MERCASA

e

El paisaje de la historia
del comercio

Viaje entre las ruinas de lo egregio y lo cotidiano

JAVIER CASARES RIPOL. Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

En este articulo se realiza una excursién viajera en torno
al desenvolvimiento de la actividad comercial en Espana
desde los anos cincuenta del siglo XX hasta el aho 2016.
Para empezar se realiza una breve contemplacion del pai-
saje de la historia del comercio y posteriormente se realiza
un analisis interpretativo de las principales etapas del des-
envolvimiento del comercio en el periodo de referencia. El
genio renacentista Leonardo Da Vinci senala que “la teoria

es el capitan y la practica es el soldado”. Valga el simil
militar del artista florentino para expresar la orientacion
fundamental de este trabajo. Una elaboracion tedrica que
ayude a interpretar la enorme labor practica de los opera-
dores comerciales en estos decenios.

PALABRAS CLAVE: Comercio, distribucion, historia, con-
sumo

a distribucién comercial supone el movimiento social-

mente deseable de bienes desde son menos necesarios

hasta donde son mas necesarios. Por lo tanto, se confi-

gura como un puente entre produccién y consumo en el
que se proveen servicios indispensables para el funcionamien-
to de la economia.

El comercio es un elemento determinante de la evolucién de
las sociedades como prueban, a titulo de ejemplo, los siguien-
tes puntos:

* La escritura se origina en torno al comercio. Los sumerios (en
torno al ano 6000 a.C.) disponen de algunas tablillas de barro
con incipientes datos contables y comerciales.

* En los anos 3000 y 4000 a.C. surgen tablas de arcilla con
simbolos y pictogramas que registran operaciones comer-
ciales en Palestina y Mesopotamia. Se empiezan a utilizar
fichas cuneiformes.

¢ El comercio internacional se inicia en la ciudad de Uruk (baja
Mesopotamia) en torno al ano 2000 a.C. Se venden excedentes
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de trigo a Iran, Pakistan, India... Las
operaciones comerciales requieren el
uso del abaco. Desde el Neolitico se
empieza a hablar de “los viajeros con
pedernal y ambar” (en el marco del “lar-
go verano” que permite aumentar las
actividades del hombre sobre la tierra).

¢ Los papiros de Egipto también regis-
tran actividades comerciales.

¢ El coédigo de Hammurabi (1700 a.C.)
establece reglas sobre la forma de re-
gistrar las operaciones por parte de los
comerciantes.

La expansion, ampliacion y profundiza-
cion de los mercados va condicionando
el desenvolvimiento de las ciudades has-
ta el punto de que Pirenne senala que en
la Edad Media: “las ciudades son hijas
del comercio”.

En el siglo X, centrando la atencién en
Espana, los mercados ambulantes se ha-
cen permanentes en las urbes (con gran
participacion de la poblacién mozarabe).
En el siglo Xll los azogues se convierten en
los lugares de la ciudad (plazas) donde se
ejerce diariamente la actividad comercial.
En esta época también se desarrollan las
alcaicerias y bazares y empiezan a surgir
notables depositos de mercancias que se
denominan alhéndigas.

Los siglos posteriores configuran una
organizacién gremialista del comercio
con una piramide jerarquica, corporati-
va y familiar que permite aprender los
oficios comerciales y ordenar las ciuda-
des en torno a la actividad comercial. El
siglo XIX y el primer tercio del siglo XX
son paradigmaticos al respecto como
reflejan algunos espléndidos textos lite-
rarios de Pio Baroja, Benito Pérez Gal-
doés... (Véase el cuadro 1).

Después de la Guerra Civil (1936-
1939) se entra en un periodo de racio-
namiento con fuerte control estatal del
aparato distributivo a través, fundamen-
talmente, de la Comisaria de Abasteci-
mientos y Transportes (CAT).

Con el abandono del racionamiento, a
principios de los anos cincuenta, la es-
tructura “cuasigremialista” se mantiene
con la consolidacién de un modelo mini-
fundista, en términos comerciales, con
un gran nimero de establecimientos de

CUADRO 1

Letreros pintorescos de establecimientos comerciales madrilefios

trata en maderas”

“De estos letreros de tiendas madrilefias recuerdo algunos. En una de la calle de
Cedaceros decia: El sol sale para todos. En otra de la calle Relatores: La Aurora

pany lo que benga.”

“En una casqueria se podia leer: Se venden idiomas y talentos, y en otra: Oi no se
fia aqui, mafiana si. Habia tahona que se anunciaban con este letrero: Se cuece el

Pio Bargja (1970): Desde la tltima vuelta del camino, Planeta, Barcelona, pag. 390.

venta asentados de acuerdo con el pa-
trén de localizacion de la poblacion.

Los antecedentes, en la vertiente mi-
norista de alimentacion, de nuevas con-
cepciones comerciales se encuentran en
las Pescaderias Coruiesas, establecidas
en Madrid en 1911 y que fueron califica-
das por la Sociedad de Vendedores de
Productos Frescos como “sociedad inter-
mediaria, acaparadora y capitalista” y en
Mantequerias Leonesas que comienza
su expansion sucursalista en 1914.

