaban a la capital.

De nada sirvio la movilizacién del ejército y la contratacion de escoltas privados para proteger el carro
de la compra. El temor de la poblacién aconsej6 la vuelta al Ilamado comercio tradicional y los tenderos
aparecieron como un angel de la guarda redimido. Ventura, que habia perdido toda esperanza de
sobrevivir, se encontré de pronto frente a su carniceria con clientes haciendo cola. Desde entonces prac-
tica el budismo en agradecimiento a las fuerzas positivas del cosmo y por eso a nadie le extrafa la
gigantesca imagen del profeta encaramada al mostrador y de la que cuelgan letreros adornados con flo-
res e incienso que proclaman las mejores ofertas del dia.

El hijo de Ventura era el personaje méas popular del mercado. Fru-
ter@s, Pescader@s, daba igual. Por donde pasaba recibia saludos
carifiosos, recordaba aquellas vueltas al ruedo que daban los toreros
en las que los aficionados arrojaban toda clase de obsequios al ven-
cedor del duelo a muerte con la bestia cornuda. Una costumbre tam-
bién superada con el tiempo, desde que los grupos ecologistas mas
radicales acabaron con la extinta fiesta nacional tras infiltrarse en las
plazas y lanzar piedras y otros objetos mucho més dafiinos a los
matadores. A “Budi”, como apodaban al pequefio desde que su
padre abrazo los principios de la reencarnacion, le lanzaban frutas,
gambas al ajillo... cualquier cosa comestible servia para tener conten-
to al chaval, temerosos de que pudiera emplear contra ellos sus
poderes maléficos. La neurologia del nuevo milenio acab6 por des-
cubrir que las fuerzas paranormales que durante siglos sobrecogie-
ron a la humanidad, no eran sino capacidades ocultas de los cerebros
mas desarrollados. Se sabia que un 1% de la poblacion tenia percep-
ciones extrasensoriales, es decir, podia mover objetos a distancia,
comunicarse con el pensamiento, vislumbrar imagenes del pasado y
el futuro o escuchar sonidos generados en otros planos astrales o a
miles de kilémetros de distancia. Esa prodigiosa percepcién auditi-
va, la mas rara e infrecuente de las Modernas Conductas Cerebrales
como la catalogaba la Ciencia, se conocia como Audioquinesia y es el
regalo que le habia hecho a Genoma la genética paterna. En cuanto
el otorrinolaringdlogo diagndstico el prodigioso oido del nifio, no
tard6 en aparecer el recuerdo de su bisabuelo, que se gané la vida
pegando la oreja al suelo para encontrar manantiales subterraneos y
que murié el dia que su timpano confundioé un escape de gas con
una corriente oculta del rio Jarama. La extraordinaria agudeza auditi-
va de Genoma, para la que no existia la sordina de la distancia o del
obstéaculo fisico, le permitia estar al corriente tanto de lo que se hablaba al otro lado de su habitacién, en
el concurrido dormitorio de sus padres, como en el animado bar del Mercado de Chamartin, donde des-
pués de comer y por mucho que el hombre hubiera ya colonizado Marte, se mantenia la saludable cos-
tumbre, comin a todos los bares del planeta, de la partida de Mus y la charla de sobremesa.

El nifio era un espia perfecto. Involuntario, pero diabdlicamente perfecto. Mas eficaz que un hombre
invisible. De hecho los gobiernos de todo el mundo contaban entre los agentes de sus servicios de inte-
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ligencia con personas que como Genoma podian escuchar a distan-
cia. Bastaron unos pocos comentarios inocentes a su padre sobre las
cosas que habia descubierto que pensaban de él y de su matrimo-
nio algunos compafieros del mercado, para que nadie volviera jamés
a atreverse a criticar ningun aspecto relacionado con la vida de Ven-
tura. Fueron unos meses de miradas gélidas y desayunos silencio-
sos, la época de la Guerra Fria en el Mercado, durante la que se
levantdé un muro de sospechas y acusaciones acerca de quién o
quienes habian sido los delatores. Aparecian pintadas en los cierres
de los puestos y se repartian andnimos con amenazas. Ha sido él, ha
sido ella, te vamos a descubrir...

