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B RESUMEN

La innovacion se ha convertido en un factor esencial para las empresas de
distribucion. En las actividades comerciales, la innovacion es un concepto
que se utiliza como respuesta a las demandas de los consumidores, a las
exigencias del mercado y a la competencia global. Muchas veces se utilizan
distintas concepciones en torno a la innovaciéon que se alejan de su rele-
vancia econémica. Intentando salvar esta situacion, este articulo aborda
el estudio de la innovacion desde una doble perspectiva. Por un lado, con
una orientacidn tedrica, explica los conceptos basicos sobre la innovacion y
sus distintas interpretaciones en la teoria econémica; también se reflexiona
sobre las barreras y avances en este proceso. Por otro lado, desde una pers-
pectiva aplicada, se analiza la importancia de la innovacién en las activida-
des de distribucion comercial destacando el papel de las nuevas tecnologias
(TICs) y del comercio electronico.

PALABRAS CLAVE: innovacion, crecimiento endégeno, instituciones, I1+D+i, tec-
nologia, conocimiento, comercio electronico.
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a innovacién se ha convertido en

un factor esencial para lograr el

éxito de las empresas y, conse-

cuentemente, en un factor clave
en el crecimiento de cualquier economia.
En las actividades de distribucién comer-
cial, la innovacion es un concepto que se
utiliza como respuesta a las demandas
de los consumidores, a las exigencias
del mercado y a la competencia global
(el entorno competitivo actual empuja a
las empresas a innovar de forma rapida
y eficiente).

Existen diferentes concepciones sobre
lo que se considera innovacion y, al mis-
mo tiempo, se asocia al sector comercial
desde distintas vertientes. Por un lado,
se identifica con la introduccion en el
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mercado de un nuevo bien o servicio con
el cual los consumidores aldn no estan
familiarizados. También se relaciona con
la generacion de un método de venta o
metodologia organizativa no utilizado
hasta el momento. Finalmente, también
se habla de innovacion con la apertura
de un nuevo segmento de mercado.

En los Gltimos anos, la necesidad de
adaptacion a los cambios del mercado
y la continua irrupcién de innovaciones
tecnolégicas han determinado la apari-
cion de nuevas ideas y concepciones co-
merciales o la modificacion de las formas
establecidas, puede hablarse de olas de
innovacién en la distribucién comercial
que afectan de manera sensible a las
caracteristicas tipologicas de las formas
comerciales (Casares y Martin, 2017).

En este articulo se analiza la innova-
cion conectandola con los conceptos y
modelos de crecimiento, senalando al-
gunas barreras y obstaculos a la misma
y considerando las principales aplicacio-
nes a la distribucién comercial.

¢QUE ES INNOVACION?
CONCEPTOS BASICOS

El proceso de innovacién tecnolégica se
define como el conjunto de etapas técni-
cas, industriales y comerciales que con-

ducen al lanzamiento con éxito de pro-
ductos manufacturados, o la utilizacion
comercial de nuevos procesos técnicos
(Cuadrado, 2015).

La innovacion concentra distintos fe-
némenos entre los que destacan los si-
guientes:

* Renovacion y ampliacion de la gama
de productos y servicios.

* Incremento y mejora de los procesos
productivos.

* Cambios en la organizacion y en la ges-
tion.

* Modificacion en las cualificaciones de
los profesionales.

Conforme a lo anterior, la denominada
I1+D+i agrupa tres procesos diferenciados:
- La investigacion puede ser bésica (pro-

porciona conocimientos cientificos que
pueden tener aplicaciones variadas) o
aplicada (es original y se dirige a un fin
u objetivo concreto).

- El desarrollo se define como un proceso
seguido para la aplicacion de los resul-
tados de la investigacion, o de cualquier
otro tipo de conocimiento cientifico, en
la fabricacion de nuevos materiales o
productos o en el disefo de nuevos pro-
yectos o sistemas de produccion.

- La innovacion comprende los productos
y procesos tecnoldégicamente nuevos,
asi como las mejoras de los mismos
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que se introducen en el mercado (inno-
vaciones de producto) o que se utilizan
de manera efectiva en los procesos de
produccion (innovacién de proceso).

La innovacién se sustenta en la crea-
tividad que es un fenédmeno propiciado
por factores endégenos como el talento
y la educacion y factores exégenos como
el entorno o las instituciones. De esta
manera, surge el capital creativo como
la suma de los valores materiales de una
sociedad que permiten y estimulan a los
individuos e instituciones para ser inno-
vadores.

La fuente primordial de la innovacién
tecnolégica surge de la actividad de in-
vestigacion y desarrollo, y su aplicacién
culmina en una multiplicidad de activi-
dades técnicas en las empresas para
innovar en la oferta de productos y ser-
vicios, no todas las innovaciones estan
precedidas de tareas de investigacion y
desarrollo.

Cuando la innovacién tecnolégica se
incorpora en las funciones de produccion
aparece un aumento muy significativo de
la productividad total de los factores. De
hecho, para autores como Schumpeter, las
oleadas tecnoldgicas estan en el origen de
los ciclos econémicos de larga duracion:
la adopcion de nuevas tecnologias marca
una fase expansiva, mientras que su de-
clive determina la aparicion de una fase
recesiva. Mas aln, la innovacion tecnol6-
gica repercute en los flujos comerciales y
se ha incorporado en diferentes teorias del
comercio internacional.