Hay que destacar que en ambitos
comerciales ajenos a la alimentacién
(sobre todo, textil y bazar) los grandes
almacenes y los almacenes populares
habian destacado en los anos finales
del siglo XIX (El Siglo en Barcelona en
1878) y en el primer tercio del siglo XX.
En estos anos surgen los Almacenes Ca-
pitol (1916) , Aimacenes El Aguila (1919)
y Almacenes El Siglo (1912) en Madrid;
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Almacenes Jorba(1932) en Barcelona
y los grandes emblemas del sector: Se-
derias Carretas(1934) que en 1943 se
convierte en Galerias Preciados y la sas-
treria El Corte Inglés( 1935) que en 1940
origina los almacenes de El Corte Inglés.
También destacan, en el ambito de los
almacenes populares, Sepu (en Madrid

y Barcelona) y Can Damians (inaugurado
en Barcelona en 1915).

EL DESENVOLVIMIENTO
DEL COMERCIO A PARTIR
DE LOS ANOS CINCUENTA

La década de los cincuenta representa
un punto de inflexion en el desenvolvi-
miento de la distribucion alimentaria
en Espana enmarcada en los primeros
pasos del proceso postautarquico de la
economia y en la apariciébn de nuevos
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formatos y procesos comerciales. Los
anos 60 y 70 empiezan a consolidar la
distribucion masiva y la tendencia al dua-
lismo comercial - que se vertebra en los
80-y que posteriormente (década de los
noventa) se convierte en el polimorfismo
actualmente hegeménico (con la intere-
sante derivacion reciente de la conver-
gencia de formatos comerciales minoris-
tas). Las caracteristicas de estas etapas
se resumen a continuacion:

Afios 50 y Plan de Estabilizacién de 1959

La Comisaria General de Abastecimien-
tos y Transportes (CAT), (creada en 1939
y reorganizada por ley del 24 de junio de
1941) desempena un papel clave en la
regulacion del comercio interior y el racio-
namiento en los anos cuarenta. El siste-
ma de tasas combinado con una oferta
reducida y una demanda creciente favore-
ce la especulacién y el mercado negro en
algunos productos. La CAT se vincula con
la distribucién de subsistencias y el freno
del fraude en un mercado dominado por
la oferta en el que se vende todo lo que se
produce. Entre otras lineas instrumenta-
les de la Comisaria destacan la formacion
de stocks estratégicos, las importaciones
de choque y la distribucion de productos
basicos con camiones-tienda.

La mejoria econémica y comercial a
partir de 1947 se vincula con el des-
bloqueo de Estados Unidos, determi-
nado por el Congreso y cimentado por
el Spanish lobby, que se concreta en la

enmienda favorable a Espana de la ad-
ministracion Truman.

El consumo privado de productos ali-
mentarios, bebidas y tabaco aumenta
su ponderacion respecto al consumo pri-
vado total y respecto al Producto Interior
Bruto (PIB) a precios de mercado hasta
1951 (en el que alcanza un méaximo cer-
cano al 50% en relacién al PIB). A partir
de este ano se invierte la tendencia (con
algin ligero repunte en 1957 y 1959)
entrando en una progresiva reduccion
relativa del consumo alimentario. Es de-
cir, se empieza a cumplir la ley de Engel
(el conocido estadistico prusiano) segln
la cual al aumentar la renta de los pai-
ses disminuye la participacion relativa
del gasto en los productos alimentarios
y basicos del hogar.

A partir de 1953 con el denominado
Pacto de Madrid y la entrada de la ayu-
da americana se observa una mejora de
las expectativas empresariales y desapa-
rece el racionamiento y la escasez de la
oferta. Hay que tener en cuenta que el
44,4% de las importaciones financiadas
con la ayuda americana corresponden a
productos basicos de alimentacién. Los
mercados centrales, las tiendas de ultra-
marinos y los mercados de abastos em-
piezan a incrementar de forma notable
sus volimenes de ventas.

La estructura comercial minorista es
minifundista basada en un gran nimero
de pequenos establecimientos comercia-
les de caracter monovalente (con un sur-
tido de gran especializacién) como pana-
derias, lecherias, fruterias, casquerias...

completados por las tiendas polivalentes
(ultramarinos, colmados...) que se cen-
tran en la denominada alimentacién seca
y las tiendas que venden de todo en el
ambito rural. Los mercados municipales
se basan en la propiedad municipal y los
minoristas tienen que pagar un alquiler o
canon por la utilizacién de los correspon-
dientes puestos o0 cajones que suelen ser
de dimensiones muy reducidas.

En el &mbito mayorista, los almacenis-
tas situados en los mercados centrales
0 en instalaciones ubicadas en zonas
periféricas de las ciudades se ocupan
de atender una demanda creciente y
muy fragmentada.

A finales de los anos 50 empieza a sur-
gir el interés por las formas comerciales
norteamericanas. Se instala un supermer-
cado en la Feria del campo en Madrid, se
crea la Direccion General de Comercio In-
terior, se invita al especialista americano
Sventor para que imparta unas conferen-
cias sobre el papel del sistema de autoser-
vicio... Un paso relevante es la creacion de
la empresa de capital plblico Compania
Auxiliar de Abastecimientos (CABSA) que
empieza a abrir supermercados en las
capitales de provincias. Algunos de estos
supermercados tienen una superficie de
venta superior a los mil metros cuadrados
y comienzan a utilizar tecnologia tangible
e intangible bastante moderna. Hay que
tener en cuenta que el Programa de Coo-
peracion con Estados Unidos incluye la co-
laboracion de la U.S. Technical Assistance
and Productivity Program (USTAPP) en la
introduccion de los métodos de gestion
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americanos. La Comision Nacional de
Productividad Industrial (CNPI) juega un
relevante papel dinamizador junto con las
Camaras de Comercio, la CAT y las propias
asociaciones empresariales privadas.