Fue el propio carnicero agraviado quien restaurod la paz repartien-
do pétalos de flores entre sus compafieros, el mismo dia que abrazé
“la doctrina del buen rollo”, explicando que nada de lo que habia
pasado era comparable al sufrimiento del alma encajonada en un cuerpo que no era de su talla. Nadie
acertaba a averiguar el sentido de las palabras de Ventura, que més de un credo religioso parecia una
sinopsis de la pelicula Karate Kid, pero todos recibieron con alivio el final de las hostilidades y apren-
dieron a no criticar jaméas ningun aspecto de la vida del otro. El periddico del barrio descubrio las por-
tentosas habilidades del pequefio Genoma en un reportaje sobre vecinos insélitos y la leccion de evitar
los cotilleos quedd bien aprendida, dado que nunca se podia estar seguro de que el dichoso nifio
rebuscara ingenuamente entre sus conversaciones.

Hubo una gran fiesta en el Mercado de Chamartin celebrando la vuelta a la armonia. Se organiz6 una
jornada de puertas abiertas para los clientes en la que hubo degustaciones gratuitas, actuaciones musi-
cales y sorteo de regalos. Los mas revoltosos aguantaron despiertos hasta el amanecer y como ya era
domingo y no habia que trabajar, acabaron tomando cervezas y tapas en los bares cercanos al Rastro.
Ese mercadillo al aire libre del centro de Madrid, en el que durante el siglo anterior lo mismo se podia
comprar una tuerca oxidada que un abrigo de visén, se habia reconvertido por exigencia de las ordenan-
zas municipales en una moderna calle comercial peatonal, con alfombra roja en el pavimento y toldo
para dar sombra a los viandantes. Habia perdido el aire de bazar &rabe de antafio, pero seguia siendo el
sitio de reunién predilecto por los madrilefios el fin de semana. El irreductible grupo festivo del merca-
do, liderado por el aliviado Ventura, dio color y alegria a los viandantes organizando un divertido pasa-
calles en el que la nota de alegria la puso la abuela de Genoma, Dofia Emilia Cifuentes, quien ataviada
con una camiseta del Atlético de Madrid en homenaje a su nieto fue coreando estribillos de las cancio-
nes de juventud, subida a los hombros de su hijo:

— No cambié, no cambié, no cambieeeeeeeeé - gritaba la anciana y el publico se arremolinaba con cara
de asombro, convencido de que asistia al rodaje de un anuncio publicitario promocionando la fidelidad
a una compafiia telefénica. Acab6 con una subida de tension que casi la mata, de no ser por la rdpida
asistencia del servicio médico de urgencias municipal, que la trasladé de inmediato al hospital més cer-
cano mientras ella repetia acalorada que si sobrevivia a ese arrechucho prometia abstenerse del cofiac
del desayuno y conseguir que su nieto viera cumplido su deseo mas intimo.