TEORIA ECONOMICAE
INTERPRETACIONES DE INNOVACION

En la literatura sobre el crecimiento
econdémico resulta habitual recurrir al
ejemplo con el que comienzan su tra-
bajo Barro y Sala i Martin (2003): la
diferencia en renta per capita entre
Estados Unidos y México se debe sélo
a tres cuartos de punto en la tasa de
crecimiento. Eso si, sostenida durante
125 anos. Es decir, Estados Unidos ha
tenido un crecimiento per capita medio
de 1,75% desde 1870 a la actualidad.
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CUADRO1

Principales modelos de crecimiento econémico

MODELO

PRINCIPALES IDEAS

MODELO
NEOCLASICO

- Solow es uno de los principales impulsores recibiendo el Premio Nobel en el afio 1987

- Es un modelo desde la oferta

- La funcién de produccion es Y=A f (L, T, K], siendo A: Nivel tecnologico; L: Trabajo; K: Capital; y, T: Tierra (Suelo, en
acepciones mas modernas)

- Se basa en los rendimientos decrecientes o productividad marginal decreciente de los factores productivos

- Plantea un progreso técnico exdgeno y continuo que permite un crecimiento de la renta per cépita, de la productividad
por trabajador y de la acumulacion de capital sostenido a largo plazo

- El progreso tecnolégico es la variable relevante que explica el crecimiento per cépita a largo plazo

MODELO
KEYNESIANO

- Es un modelo desde la demanda

- La ecuacion macroecondmica basica es Y:C+I+G+[X—I\/I], siendo Y: Renta; C: Consumo; I: inversion; G: Gasto publico; X:
Exportaciones; y, M: Importaciones

- La demanda agregada es el factor determinante del crecimiento econémico

- La politica econémica juega un papel relevante para “cebar la bomba del gasto”. El gasto publico es el factor
auténomo sobre el que puede actuar el gobierno

profundos
TEORIAS DE LA

- Se desarrollan con los estructuralistas latinoamericanos vinculados con la CEPAL (Furtado, Prebisch, Cardoso, ...)
- Se centran en el anélisis histérico-estructural. Otro lado del desarrollo que incorpora cambios socioeconémicos

- Establece la distincién dicotémica entre paises centrales y paises periféricos. Los primeros tienen capacidad de
innovacion tecnoldgica y crecimiento endégeno acumulado. Los segundos tienen dependencia econdmica en el marco

DETERMINISTAS

y social

DEPENDENCIAY . : : .
EL DUALISMO de una somedgq dualista desintegrada y heterogenea . N
- Coexisten actividades de elevada productividad del trabajo (sector exportador) con otras de productividad muy
reducida (agricultura de subsistencia)
- El aparato productivo se instala para satisfacer las necesidades vy los patrones de consumo de una minoria dominante
gue anteriormente se abastecia de importaciones
- Se vinculan con los factores inmencionables del subdesarrollo de los que hablaba Galbraith
- Las teorias del determinismo cultural se sustentan en la situacién socio-cultural del pafs. El crecimiento se puede
conseguir por la acometividad de algin grupo minoritario en los que hay innovadores impacientes
ENFOQUES - Otra teoria relevante es la tesis de McClelland basada en el anélisis de la necesidad de triunfar. Utiliza las leyendas y

cuentos infantiles como indicadores de las formas de crianza y educacién. Se pueden cimentar conductas orientadas
hacia el progreso y el éxito o hacia el fatalismo vy la resignacion
- El determinismo fisico centra su atencion en el medio natural estudiando las caracteristicas del clima, de los recursos
naturales, de los suelos tropicales y de otros factores inmencionables que frenan o favorecen el desarrollo econémico

CRECIMIENTO
ENDOGENO

- Plantean una nueva funcion de produccion, Y= (K, L, H). El capital humano y tecnologico son endégenos
- Admite la existencia de rendimientos crecientes del capital
- Otorga un papel relevante a la politica econdmica activa de capital humano e +D+i

Fuente: Elaboracion propia.

Si ese crecimiento hubiera sido sélo del
1% hoy en dia no se estaria hablando
de la necesidad de reforzar la frontera
entre los dos paises ya que sus rentas
per capita serian similares (inferiores,
por ejemplo, a las de Grecia o Portugal).

El crecimiento econémico es algo re-
lativamente nuevo en la historia de la
humanidad. Antes de que surgjera el ca-
pitalismo, las sociedades eran estaciona-
rias en lo que se refiere a la forma en que
obtenian los medios de subsistencia. Key-
nes (1932) lo senala con claridad en The
Economics of our Grandchildren: desde
las primeras épocas de las que tenemos
noticias hasta principios del siglo XVIll no

aparecieron grandes cambios en el nivel
de vida del hombre (...) Ciertamente que
ocurrieron altibajos, pero no un cambio
progresivo, violento (...) Esta baja tasa de
progreso se debe a dos razones: a la nota-
ble ausencia de mejoras técnicas impor-
tantes y al fracaso en acumular capital.

El crecimiento econémico ha sido de-
finido de mudltiples formas. Los econo-
mistas que han tratado este tema han
puesto el énfasis en algunos aspectos o
consecuencias del mismo que deseaban
resaltar. En lineas generales, la mayoria
de los economistas consideran que el
crecimiento econémico consiste en la
expansion del PIB potencial de una zona
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geografica determinada, lo cual repre-
senta una ampliacion de la frontera de
posibilidades de la produccién en ese
territorio. Se trata de analizar las canti-
dades maximas de produccién que se
pueden obtener, dadas unas disponibili-
dades de factores productivos y una ca-
pacidad de generaciéon o adquisicion de
tecnologia. La concepcion mas amplia de
desarrollo supone la consideracion del
cambio estructural. Como senala Perroux
(1981): el desarrollo supone una combi-
nacién de cambios mentales y sociales
de una poblacion que la hara apta para
acrecentar acumulativa y duraderamen-
te, su producto real y global.
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Aunque los analisis y propuestas
acerca de las causas del crecimiento
econdmico son bastante antiguas, su
explicacion como objetivo de la politica
econdémica es mucho mas reciente. Fue
a mediados del siglo pasado cuando apa-
rece el reto de mantener altas cotas de
incremento del producto nacional y, por
tanto, el crecimiento econémico se con-
figura como objetivo de primer rango. El
crecimiento econémico es un proceso
acumulativo, en el que el mantenimiento
de elevadas tasas de crecimiento de la
produccién se transforma en importan-
tes diferencias en los niveles de vida de
la poblacién (Cuadrado, 2015).