Otras vias relevantes de acceso a la
modernizacion del comercio se abren
con la inmigraciéon cubana y mejicana
que encuentran en Espana un relevante
mercado potencial.

Las cadenas voluntarias se configuran
como la via europea de la organizacion
comercial en productos de gran consumo
(con las cadenas holandesas Spar y Vege
a la cabeza). También adquieren cierta
importancia las cooperativas de consu-
mo y los economatos (obligatorios para
las grandes empresas como Telefénica,
Renfe, el Instituto Nacional de Industria...).

En lo relativo a la inmigracion citada,
hay que destacar que se orienta hacia
la distribucién de productos no alimen-
tarios como reflejan los casos de los re-
patriados cubanos César Rodriguez, José
Fernandez y Ramén Areces que son los
hombres clave en el desenvolvimiento de
Galerias Preciados y El Corte Inglés.

El Plan de Estabilizacién de julio de
1959 (Decreto-ley de Nueva Ordenacion
Econdmica) supone el abandono final y
definitivo de la autarquia y sienta los pi-
lares del crecimiento espanol de los anos
60 en torno a tres puntos fundamentales:
* La liberalizacion de las importaciones

que se erige como la mejor politica de

exportaciones.

* La entrada de la inversion extranjera.
* El desarrollo del turismo.

Aunque existen fuertes costes sociales,
como la masiva salida de emigrantes (que
por otra parte alivian la balanza de pagos
espanola con sus remesas), se consigue
sentar las bases para el despegue de la
economia espafiola sustentada en la bue-
na situacion de la actividad econémica
mundial. Empieza a cumplirse el aserto
segln el cual “cuando la economia mun-
dial va bien, la economia espafiola va me-
jor; cuando la economia mundial va mal,
la economia espanola va peor”.

Distribucién masiva
y génesis del dualismo. 1960-1990

La distribucion masiva se empieza a
perfilar en Espafia en los Ultimos afos
de la década de los sesenta en torno a
diversos cambios en la oferta y en la de-
manda que plantean un horizonte nuevo.
También hay factores institucionales de
peso como la creacion de Mercasa y Mer-
corsa y, posteriormente, del Instituto de
Reforma de las Estructuras Comerciales
(IRESCO). Resumiendo, se puede afirmar
que los principales factores determinan-
tes del proceso de expansion de la distri-
buciéon masiva de productos alimentarios
son los siguientes:
* El paso de un mercado orientado por la
oferta en el que se vende todo lo que
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se produce a un mercado orientado por
la demanda en el que funciona la tra-
ma invertida, senalada por Galbraith,
mediante la cual los productores y los
distribuidores moldean los gustos vy
preferencias de los consumidores.
También tiene peso especifico la teoria
de la cesta de caracteristicas de Lan-
caster. Los consumidores no eligen bie-
nes per se sino que la eleccién tiene en
cuenta la coleccién de caracteristicas
de los productos (presentacion, envase,
horario de compra...).

El aumento del nivel de renta y del nu-
mero de hogares.

La incorporacion paulatina de la mujer
al trabajo fuera del hogar.

El considerable desarrollo de la tecno-
logia de compra (sobre todo de despla-
zamiento -automoéviles- y de almace-
namiento-frigorificos-).

Los cambios relevantes en la capaci-
dad de informacién del consumidor.

El cambio de orientacion de la politica
de comercio interior. Se pasa de una
politica de distribucién de subsisten-
cias y de reglamentacion a una politica
de provisién de infraestructuras en las
vertientes de comercializacion en ori-
gen (Mercorsa), mayorista en destino
(Mercasa) y minorista (mercados mu-
nicipales y accion de Mercasa). A partir
de 1973 con la creacion del Instituto
de Reforma de las Estructuras Comer-
ciales se realiza un apoyo directo a los
operadores inmersos en los procesos
de modernizacion sectorial.

La politica plblica adquiere una nue-
va dimensién apoyada en los Planes de
Desarrollo. El | Plan solo plantea algunas
lineas generales de escasa relevancia
para el comercio alimentario pero el Il
Plan de Desarrollo (1968-1971) senala
explicitamente que “se prestara espe-
cial atencién a la comercializacion de
productos alimenticios que constituyen
un factor fundamental de equilibrio del
sistema”. Entre los objetivos de politica
econdmica perfilados en este Plan desta-
can los siguientes:

* Fomentar la competencia.
* Crear grandes mercados de origeny de
consumo
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CUADRO 2

Factores determinantes de la distribucién masiva

1. Tecnologia intangible. El sistema de autoservicio.

2. Las grandes superficies.

3. Tecnologia tangible. Logistica y equipamiento comercial.

4. Sistemas de organizacion en el comercio.

« Perfeccionar la red de frio.

¢ Reforzar la comercializaciéon mayorista

¢ Mejorar la informacién comercial a pro-
ductores y distribuidores.

* Mejorar la calidad.

* Coordinar la actividad legislativa.

* Apoyar a las asociaciones de consumi-
dores.