“Abuela, he sofiado que me hacia amigo de una vaca, la Ultima del universo y era jmuuuuuuuuuuuy
feliz!”. Eso fue lo que dijo Genoma nada mas apagar las velas de la tarta de su séptimo cumpleafios y
como el chaval tenia poderes, Dofia Emilia tuvo la intuicion de que en alguna parte, pastaba ese animal.
A los pocos meses se emitio en la television un reportaje sobre la estacién espacial que se habia cons-
truido en Marte, un proyecto mantenido en secreto hasta entonces. Un relamido periodista, que en reali-
dad era un mufieco tridimensional como todos los presentadores de éxito, habia convivido durante 48
horas con los primeros colonos de ese planeta, que estrenaban la primera base marciana del ser huma-
no. En el afio 2023 se pos6 una nave tripulada en esa recondita bola anaranjada del Sistema Solar y tras
confirmar que no existian beligerantes seres verdes con antenas y que la vida en aquel rincén de la gala-
xia se reducia a unas cuantas bacterias, la mancomunidad de paises de la Tierra comenzé los preparati-
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vos del primer asentamiento humano fuera del paraguas de la calida
y oxigenada atmdsfera. La Luna, aunque ya estaba habitada hace
afios, no se mencionaba porque no pertenecia al dominio publico. El
satélite, propiedad de una empresa multinacional de ropa deporti-
va, servia de sede para competiciones de atletismo y otros juegos en
ausencia de gravedad, que acaparaban la atencion de millonarios
excéntricos dispuestos a pagar lo que fuera por pasar unas vacacio-
nes lunares. Los vuelos siderales daban menos problemas que el
Puente Aéreo a Benidorm, saturado de pensionistas y se fletaban
con frecuencia como regalo a los altos ejecutivos o premio de con-
curso televisivos.

La MM, Mision Marciana, estaba apadrinada por naciones, pero en
realidad la pagaba una empresa constructora que buscaba nuevos
solares para edificar chalés adosados. Se retras6é unos afios hasta
que los médicos averiguaron por qué a los primeros astronautas que regresaron de alli, se les cayeron las
orejas devoradas por una misteriosa infeccion. Si en un principio se temid que pudiera haberse contagia-
do un extrafio virus, al final se determin6 que como el viaje habia durado un afio, los cosmonautas per-
manecieron demasiado tiempo con los auriculares puestos escuchando las instrucciones del control de
Houston y eso les arruin6 los pabellones auditivos. Los héroes desorejados comentaron al respecto que
para las posteriores misiones mejor seria que las comunicaciones con la Tierra se hicieran por chat. Y
sobre todo, que procuraran no poner a otro pesado charlatan como jefe de toda la operacién.

20 hombres y 20 mujeres fueron seleccionados para dar el salto a Marte. Todos firmaron el compromiso
de asegurar de inmediato la reproduccién de la especie, a cambio de sustanciosas ventajas fiscales. Se
eligio el llamado Monte Olimpo para levantar su remoto hogar, un volcan de 27 kilémetros de altura den-
tro del cual estarian a resguardo de las molestas tormentas de arena con vientos de hasta 150 kilometros
por hora que azotan la superficie y de las incomodas temperaturas de 200 grados bajo cero que se regis-
tran en invierno. Se llevaron consigo muestras de ADN de algunos animales domésticos, aquellos que
durante siglos habian servido de sustento pero que se sacrificaron en las epidemias de principios del
Tercer Milenio. Habia expectacién por averiguar si los cerdos, las ovejas, las vacas y las cabras podrian
adaptarse a las polvorientas praderas marcianas y preparar asi los cimientos de una nueva civilizacion.

Veinte aflos después, la imagen final del programa televisivo con el presentador ordefiando una vaca,
demostraba que la intrépida aventura habia tenido éxito.

Al dia siguiente de esa emision, las portadas de los periddicos amplificaban el alcance de la noticia:

Marte est4 habitado. El Gobierno niega todo conocimiento.
Habla la madre de un colono de Marte:
“Ya me extrafiaba que mi hijo tardara tanto en llamarme”.
La vaca cosmica. Primeras fotos de la ternera que resucitd en otro planeta.

La abuela de Ventura no perdio el tiempo. Convoco una reunién urgente de la junta rectora del merca-
doy les expuso de sopetén sus intenciones:

— Hay que conseguir que mi nieto viaje a Marte y acaricie a esa vaca. Haremos de él un pequefio héroe,
alguien dispuesto a sacrificar sus juegos de infancia, a olvidarse de su videoconsola a cambio de
emprender una nueva vida junto a su amiga rumiante. Tenemos que transmitir la idea de que ese seré el
primer paso para un mundo mejor. Escribiremos al presidente del gobierno, al defensor del menor, a
Isabel Gemio si es que sigue en activo, que sé yo. Y de paso, servird de escaparate publicitario para el
mercado, que se note que aqui anidan buenos sentimientos.