El crecimiento econémico es un fac-
tor clave, una condicion sine qua non,
para tener éxito a largo plazo. No es de
extranar, por tanto, que ante el escaso
ritmo de crecimiento que han registra-
do muchos paises en los Gltimos afos,
practicamente en todos los programas
de politica econémica se incluya la prio-
ridad de hacer retornar unas tasas de
crecimiento mas elevadas que sean
compatibles con la estabilidad de pre-
cios y la creacion de empleo.

El desarrollo de la teoria del crecimien-
to se identifica, practicamente, con la
propia historia del pensamiento econé-
mico. Las preocupaciones dominantes
de los primeros clasicos -Smith, Ricardo,
Malthus- giraron ya sobre este tema intro-
duciendo conceptos esenciales para los
desarrollos tedricos posteriores como,
por ejemplo, los rendimientos decrecien-
tes de la tierra y del capital, el cambio es-
tructural o el analisis del equilibrio desde
un enfoque competitivo. Posteriormente,
autores como Ramsey, Young, Knight o
Schumpeter realizaron importantes apor-
taciones sobre la relacion existente entre
crecimiento y progreso tecnoldgico. Los
economistas keynesianos y los neoclasi-
cos, especialmente a partir de las apor-
taciones de Solow (1956) y Swan (1956),
dieron un impulso al andlisis del creci-
miento, coincidiendo con las aportacio-
nes de los tedricos del desarrollo econ6-
mico, con economistas como Hirschman,
Lewis, Furtado o Prebisch. Por (ltimo,
las recientes contribuciones de Romer,
Lucas, Barro, ..., han venido a cerrar el

largo paréntesis de interés por la teoria
del crecimiento.

Las principales aportaciones teéricas
sobre el crecimiento encuentran una vi-
sion quintaesenciada en el cuadro 1. A
continuacion, se comentan algunos as-
pectos relevantes del modelo neoclasico
y de las modernas teorias del crecimien-
to (crecimiento enddgeno).

MODELO NEOCLASICO

Un supuesto basico del modelo neoclasi-
co es el de los rendimientos decrecientes
(o productividad marginal decreciente)
de los factores productivos. Este supues-
to implica que si se fija la utilizacién de
un factor (por ejemplo, el trabajo) y au-
menta la utilizacion del otro factor (por

ejemplo, el capital puesto a disposicion
de cada trabajador) los incrementos de
produccién que se generen cada vez
van a ser menores. En otras palabras, a
medida que en un pais se desarrolla la
acumulacion de capital, éste va a ir per-
diendo importancia relativa como factor
generador de crecimiento econdémico
frente al progreso técnico.

Con el supuesto de progreso técnico
exdégeno y continuo, el estado estacio-
nario se esta desplazando permanente-
mente y, de esta manera, se genera un
crecimiento de la renta per capita (y tam-
bién de acumulacion de capital y de la
productividad por trabajador) sostenido a
largo plazo. En concreto, en este modelo,
la tasa de crecimiento per capita a largo
plazo coincide con la tasa de crecimiento
del progreso técnico. Es decir, en el largo

CUADRO 2

Factores determinantes del crecimiento de la produccién
(Estados Unidos). Periodo 1929-1982

CAUSAS TASA DE CRECIMIENTO
FACTORES DE PRODUCCION 1,90
- Trabajo 1,34
- Capital 0,56
PROGRESO TECNICO 1,02
- Conocimientos 0,66
- Asignacion de recursos 0,23
- Economias de escala 0,26
- Otros factores -0,03
RENTA NACIONAL 2,92
Fuente: Denison (1985).
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plazo es el ritmo de los avances tecno-
l6gicos el que determina el crecimiento
econdmico per capita (Gamir, 2007).

Siguiendo el andlisis neoclasico, otro
punto relevante es la importancia del ca-
pital humano para acelerar el proceso de
adaptacion y difusion tecnolégica. El capi-
tal humano incluye todos los conocimien-
tos y las habilidades acumuladas por los
individuos a lo largo del tiempo (aprendiza-
je adquirido en los diferentes niveles edu-
cativos, en la formacion realizada en el tra-
bajo, el aprendizaje por la practica con las
convenciones sociales compartidas, etc.).
Como el capital fisico, el humano se puede
utilizar durante varios periodos de tiempo
(es duradero) y se puede incrementar con
la inversion (también, por diferentes moti-
VoS, se puede depreciar). Un incremento
en la provision de capital humano tiene
efectos similares a un avance técnico, es
decir, la produccion se incrementa aun
utilizando la misma cantidad de capital y
trabajo (unos trabajadores con mas cono-
cimientos 0 mas experimentados manejan
mejor los mismos medios y el capital pues-
to a su disposicion).