En este contexto surgen Mercorsa
(Mercados en Origen Sociedad Anéni-
ma) como red de mercados de produc-
tos agrarios en origen que pretende
facilitar la comercializacion de los mis-
mos y aumentar la participacion de los
agricultores y Mercasa (Mercados Cen-
trales de Abastecimiento Sociedad Ané-
nima, 1966) como empresa clave en
la comercializacion en destino de los
productos agropecuarios y pesqueros.
La sombra de los Marchés D’Interet Na-
tionaux franceses presta cobijo teérico
y practico al desenvolvimiento de esta
red de infraestructuras de concurren-
tes comerciales. La evolucién histérica

del desenvolvimiento de esta empresa
constituye precisamente el objeto de
este trabajo.

El lll Plan de Desarrollo (1972-1975)
sigue dando pasos en la misma direc-
cion planteando una visién integral del
sistema de distribucion comercial que
se instrumente mediante “una politica
econdémica que abarque la totalidad
de las fases del proceso distributivo...
desde la comercializacion en origen
hasta la fase final mayorista”. Esta in-
quietud se concreta, de forma relevan-
te para este estudio, en la fijacion de
la necesidad de ampliar la red de Equi-
pamientos Mayoristas hasta dotar de
ellos a todas las poblaciones con méas
de 150000 habitantes. También hay
que senalar que se establecen cauces
para el desarrollo de canales alterna-
tivos (canales paralelos) y se apunta
la conveniencia de actuar en el campo
del urbanismo comercial.

El desenvolvimiento de la distribu-
cién masiva, en el marco disefiado, va
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consolidandose en las décadas de los
setenta y de los ochenta aderezado por
algunos cambios relevantes que se re-
sumen en el cuadro 2 y se comentan a
continuacion.

TECNOLOGIA INTANGIBLE.
EL SISTEMA DE AUTOSERVICIO

El autoservicio es un “vendedor silen-
cioso” que modifica sustancialmente la
forma de comprar y vender. El cliente
asume nuevas funciones en el punto de
venta. Elige el producto, coge el mismo
de los expositores, compone su pedi-
do y acude a las cajas de salida para
pagar el importe total de la compra.
Se produce una sustitucién del factor
trabajo de baja cualificacion por capital
fisico y humano.

Las técnicas de venta por impulso in-
cluyendo el merchandising y la publici-
dad en el lugar de venta y la ampliacién
y profundizacion del surtido generan la
posibilidad de que aumente el nimero
de personas que entran en la tienda y de
que se incremente el gasto unitario de
compra medio por cliente.

LAS GRANDES SUPERFICIES

A partir de 1973 irrumpen en Espana
los hipermercados que implantan la
concepcion del gran establecimiento
periférico con un surtido muy amplio y
profundo basado en tres familias funda-
mentales: alimentacion (incluyendo pro-
ductos frescos), articulos para el hogar
y bazar y vestido y calzado. ElI consumi-
dor aumenta notablemente su radio de
desplazamiento y puede concentrar sus
compras (“one stop shopping”). Se trata
de una verdadera ola de innovacién que
cambia los servicios prestados y trasla-
da al consumidor nuevas funciones en
materia de transporte (vehiculo parti-
cular) y almacenamiento (en su propio
frigorifico). Ademas se generan monopo-
lios internos porque el consumidor pre-
fiere adquirir todo bajo el mismo techo y
no desplazarse a otros lugares para rea-
lizar alguna compra de precio mas bajo.
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Los hipermercados que se implantan
inicialmente en Espana tienen capital
francés (Pryca en 1973; Continente en
1976; Alcampo en 1979) y desarrollan
estrategias comerciales bastante agre-
sivas, que también utilizan las cadenas
de supermercados, en las que la maxi-
mizacién de beneficios se basa en la
elasticidad cruzada de precios. Es decir,
se genera una notable discriminacion y
compensacion de precios y margenes de
manera que la reduccion de los mismos
en algunos productos favorece la deman-
da de otros. Esto puede generar situacio-
nes de venta con pérdida que generan un
fuerte debate y que dan lugar a la famo-
sa expresion de que “se crean islas de
pérdidas en océanos de beneficios”. La
eleccion del surtido es la clave.

En 1974 la empresa Makro (de capital
germano-holandés) abre su primer autoser-
vicio mayorista (cash and carry) en Barcelo-
na con 10.000 referencias en alimentacion
y otras 15.000 en bazar, electrodomésti-
cos, muebles... Este formato basa su cre-
cimiento inicial en su concepciéon como for-
ma comercial de transicién que suministra
a los pequenos comerciantes productos
de alimentacién de gran consumo y tam-
bién tiene relevancia como proveedor del
sector de hoteles, restaurantes y cafeterias
(Horeca). Resulta destacable comentar la
posterior adaptacion generacional del for-
mato que incluye recientemente préacticas
novedosas como el delivery.

A partir de 1980 aparecen los prime-
ros centros comerciales (destaca el con-
trovertido caso de Baricentro al norte de
Barcelona) en los que se conjugan los
elementos europeos con la perspectiva
americana del comercio y del consumo.
Los centros comerciales se convierten en
un factor dinamizador del comercio mino-
rista y, al mismo tiempo, en un elemento
cultural de primer orden en la configura-
cion de las sociedades (véase la cita de
Kowinski en el cuadro 3). Las clasificacio-
nes que se han realizado de los centros
comerciales son muy variadas aunque
hemos elegido la de la Asociacién Espa-
nola de Centros y Parques Comerciales
(muy completa y rigurosa) y otra alterna-
tiva de caracter conceptual, que resulta
bastante candnica, en la que se incluyen

CUADRO 3

Relevancia socio-cultural de los centros comerciales

comerciales”

“Algin dia sera posible nacer, ir desde el parvulario a la Universidad, conseguir

un empleo, tener hijos, avanzar en profesiones, incluso ser arrestado, juzgado y
encarcelado, llevar una vida realmente llena de cultura y diversién y finalmente
morirse y recibir ritos funerarios sin tener que salir de un complejo de galerias

Fuente: Kowinski, W. (2002): The Malling of America, PA:X libris, Philadelphia, 22 edicién.