Qué ovacidn recibié Dofia Emilia, qué emocionante fue ver como se la comian a besos por haber descu-
bierto la manera de quitarse de en medio a Genoma. No es que le odiaran, pero preferian tenerle lejos.
En una semana la iniciativa del Mercado de Chamartin de poner un nifio en Marte para cumplir su suefio
de tocar a una vaca se convirtid, segun los sondeos de opinion, en el tema favorito de conversacion de
los espafioles. El dato no pas6 inadvertido para el partido gobernante, que a un mes de que se celebra-
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ran elecciones generales, incluyé en su programa electoral el compromiso de mediar ante la ONU y la
NASA para que aceptaran a Genoma entre los tripulantes de la siguiente expedicién marciana. Ensegui-
da aparecio el mercadeo de camisetas, insignias y cachivaches con la cara del pequefio vaquero, a la
abuela se la rifaban para darle portadas de revistas, desde Pronto hasta PlayBoy (ésta la rechazdé muy
educadamente aunque el ofrecimiento lo tom6 como un halago) y en cuanto a Ventura, que cada dia
estaba maés trascendental, el proyectado vuelo espacial de su hijo se le representaba como una via rapi-
da para que su véastago alcanzase la sublimacién espiritual y asi se lo hizo saber al Dalai Lama, por si
estaba interesado en abrir la primera delegacién extraterrestre.

Genoma era un talisman y por eso fue elegido para representar a Espafia en el Festival de Eurovision
con la excusa de que serviria como plataforma internacional de promocién. Gand de calle interpretando
una versioén antologica del clasico “Tengo una vaca lechera”, que después ocupé treinta semanas conse-
cutivas el puesto nimero uno de ventas en Estados Unidos, pero sin duda lo que mas ilusion le hizo fue
viajar a Estocolmo, antigua tierra de vikingos, para recoger el Premio Nobel de la Paz. En su discurso,
pidi6 que se utilizara a la vaca como nuevo simbolo de la paz, pues dijo que sus manchas en la piel
recuerdan a un mapamundi que reposa tranquilo a lomos de un animal que jamas pierde la paciencia.

Genoma despegb de Cabo Cafiaveral rumbo a Marte el 29 de marzo del afio 2052, tras seis meses de
entrenamiento en la Agencia Espacial Europea. Decidieron que hiciera la travesia durmiendo, para que
su organismo no sufriera ninguna alteracién. Cuando un afio y dos meses después la nave se poso sin
complicaciones en el planeta, nadie se atrevio a decirle que la vaca en ese tiempo se habia muerto, pro-
bablemente de aburrimiento. e

JuAN Luis MARTIN Diaz
PERIODISTA

MERCADO DE CHAMARTIN (MADRID).
El Mercado de Chamartin —o Centro Comercial
Chamartin, como reza en su fachada- se inauguré
en diciembre de 1962, coincidiendo con la expan-
sion de este barrio del norte de Madrid. El edificio
del Mercado hace esquina con las calles Bolivia y
Postosi y su oferta comercial incluye actualmente
87 puestos, entre los que se encuentran algunas
de las fruterias, pescaderias y carnicerias de mayor
prestigio en la capital; lo que justifica que, ademas
del publico de proximidad, la clientela habitual se
extienda mucho mas alld del barrio de Chamartin,
siendo asimismo uno de los Mercados favoritos de
la restauracion de muchos tenedores.

Las instalaciones del Mercado son muy modernas
y cuentan con todos los servicios propios de un
gran centro comercial, incluido el aparcamiento
subterraneo. Ademas, la oferta de alimentacion
fresca se completa con puestos de alimentacion no
perecedera y de otro tipo de productos y servicios.
Todo ello, hasta convertir al Mercado de Chamartin
en la “locomotora” de una amplia y activa zona
comercial.
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