En cuanto al papel de la tecnologia
en la ampliaciéon del modelo neoclasico,
un trabajo pionero de R. Solow (1956)
plantea que los factores de produccion
tradicionales (trabajo y capital) explica-
ban menos de la mitad del crecimiento
anual medio de la produccion de Estados
Unidos. El resto constituye el factor resi-
dual (“curioso residuo”) que se asocia al
progreso técnico y que sirve para expli-
car un porcentaje muy elevado de este
crecimiento econémico diferenciandose,
por un lado, entre las innovaciones y, por
otro, los avances del conocimiento cienti-
fico y conocimiento técnico. La investiga-
cion de Denison (1985), véase el cuadro
2, es muy relevante al respecto. El proce-
so técnico depende en gran medida del
proceso de inversion que junto al ahorro
son elementos basicos para aumentar la
produccién. En consecuencia, el progre-
so técnico no es un factor exégeno con
respecto al crecimiento sino que esta
asociado al propio crecimiento y a la ca-
pitalizaciéon de las economias. Por tanto,
el progreso tecnoldgico tiene un caracter
que, en gran medida, es endégeno.

Crecimiento endégeno

Estas (ltimas ideas son las semillas que
conducen a desarrollar teorias o modelos
en los que los distintos factores de creci-
miento (capital, trabajo, capital humano
y progreso tecnoldgico) quedan plena-
mente integrados, de modo que incluso
las interrelaciones entre algunos de ellos
formen parte de la explicacion del cre-
cimiento. La tasa de crecimiento de la
economia queda asi dentro de la propia
teoria. Distintos autores han propuesto
modelos de crecimiento endégeno y han
tratado de afinar algunas interrelaciones.
Parece claro que el cambio tecnolégico
juega un papel importante como motor
del crecimiento econémico y que el stock
de capital humano es la fuente impulsora
del proceso de progreso tecnolégico.

Los modelos de crecimiento endége-
no presentan la caracteristica comun de
que persiguen generar crecimiento per
capita sostenido desde dentro del propio
modelo, es decir, por las propias fuerzas
internas del modelo sin necesidad, por
tanto, de recurrir al crecimiento de una
variable exdgena.

La gran aportacion teérica de los auto-
res del crecimiento endégeno ha sido la
de separar los rendimientos que produce
el capital fisico de los que produce el ca-
pital humano.

Otra via considera que un elemento cla-
ve es analizar como se genera el progreso
técnico. Esto es, se van a centrar en las
inversiones en |+D como una actividad
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que busca la creacion de innovaciones
tecnolégicas. El origen de la literatura te6-
rica moderna sobre crecimiento e I+D se
vincula con el articulo de Romer (1990).

De este modo, el progreso técnico se
genera desde dentro del modelo como
consecuencia de las decisiones que
adoptan los agentes econémicos. Al
centrarse en los incentivos de las empre-
sas para invertir en 1+D, estos modelos
tienen que asumir mercados con algin
grado de competencia imperfecta en los
que las empresas innovadoras puedan
recuperar los costes de sus inversiones.

Por tanto, una idea clave de estos mo-
delos es la importante tarea que tiene el
Estado en la regulacién y la defensa de
la propiedad intelectual para que las em-
presas innovadoras tengan la posibilidad
de recuperar el coste de su inversion en
I+D. Para algunos autores esto es tan im-
portante que argumentan que una de las
causas de que la Revolucion Industrial se
produzca en la Inglaterra de mediados
del XVIII es precisamente porque a partir
de ese momento, y no antes, es cuando
existen ciertas garantias en la propiedad
intelectual y, por lo tanto, los investigado-
res pueden sacar beneficio a sus innova-
ciones (North, 1981).

En la revision de los modelos tedricos
destaca el importante papel que tiene el
progreso técnico en el crecimiento eco-
némico sostenido a largo plazo. Sin em-
bargo, no es el avance técnico per se el
que influye en el crecimiento econémico
a largo plazo sino su aplicacion y difusion
en el proceso productivo. El escalén que
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existe entre la generacion y la difusién de
una innovacion es un aspecto clave. Los
nexos que unen esos dos aspectos son
complejos y ademas son cambiantes en-
tre los diferentes sectores y estadios de
la tecnologia.

El ritmo de difusion del proceso tecno-
l6gico va a jugar un papel esencial en el
impacto que el progreso técnico ejerce so-
bre la productividad y el crecimiento en el
largo plazo. Una misma tasa de crecimien-
to del progreso técnico puede tener un im-
pacto muy diferente sobre el crecimiento
econémico a largo plazo dependiendo
de cual sea el ritmo de su aplicacién al
proceso productivo, es decir, del ritmo de
innovacion. De este modo, segin algunos
enfoques, las economias mas dinamicas
no van a ser las que generen nuevas tec-
nologias, sino aquellas que sean capaces
de aplicarlas con mayor rapidez.

La historia proporciona algunos ejem-
plos de la importancia de la difusion
tecnoldgica en el proceso productivo.
Asi, grandes civilizaciones como China
y Roma alcanzaron el conocimiento de
determinados avances técnicos pero no
dieron los pasos adecuados para aplicar-
los en sus sistemas productivos.

BARRERAS Y AVANCES
EN EL PROCESO DE INNOVACION

Resulta interesante plantearse cuales
son las principales claves de béveda que
permiten entender la prosperidad o el
estancamiento o declinacion relativa de
las distintas sociedades. Resumiendo, se
pueden senalar los siguientes factores
basicos para interpretar los cambios en
la prosperidad. El analisis sigue, en par-
te, a Acemoglu y Robinson (2012) en su
libro sobre las causas del fracaso histori-
co de los paises:

- La existencia de instituciones inclusi-
vas, que generan incentivos favorables
a la produccién y el empleo, o de institu-
ciones extractivas, basadas en el repar-
to entre la elite de lo que se obtiene con
un sistema fiscal (impuestos desmesu-
rados) y regulador fundamentalmente
extractor y saqueador de las rentas ob-
tenidas.