CUADRO 4

Clasificaciones de los centros comerciales

ASOCIACION ESPANOLA DE CENTROS Y
PARQUES COMERCIALES

ALTERNATIVA CONCEPTUAL

Muy grande. SBA superior a 79.999 m?
Grande. SBA desde 40.000 —79.999 m?
Mediano. SBA desde 20.000 — 39.999 m?
Pequeio. SBA desde 5.000-19.999 m?

Con hipermercado. Galeria comercial
fundamentada en un hipermercado

Parque comercial. Parque de actividades
comerciales

Parque de Fabricantes. Centro de tien-
das de fabricantes (Factory, Outlet)

Centro de Ocio. Centro especializado en
ocio, restauracion y tiempo libre

Regionales. De gran tamafio.
Grandes. De comunidad

Pequefios y centros comerciales de
barrio

Galerias comerciales urbanas
Fundamentados en hipermercados
Centros tematicos

Mercados municipales

Fuente: Elaboracién propia e informacién de la Asociacion Espafola de Centros y Parques Comerciales.

los mercados municipales. Los principa-
les rasgos de estas aportaciones taxon6-
micas se recogen en el cuadro 4.

Hay que tener en cuenta que en 2016
la mayoria de los adolescentes y jévenes
americanos pasan mas del 50% de su
tiempo de ocio en centros comerciales.
Hay que senalar que los primeros hiper-
mercados y centros comerciales que se
instalan en Espana se caracterizan por
su aparente gigantismo, gran superficie
de venta, y ubicacion periférica para
posteriormente desarrollarse en las
multiples formas sefialadas. Como vere-
mos posteriormente Mercasa juega un
papel importante en la implantacion de
algunos centros comerciales pioneros
(piénsese en el caso de Getafe-3). En
términos de localizacion, parece que se
produce un acoplamiento a la teoria del
acordedn, de acuerdo con la cual hay
repliegues y despliegues urbano-perifé-
ricos en la localizaciéon de los estableci-
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mientos comerciales (como adaptacion
de la teoria ortodoxa seminal de Ho-
llander, en 1966, que se centra en los
cambios ciclicos entre la generalidad
del surtido al inicio de la actividad y la
especializacion con el paso del tiempo,
la vuelta a la generalidad...)

Siguiendo el hilo de Ariadna de la histo-
ria es interesante resaltar que a partir de
los anos 80 las grandes empresas espa-
nolas empiezan a desarrollar estrategias
multiformatos como demuestran El Corte
Inglés, abre su primer hipermercado Hi-
percor en Sevilla en 1980, y la coopera-
tiva de consumo Eroski que inaugura su
primer hipermercado en Vitoria en 1981.

TECNOLOGIA TANGIBLE. LOGISTICA
Y EQUIPAMIENTO COMERCIAL

El denominado comercio tradicional se
basaba en una urdimbre tecnolégica
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muy poco cualificada, sostenida en un
capital humano basado en las relacio-
nes personales y la persuasion (inclu-
yendo la utilizacion exuberante de la
voz). El proceso de incorporacion a la
distribuciéon masiva se sostiene en el
autoservicio como vendedor silencio-
so, del que ya hemos hablado, y en los
cambios sismicos en la utilizacién del
equipamiento comercial y la tecnologia
tangible. A continuacién se sehalan al-
gunas de las principales innovaciones
en esta materia que conforman un pa-
norama nuevo:

¢ Red de frio y capacidad de conserva-
cion de los alimentos.

Sistemas de almacenamiento vy
transporte.

Logistica de aprovisionamiento (por
ejemplo, just in time a partir de los
anos ochenta) y nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacién.
Logistica externa o comercial.

Cajas registradoras.

Lectura o6ptica

Mobiliario de publicidad en el lugar
de venta (PLV): expositores (de mos-
trador, de suelo), presentadores me-
talicos, rétulos luminosos, bandero-
las, imanes para el lineal, stoppers...
Mobiliario de segundas localizacio-
nes en las tiendas: cabeceras, colga-
dores, muebles cross, escaparates,
neveras exclusivas...

Las nuevas técnicas de gestion en-
marcan la importancia de los lineales
en lo relativo a la colocacién del surtido
y la elaboracion de los planogramas. La
gestion por categorias y la respuesta

eficiente al consumidor plantean nue-
vos retos que a partir de los anos 80
van a ser determinantes en el devenir
de la actividad comercial.

SISTEMAS DE ORGANIZACION
EN EL COMERCIO

Los canales de distribucién comercial se
pueden clasificar, en lo relativo al nivel
de organizacion, en sistemas verticales y
sistemas horizontales segln que aparez-
ca, 0 no, la integracion de funciones de
mas de un nivel del canal.