CUADRO 3

Ejemplos de frenos a la innovacion

Plinio el viejo cuenta que durante el Imperio Romano un hombre inventa un vidrio irrompible.
Visita al Emperador Tiberio y le hace una demostracion. Su ohjetivo es conseguir una
recompensa. Tiberio le pregunta si se lo ha ensefiado a alguien més. El inventor sefala que
no. Tiberio ordena que le asesinen para que “el valor del oro no se reduzca al del barro”.

el primer barco que construy6.

La maquina de vapor parece que fue descubierta por los romanos en Cartago. Sin
embargo, no la aplicaron a actividades industriales en gran escala sino a producir
Juguetes artesanales. En relacion con la méquina de vapor en la Revolucién Industrial hay
que sefialar que a Papin (inventor del barco movido por vapor) le destrozaron en el puerto

QOtro inventor se dirige al emperador Vespasiano (63-79 d.C) comentandole que habia
creado un dispositivo para transportar columnas al Capitolio. Vespasiano, inundado de
temor a la destruccion creativa, se niega a utilizar esa innovacion y castiga al osado
inventor, que puede generar problemas en su sistema de produccion esclavista.

Hasta la ley inglesa liberalizadora de 1722 estaba prohibido vestir percales estampados en
Inglaterra para evitar la dafina competencia de las sedas y percales asiaticos.

En 1485 el sultdn otomano Bayezid Il promulga un edicto por el que prohibe imprimir en
arabe. (La primera imprenta en tierras otomanas llega en 1727).

innecesario de un lugar a otro”.

Los zares rusos, por ejemplo Nicolas |, se opusieron frontalmente a la implantacion del
ferrocarril y establecieron grandes limitaciones a la implantacién de nuevas fabricas. El
primer ministro ruso Kancrin sefala textualmente que los ferrocarriles “fomentan el viaje

Estados Unidos.

También hay que senalar que la adopcién de nuevas tecnologias puede llevar aparejada
fuertes retrasos iniciales como ocurrio con el horno de oxigeno basico (BOF) que requirio
treinta afos para ser utilizado por el ochenta por ciento de los fabricantes de acero en

gjercer en la vida”.

Acemoglu y Robinson (2012) sefialan textualmente en lo relativo a la situacion de los
paises atrasados, dominados por minorias extractoras de rentas, lo siguiente: “Tienen
muchos Bill Gates en potencia y quizé uno o dos Albert Einstein que ahora trabajan como
agricultores pobres, sin estudios, forzados a hacer lo que no quieren hacer o reclutados
para el gjército, porgue nunca han tenido la oportunidad de elegir la profesién que quieren

Fuente: Elaboracion propia.

- El marco favorable o contrario a la es-
tabilidad y seguridad de las institucio-
nes y de los derechos de propiedad.

- La gobernanza politica basada en el
pluralismo y la poliarquia y en gobier-
nos comprometidos con los servicios
publicos, la educacion y el respeto a
las reglas del juego o en los circulos vi-
ciosos de la pobreza, la inexorable ley
de hierro de la oligarquia y el saqueo
de la ayuda externa con fuertes dosis
de corrupcion.

- La capacidad de desarrollar la destruc-
cion creativa de la que escribe Schum-
peter con el correspondiente apoyo a
los emprendedores e innovadores. Este
autor escribe acerca de la “alegria de
crear” como motor de la innovacion per-
manente.
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Hay que tener en cuenta que las ins-
tituciones inclusivas allanan el camino
para los dos motores basicos de la pros-
peridad que son la tecnologia y la edu-
cacion.

Aunque hoy en dia se habla de distin-
tos modelos para analizar los procesos
de innovacion (lineales por empuje de
la tecnologia o por tirén de la demanda,
modelos por etapas, departamentales,
interactivos, integrales, en red...) la cues-
tién basica es la capacidad de poner en
marcha la creatividad y desarrollar el
proceso de expansion en el mercado sin
trabas. Esta destruccion creadora es la
que permite que el boligrafo sustituya a
la pluma, el ordenador a la maquina de
escribir, el automévil a la diligencia...
Histéricamente, las limitaciones a la
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CUADRO 4
Indicadores del uso de tecnologias de informacién y comunicacién en comercio (% empresas)

COMERCIO COMERCIO
JOTAL CON10A 49 CON 250 0 MAS
COMERCIO  1RABAJADORES  TRABAJADORES

Empresas que disponen de ordenadores 99,5 99,4 100,0

Personal que utiliza ordenadores con fines empresariales 69,8 68,6 72,1

Empresas que utilizan alguna tipologia de software de cadigo abierto 85,6 85,4 871

Empresas que emplean especialistas en TIC 24,5 20,2 72,1

Empresas que proporcionaron actividades formativas en TIC a sus empleados 22,1 18,7 61,3

Empresas que contrataron o intentaron contratar especialistas en TIC 12,8 11,4 38,3

Empresas cuyo mantenimiento de las infraestructuras TIC fue realizado

o 66,1 69,0 35,4
principalmente por proveedores externos

Empresas cuyo desarrollo de soluciones web fue realizado principalmente por 161 151 35,8

propios empleados

Empresas que disponen de conexion a Internet 98,9 98,8 100,0

Personal que utiliza ordenadores conectados a Internet con fines empresariales 542 61,0 475

Empresas con acceso a Internet por tipo de conexion: Banda ancha (fija o movil) 99,7 99,7 100,0

Personal al que se le proporciona un dispositivo portétil que permite la conexion

P : 24,2 28,1 19,7
movil a Internet para uso empresarial

Empresas con conexion a Internet vy sitio/pagina web 78,1 76,1 95,7
Presentacion de la empresa 877 870 95,3
Recepcién de pedidos o reservas online 25,8 245 43,4
Acceso a catélogos de productos o a listas de precios 61,6 60,3 70,5
Posibilidad de personalizar o disefar los productos por parte de los clientes 9,4 9,0 12,7
Seguimiento online de pedidos 16,6 147 33,8
Vinculos o referencias a los perfiles de la empresa en medios sociales 51,3 49,4 65,3

Empresas que interactuaron con la Administracion Pablica mediante Internet 90,8 89,9 98,3

Empresas que proporcionan a sus empleados acceso remoto al correo electronico,

R 62,4 59,4 90,1
documentos o aplicaciones de la empresa

Empresas que pagan por anunciarse en Internet 25,8 24,9 44,6

Empresas que utilizan Medios Sociales 49,3 471 71,8

Empresas que utilizan Redes Sociales (Facebook, LinkedIn, Tuenti, Google+, Viadeo, 957 95,8 95,9

Yammer, ...)

Empresas que utilizan blogs de empresas o microblogs (Twitter, Present-ly, Blogger, 415 39,0 672

Typepad, ...)

Empresas que utilizan Websites que comparten contenido multimedia (Youtube,

) . ) 39,6 36,2 71,9

Flickr, Picassa, SlideShare, Instagram,...)

Empresas que compran algin servicio de cloud computing usado a través de Internet 18,2 16,2 41,3

Empresas que disponen de alguna aplicacién informatica para gestionar informacion

) . 46,2 441 61,0
de clientes (herramientas CRM)

Empresas que analizaron Big Data 79 6,7 23,2
Datos de la propia empresa con sensores o dispositivos inteligentes 29,2 25,1 59,3
Datos por geolocalizacion a partir de dispositivos portétiles 41,9 454 32,7
Datos generados por medios sociales 51,8 51,2 49,9

Empresas que utilizan sistemas internos de seguridad 90,7 89,9 95,9

Empresas que enviaron facturas a otras empresas o administraciones publicas 82,3 81,6 84,1

Fuente: Elaboracién propia basada en INE (2017a).
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innovacién creadora han conformado el
desenvolvimiento econémico y social de
los pueblos hasta extremos que no so-
mos capaces de discernir. Al fin'y al cabo
nos enfrentamos, desde el punto de vista
de la utilizacién del lenguaje, con una si-
tuacion de condicional contra factico. Un
ejemplo canédnico al respecto puede ser
la expresion: “Si Julio César no hubiera
cruzado el Rubicén...”. Del mismo modo
si se hubiera innovado en tal o cual cues-
tién en el siglo Il después de Cristo, ¢qué
habria sucedido?

En el cuadro 3 se reflejan diversas si-
tuaciones histéricas de frenazo a la in-
novacion creadora y a las ideas nuevas
que ilustran esta exposicion argumental
-con el corolario de una frase relevante
de Acemoglu y Robinson (2012)-.

Las tendencias a frenar la innovacién y
el gran problema politico de la humanidad
de combinar la eficiencia econémica, la
justicia social y la libertad individual per-
mite recordar la incisiva apreciacion de

Harrod (1939) cuando
senala que los artistas,
escritores... son los cus-
todios de la civilizacion
pero los economistas
son los custodios de la
posibilidad de civiliza-
cion.

A lo largo de la his-
toria, se han observa-
do inclinaciones para
frenar la innovacion en
todas las sociedades
humanas. Es un loccus
clasicus citar al pen-
sador espanol con su
célebre frase “Que in-
venten ellos”. Curiosa-
mente se trata de una
frase cortada como
sefala el propio filésofo
en Ahora el 7 de febrero
de 1964 en su articulo
titulado “Glorioso Des-
precio”: Hace algunos
anos, el que esto ahora
0s cuenta a quejas de
nuestro atraso en in-
venciones técnicas res-
pecto a los extranjeros
exclamé: “Que inventen ellos, pues luce
aqui la luz eléctrica tan bien como donde
la inventaron y tenemos otras cosas en
que pensar’.

Si se recapacita, la aportacion unamu-
niana se aproxima mucho mas a la teoria
de la ventaja comparativa de David Ricar-
do, que encuentra enlaces intelectuales
en la division del trabajo, que a la aver-
sion a la innovacion tecnolégica.

Cinendo el analisis a la vertiente em-
presarial moderna, se puede senalar
que los modelos que no consideran la
existencia de interaccion estratégica eli-
minan la posibilidad de que las acciones
adoptadas por una empresa (en este
caso sobre la adopcion de una tecnolo-
gia) afecten a los resultados del resto de
las empresas. Es decir, el rendimiento
que una empresa concreta obtenga de la
adopcién de una determinada tecnologia
serd independiente de la decision que
adopten el resto de las empresas.

Estos modelos utilizan diferentes vias
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para intentar racionalizar los posibles re-

trasos en la adopcién de las tecnologias:

- La reduccion esperada en los costes de
oferta de producir la nueva tecnologia.
Si se espera es previsible que se pueda
adquirir la nueva tecnologia a un coste
menor.