Los sistemas verticales pretenden
mejorar el poder de mercado y partici-
par en mayor medida en el valor ana-
dido de la cadena de comercializacion.
En el caso extremo de los sistemas
corporativos (por ejemplo, las cade-
nas sucursalistas y las cooperativas de
consumo) la propiedad de los estable-
cimientos (mayoristas y minoristas) es
de una sola empresa que forma una
unidad de decision integrada. Los sis-
temas contractuales se centran en la
realizacion conjunta de ciertas tareas
comerciales por parte de empresas
asociadas juridicamente independien-
tes. Los casos mas relevantes son los
de las cooperativas de detallistas, las
cadenas voluntarias y las organizacio-
nes de franquicia.

Los sistemas horizontales de orga-
nizacién se desarrollan a través de la
asociacion de intermediarios situados
en el mismo escalén comercial. Pue-
den ser asociaciones espaciales (calle
peatonal, centro comercial abierto...) y
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no espaciales (centrales de compras y
servicios...).

Desde los anos 60 el poder de los
sistemas organizativos verticales y
horizontales se acrecienta notable-
mente. Destacan Spar, Vege e Ifa en
el campo de las cadenas voluntarias.
Spar (el abeto) es una cadena de ma-
yoristas y minoristas creada por el al-
macenista holandés Adrian Van Well
en 1932 en Zoetemer (Holanda). En
Espana inicia sus actividades en 1959
(el acto inaugural de Spar espanola se
hace coincidir con el Consejo Anual de
Spar Europa y se celebra el 1 de mayo
de 1960 en Madrid) A finales de 1960
Spar tiene 60 centrales distribuidoras
que cubren el 70% del territorio espa-
nol. Vege (1960), Ifa (1967) y Centra
(1968) también realizan su proceso
de expansion en Espana. Todas estas
cadenas se basan en el desarrollo de
centrales de distribucién, en ocasiones
autoservicios mayoristas, con una dis-
minucién de los costes a lo largo del ca-
nal y la divulgacién de nuevas técnicas
empresariales (incluyendo el régimen
de autoservicio).

En el terreno de las cooperativas de
minoristas destaca la Unién de Detallis-
tas de Alimentacion (UDA) que fortalece
el ambito de las compras en comin y de
los servicios a los minoristas. Hay que ci-
tar el caso de la cooperativa madrilena
Ducpra creada en 1931, en crisis en la
posguerra y reconvertida por Gregorio
Sanchez en Gruma en 1964. También
destacan Coviran, cooperativa andaluza
creada en 1964, y Cobarna con amplio
desarrollo en Cataluna.
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En lo referente a las cooperativas
de consumo, sistema vertical de orga-
nizacion, resulta especialmente rele-
vante el papel de Eroski, creada como
sociedad cooperativa en 1969 en el
pais Vasco y que posteriormente se
expande por todo el territorio nacional
y Consum con origen en la Comunidad
Valenciana en 1975.

En lo relativo a los sistemas contrac-
tuales hay que destacar el incipiente
papel en los anos 70 de las cadenas
franquiciadas que alcanzan su esplen-
dor en los anos 90. Se trata de un sis-
tema de organizacién vertical que tiene
sus origenes en Estados Unidos ( so-
bre todo para dar oportunidades como
emprendedores a los veteranos de la
guerra de Corea que tienen ahorros e
iniciativa pero escasos conocimientos
de gestion). La fortaleza de los vinculos
contractuales establecidos entre fran-
quiciador y franquiciados facilita el des-
envolvimiento de un grupo de estable-
cimientos homogéneos con un surtido
cominy con la misma imageny ensena
aun cuando las tiendas sean de titulari-
dad individual. La franquicia comienza
con vigor en el sector de alimentacién
aunque se va extendiendo a las activi-
dades mas variadas. La famosa expre-
sién americana segln la cual todo es
franquiciable se exporta con éxito a Eu-
ropa (y concretamente a Espana). Por
otra parte, la franquicia tiene importan-
tes sinergias con el desarrollo de los
centros comerciales sobre la base de
los principios de aglomeracion y com-
plementariedad de la oferta.

Finalmente hay que senalar que
a partir de los anos 70 surgen, con
fuerza, las asociaciones horizontales,
sobre todo las espaciales, con el apo-
yo de los ayuntamientos a las calles
peatonales y a los centros comerciales
abiertos (las primeras experiencias re-
levantes son las de la calle Triana en
Las Palmas, la Calle del Principe en
Vigo, el eje Sol-Callao en Madrid,...). El
urbanismo comercial adquiere carta
de naturaleza con el apoyo del Iresco y
de Mercasa a partir de 1973.

A partir de la segunda mitad de los
anos 70 se puede afirmar que la es-

CUADRO 5
Funcion comercial

“sCudl sera el mejor comerciante?

ejemplo del comercio.

Desde una perspectiva filoséfica resulta dificil expresar mejor las funciones del
comercio que como lo hace Jaime Balmes con las siguientes palabras:

El gue mejor conozca el género de su tréfico, los puntos de donde es mas ventajoso
traerlos, los medios mas a propésito para conducirlos sin deterioro, con presteza y
baratura, los mercados mas convenientes para expandirlos con celeridad y ganancia;
es decir, aquel que posea mas verdades sobre los ohjetos del comercio, el que conoz-
ca mas a fondo la realidad de las cosas en que se ocupa”

Espléndida vision en la que se destaca la capacidad para disefiar la verdad median-
te la realidad de las cosas, lo cual origina el pensamiento inteligente, utilizando el

Fuente: Jaime Balmes (2011): El criterio, Planeta.

tructura del comercio espanol tiende
al dualismo por la coexistencia del
pequeno comercio independiente, o
asociado a alguna central de compras
0 cadena voluntaria, y a las grandes
organizaciones comerciales que desa-
rrollan notables economias de escala.
Estas Ultimas utilizan tecnologias y
sistemas de venta de creciente sofis-
ticacion y complejidad. La tercera “di-
mension” esta constituida por la venta
ambulante (5000 mercadillos al ano)
y algunas formas de venta a distancia
que no adquieren, todavia, gran impor-
tancia.

EL POLIMORFISMO 1995-2002

A partir de la segunda mitad de los afos
90 la complejidad y variedad del mer-
cado de la distribucién comercial per-
mite recurrir al término polimorfismo,
en este ambito. Este término procede
del campo de la Quimica, refiriéndose a
la capacidad de las particulas de cam-
biar de forma sin variar su naturaleza.
Mutatis mutandis, en el comercio se
producen sustanciales cambios en la
forma de prestar los servicios comer-
ciales sin modificar la naturaleza de la
funcién distributiva, cuya quintaesen-
cia es el desarrollo de la funcién econ6-
mica de articular los intercambios con
las correspondientes funciones espa-
ciales, temporales y materiales. Al finy
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al cabo el comercio realiza una tarea
basica en la sociedad como se puede
observar incluso desde la visién de la
filosofia. (Ver cuadro 5).

La teoria del polimorfismo se con-
figura en torno a cuatro ejes funda-
mentales de cambios en la orientacién
competitiva en el comercio: configu-
racion marquista del mercado, modi-
ficaciones en el consumidor, la globa-
lizacién y efecto desbordamiento y el
nuevo tejido social y de empleo. Estos
aspectos se reflejan en el cuadro 6

CONVERGENCIA DE FORMATOS. 2012-

En los dltimos anos se aprecia una
nueva orientacién hermenéutica en
torno al desenvolvimiento de la distri-
bucién comercial. Se trata de la con-
vergencia de formatos determinada
por los nuevos procesos de innovacion
comercial y de consideraciones sobre
la calidad del servicio. Surge un proce-
so de 6smosis competitiva por el que
los distintos formatos y organizaciones
comerciales tienden a imitarse y a con-
verger en sus estrategias comerciales.

Los supermercados se aproximan a
los establecimientos de descuento duro
aumentando el peso especifico de las
marcas de distribuidor y multiplicando
las ofertas, los descuentos aumentan
las marcas del fabricante y se deslizan
por el surtido de productos frescos in-



El paisaje de la historia del comercio

CUADRO 6
Factores determinantes del polimorfismo

ORIENTACION MARQUISTA - Los mercados actuales estén orientados a los deseos; la distincion entre necesidad genérica —alimentacion, vesti-

DEL MERCADO do, vivienda...- y necesidad derivada —respuesta concreta en la produccién de bienes y servicios- encuentra nue-
vos matices por la via de las marcas. Los mercados no se saturan, puesto que la necesidad puede estar cubierta
de formas diferentes con nuevos componentes tecnolégicos o con cambios en el disefio, formato, marca. ..

- Los principales aspectos a considerar —en el marco de las teorias de la competencia imperfecta, de la compe-
tencia monopolistica y la demanda de “caracteristicas”- son: la competencia se basa en la calidad de la marca -la
diferenciacion puede ser .por causas naturales o artificiales-; los productos diferenciados —por la calidad, el pres-
tigio de la marca, la publicidad...- permiten elevaciones de los precios por la asimetria del mercado; la prestacion
de servicios comerciales esté regida por factores vinculados con la competencia monopolistica —localizacién, ima-
gen de marca del establecimiento, atencion al cliente...-; los bienes poseen caracteristicas que generan utilidad,
dichas caracteristicas pueden ser modificadas por el establecimiento —calidad del servicio-.

- Datos relevantes. La participacion de las marcas del distribuidor ha crecido en cerca de treinta puntos porcen-
tuales en los tres dltimos lustros. En el afio 2000 la participacion se situaba en el 15,5%, alcanzando un 43% en
el aflo 2015 en productos de gran consumo. En cuanto a la franquicia —marca del establecimiento- en 2016 el
numero de franquiciados supera los 1000 con més de 65.000 establecimientos vinculados.

CAMBIOS Los cambios en el consumidor se explican a partir de una serie de elementos, entre los que destacan: nuevos estilos de
EN EL CONSUMIDOR vida, modificacién del consumo relativo de bienes y servicios e incorporacion de nuevas tecnologias de compra.

- Las principales manifestaciones de los cambios en los estilos de vida de los consumidores con repercusiones en el co-
mercio son: tendencia al individualismo, coexistencia y crecimiento de diversos tipos de familias —disminucion del nimero
de personas por hogar, hogares unipersonales, familias de doble renta, desempleados, excluidos. . .-, creciente influencia
de los ninos y jovenes en la toma de decisiones de compra del hogar, importancia creciente del mercado de la tercera
edad, concentracion de persones en grandes ciudades o en pueblos-dormitorio que favorece la imitacion en los hébitos y
estilos de vida, y aumento del nimero de inmigrantes.

- Modificacion del consumo relativo de diversos bienes y servicios: la disminucion del gasto en alimentacion en el hogar y
el aumento de los gastos diversos —servicios- ha permitido desarrollar un notable mercado de deseos, més volatiles que
las necesidades, con claras vinculaciones con el mercado marquista ya analizado.