- La reduccion esperada de los costes
en formar al personal en el uso de la
nueva tecnologia. Si se espera habra
mas personal formado y serd menos
complicado contratar o formar a tra-
bajadores para que utilicen las nuevas
tecnologias.
La acumulacion de aprendizaje por la
practica en la utilizacion de la tecnolo-
gia actualmente en uso. De esta mane-
ra, se puede reducir la distancia entre
la tecnologia de una generacién ante-
rior con la nueva tecnologia en la que
se carece de experiencia.
La posible existencia de externalida-
des de red que hacen que el valor de
la adopcién dependa del nimero de
usuarios, lo que retrasaria el momen-
to 6ptimo de incorporar nuevas tecno-
logias.

- La incertidumbre sobre el valor que tie-
ne la nueva tecnologia, lo que podria
provocar la espera para intentar ex-
traer mas informacion sobre el resulta-
do obtenido por las primeras empresas
que la adoptan.

- El posible anuncio de futuros desarro-
llos.
La trampa de la estandarizacion. En
determinados sectores, desde una
perspectiva estatica, la estandariza-
cion de productos puede tener induda-
bles ventajas para productores y clien-
tes. Sin embargo, puede ocurrir que la
estandarizacién incremente los costes
de adoptar nuevos avances técnicos
atrapando al sector en una tecnologia
inferior u obsoleta.

Desde la perspectiva de Hoppe (2002),
la estrategia 6ptima para incorporar o no
un avance técnico, asi como la eleccion
del momento de realizarlo, va a depender
de las estrategias que utilicen el resto de
empresas con las que se interacciona en
el mercado (estos modelos recurren a la
teoria de juegos).
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CUADRO 5

Valoracién de objetivos de la innovacién en el comercio (% empresas)

2011 2016
EMPRESAS QUE CONSIDERAN DE GRAN IMPORTANCIA LOS OBJETIVOS DE LA INNOVACION 531 619
EN PRODUCTOS ! !
Gama més amplia de bienes o servicios 271 34,8
Sustitucion de productos o procesos anticuados 29,5 32,5
Penetracion en nuevos mercados 16,1 23,2
Mayor cuota de mercado 22,9 28,6
Mayor calidad de bienes o servicios 355 418
EMPRESAS QUE CONSIDERAN DE GRAN IMPORTANCIA LOS OBJETIVOS DE LA INNOVACION 51,0 528
EN PROCESOS
Mayor flexibilidad en la produccién o en la prestacion de servicios 349 38,5
Mayor capacidad de produccién o prestacion de servicios 38,9 391
Menores costes laborales por unidad producida 20,0 18,8
Menos materiales por unidad producida 79 8,7
Menos energia por unidad producida 9,2 99
EMPRESAS QUE CONSIDERAN DE GRAN IMPORTANCIA LOS OBJETIVOS DE LA INNOVACION
EN EMPLEO 201 252
Aumento del empleo total 6,4 55
Aumento del empleo cualificado 6,0 11,5
Mantenimiento del empleo 178 20,6
EMPRESAS QUE CONSIDERAN DE GRAN IMPORTANCIA LOS OBJETIVOS DE LA INNOVACION 261 543
EN OTROS ASPECTOS ! !
Menor impacto medioambiental 131 15,2
Mejora en la salud y la seguridad 18,1 15,9
Cumplimiento de los requisitos normativos medioambientales, de salud o seguridad 219 19,5
Fuente: Elaboracion propia basada en INE (2017b).

Asi, tanto los beneficios que la empre-
sa pueda obtener con anterioridad a la
adopcién de la nueva tecnologia como
los que obtenga con posterioridad van
a depender del ritmo con el que el resto
de las empresas proceda a incorporar los
nuevos avances técnicos.

En todo caso, los resultados dependen
de la forma de competencia que desarro-
llan las empresas (Gamir, 2007):
¢ Cuando las empresas compiten a tra-

vés de los precios, encuentran equili-

brios caracterizados por estrategias
preventivas de adoptar lo antes posi-
ble las nuevas tecnologias. En estos
modelos se va produciendo de una ma-
nera progresiva el dominio de alguna
empresa (el caso extremo es cuando
todas las nuevas tecnologias son adop-

tadas por la misma empresa). Este
tipo de equilibrios puede recordar, por
ejemplo, al mercado de maquinillas de
afeitar no eléctricas.

Cuando la variable sobre la que de-
ciden las empresas es la cantidad
de produccién que envian al merca-
do, siendo el precio el que resulta de
equilibrar la demanda con la oferta
total compuesta por la suma de las
cantidades de todas las empresas,
aparecen diversas pautas de adop-
cion de tecnologias. Asi, por ejemplo,
se podria producir un equilibrio con
una especie de accion-reaccion en la
que los competidores responden con-
tinuamente a la adopciéon de un avan-
ce del competidor con la adopcién de
otro avance.
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La teoria de juegos pone de manifiesto
que esta labor por parte de los ya insta-
lados puede ser muy fructifera, pero que
no es una tarea facil y que su eficacia va
a depender de manera crucial de la cre-
dibilidad de las amenazas.

APLICACIONES DE LA INNOVACION
A LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Tradicionalmente el concepto de inno-
vacion ha estado relacionado con el sec-
tor industrial aunque durante los UGltimos
anos se ha extendido hacia el sector ser-
vicios y, por tanto, cada vez resulta mas
habitual plantear estrategias de innova-
cion, competitividad o |1+D+i sobre las
actividades del comercio minorista. Las
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formas de venta refuerzan su posicion
competitiva con el desarrollo de nuevas
vertientes de negocio y, por tanto, se
produce una continua transformacion y
acomodacién tecnolédgica y organizativa
de formatos comerciales consolidados
que buscan nuevos caminos para com-
petir con otros formatos (intertipos) y con
otras ensenas de su mismo formato (in-
tratipos).