- Tecnologfa de compra: la incorporacion de las nuevas innovaciones tecnolégicas en el equipamiento del hogar origina
cambios en la capacidad de conservacion de los productos, en la capacidad de informacion y en la capacidad de desarro-
llar nuevas demandas de servicios comerciales.

- Datos relevantes. Se ha producido un aumento en el nimero de hogares pasando de poco méas de 13 millones en 2000 a
mas de 17 millones en 2015, mientras que el nimero de personas por hogar disminuye de 3,11 en 2000 a 2,67 en 2015. El
gasto en alimentacién en el hogar ha disminuido desde el 30% en 1985 a algo menos del 15% en 2015.

EFECTO DESBORDAMIENTO La saturacién de los mercados internos junto a la necesidad de crecer obliga a determinadas empresas y organi-

Y GLOBALIZACION zaciones comerciales a “desbordar” las fronteras y acceder a otros mercados. Esta internacionalizacion encuentra
también elementos explicativos en el afan de diversificar inversiones, en las restricciones derivadas de politicas
urbanisticas y/o comerciales y en el deseo de generar una imagen de marca internacional.

- La internacionalizacion requiere la adaptacion a las condiciones especificas de cada mercado ademés de conside-
rar las rentas de situacion de la empresa ya instalada.

- La necesidad de crecer de las grandes organizaciones comerciales —economias de escala...- junto al desarrollo de
la internacionalizacion y de la globalizacién y de la diversificacion, se ha reflejado en la creciente concentracion del
sector.

- En el sector distributivo, aunque no admite faciimente la deslocalizacion por las caracteristicas intrinsecas al
servicio ofrecido, también surgen nuevas actividades relacionadas con la desintermediacion y deslocalizacion,
siendo representativo el desarrollo del comercio electroénico.

- Datos relevantes: La concentracién empresarial en productos de gran consumo aumenta desde un CR 4 (cuota de

mercado de las cuatro mayores empresas) del 48,6% en 2001 a cerca del 60% en 2016. Durante el periodo 2007-
2015 el porcentaje de espafioles que compra por Internet ha pasado del 21% en 2007 a cerca del 50% en 2016.

EMPLEO Y TEJIDO SOCIAL La distribucion comercial tradicionalmente se ha caracterizado por su importante participacion en lo que a generacion de
empleo se refiere.

- Durante los ultimos quince afios el sector de la distribucion comercial ha presentado una evolucién positiva en lo que a
generacion de empleo se refiere ademas de seguir presentando un claro comportamiento ciclico.

- Entre las caracteristicas fundamentales del entorno laboral destaca una continua asalarizacion del sector; cierta
estabilidad en el empleo y una gran presencia de empleo femenino. Esta continua asalarizacion del sector puede en-
marcarse en el desenvolvimiento de la sociedad de los trabajos -multiformes, segmentados, a tiempo parcial...- y en el
desarrollo de grandes organizaciones comerciales, nuevas tecnologias y un nuevo entorno institucional y socioeconémi-
co, siendo el modelo de crecimiento econémico del periodo 1995-2007 el que contribuye a explicar el aumento de la tasa
de empleo femenino en la distribucién comercial espafiola—esto es, los jovenes, y en general los hombres con reducido
nivel de formacion, han dejado de preferir al sector comercial como entrada al mercado de trabajo o como refugio en
caso de pérdida de empleo-.

- Datos relevantes: la distribucidn comercial espafiola representa aproximadamente el 15% de la poblacién ocupada total,
el 13% de la poblacion activa, el 13% de la asalariada y el 23% de la no asalariada o por cuenta propia.

Fuente: Elaboracion propia.
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tentando vincularse con los factores de
éxito de los supermercados.

Los centros comerciales y algunos
supermercados e hipermercados imi-
tan los elementos fundamentales del
mercado municipal, con estrategias que
utilizan frases comerciales del siguiente
tenor: “como en el mercado”; “como en
la plaza”. Se observan aproximaciones
tangenciales en las politicas de precios,
localizacion, presentacion en el punto de
venta, etcétera.

Casares y Martin (2015) aportan evi-
dencia empirica sobre este proceso de
convergencia en torno a los siguientes
puntos:
¢ La reconfiguracién de las principales
partidas del mercado alimentario, con
una creciente competencia multicanal
en la alimentacion fresca.

La creciente homogeneizaciéon de los
precios, con una notable minoracion
de la horquilla de precios entre for-
matos. (Entre 2008 y 2013 disminuye
nueve puntos)

El acercamiento entre los formatos en
materia de servicios como revela el indi-
ce de Calidad de Servicio del Magrama.
El indice de Calidad de Servicio Global
observa una reduccion de la horquilla
entre 2005 y 2011. La diferencia entre
los formatos, autoservicios y tiendas de
conveniencia, era de 34, 6 puntos en
2005 mientras que en 2011 alcanza
19,2 puntos, en este caso entre auto-
servicios e hipermercados.

Disminuye el tamano de los establecimien-
tos. Surge un formato hibrido con menor
dimension. En 2013 el 85% de la superfi-
cie de venta creada se
asocia a pequenos y
medianos supermerca-
dos, y establecimien-
tos de descuento sin
aparcamiento. l

Nota

La version completa de este trabajo
puede consultarse en www.merca-
sab0aniversario.es; en el libro “50
anos de Mercasa. Mirando al futuro,
un paso por delante”.
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