La innovacién se ha convertido en un
factor esencial para las empresas de dis-
tribucioén. En las actividades comerciales,
la innovacion es un concepto que se uti-
liza como respuesta a las demandas de
los consumidores, a las exigencias del
mercado y a la competencia global.

No obstante, conviene aclarar que el
enfoque anterior se cine exclusivamente
a la innovacion de producto, es decir, a
la introduccién de un bien nuevo o con
un alto grado de mejora respecto a sus
caracteristicas o uso deseado, incluyen-
do avances importantes en especificacio-
nes técnicas, componentes, materiales u
otras caracteristicas funcionales. Sin em-
bargo, la innovacion debe analizarse des-
de un prisma mas amplio que el aportado
desde la vertiente de los productos. Asi
pues, los operadores comerciales desa-
rrollan otros tipos de innovacién que son
claves para el desarrollo y modernizacion
del sistema distributivo. En este sentido,
conviene diferenciar los siguientes tipos
de innovacion:

- Innovacién organizacional: Utilizacion
de un nuevo método de organizacion
aplicado a las practicas de negocio, al
lugar de trabajo o a las relaciones exter-
nas de la empresa.

- Innovacién en marketing: Se asocia con
el desarrollo de un nuevo método de
comercializacién (mejoras de producto,
presentaciones, emplazamiento y posi-
cionamiento, promocién o precio).

- Innovacién de proceso: Supone la genera-
cion de un método de distribucion nuevo
0 con un alto grado de mejora al incluir
nuevas técnicas, equipo o tecnologias.

Los procesos de globalizacion e in-
ternacionalizacion de los mercados, la
ampliacién de los canales de comunica-
cion y la oferta de un amplio abanico de

CUADRO 6

Valoracién de las barreras a la innovacién en el comercio (% empresas)

2011 2016
EMPRESAS QUE CONSIDERAN DE ELEVADA IMPORTANCIA 421 295
EL FACTOR COSTE ! !
Falta de fondos en la empresa 28,4 191
Falta de financiacion de fuentes exteriores a la empresa 23,0 15,2
Coste demasiado elevado 29,8 21,3
EMPRESAS QUE CONSIDERAN DE ELEVADA IMPORTANCIA 249 181
EL FACTOR CONOCIMIENTO ! !
Falta de personal cualificado 146 11,6
Falta de informacion sobre tecnologia 12,2 95
Falta de informacion sobre los mercados 11,2 8,0
Dificultades para encontrar socios para innovar 12,0 8,8
EMPRESAS QUE CONSIDERAN DE ELEVADA IMPORTANCIA 274 214
LOS FACTORES DEL MERCADO
Factores de mercado: Mercado dominado por empresas establecidas 16,7 141
Factores de mercado: Incertidumbre respecto a la demanda de
bienes y servicios innovadores el4 153
EMPRESAS QUE NO CONSIDERAN NECESARIO INNOVAR 338 336
No es necesario, debido a las innovaciones anteriores 12,6 12,6
No es necesario, porque no hay demanda de innovaciones 28,6 28,0
Fuente: Elaboracion propia basada en INE (2017b).

servicios plantean nuevas posibilidades
para la utilizaciéon de las tecnologias de
la informacion en el sector comercial.
El desenvolvimiento de la distribucion
comercial en el sector de la tecnologia
era tradicionalmente muy ligero y se ba-
saba fundamentalmente en la imitacién
de otros sectores. Pero el panorama se
modifica radicalmente en las tres Gltimas
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décadas. Las invenciones se convierten
en innovaciones y éstas se difunden en
el ambito del comercio. La tecnologia
intangible del autoservicio se extiende y
va acompanada de nuevos disenos tec-
nolégicos. Las tecnologias de la informa-
cién y la comunicaciéon han generado un
nuevo escenario en las actividades dis-
tributivas. Los comerciantes se encuen-
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tran ante una serie de factores que van a
modificar, en mayor o menor medida, las
practicas desarrolladas en sus negocios.

La innovacién en el comercio comienza
a ser continua y propicia que las empre-
sas mantengan atencién a su desarrollo.
Derrumbados los tdpicos sobre la incapa-
cidad de innovacion tecnolégica del comer-
cio aparece una situacion cambiante en la
que el propio avance de la trazabilidad y se-
guridad alimentaria y de normas de protec-
cién del consumidor fomentan la irrupcion
de nuevas concepciones tecnolégicas.

Las tecnologias de la informacion y la
comunicacién han generado un nuevo
escenario en las actividades distributi-
vas. Los operadores del sector se han
encontrado ante una serie de factores
que han modificado, en mayor o menor
medida, las practicas desarrolladas en
sus negocios. Entre otros factores cabe
destacar los siguientes:

- Digitalizacion y conectividad. La tecno-
logia analégica, que dominé el funcio-
namiento de muchos dispositivos, ha
dejado paso a la digitalizacion de los
sistemas. Para que la informacion flu-
ya entre dispositivos se precisa conec-
tividad (red de telecomunicaciones);
gran parte de los negocios actuales
se favorecen de la utilizacion de redes
para conseguir comunicar a personas,
empresas e instituciones (por ejemplo,
intranet, extranet e internet).

- Generalizacién de internet. Durante los
Gltimos anos los usuarios de internet
han crecido notablemente y, por tanto,
se ha pasado de contar con una herra-
mienta de comunicacion a disponer de
una tecnologia generalizada y plenamen-
te aplicable.

Nuevos tipos de operadores. Las nuevas

tecnologias han supuesto el lanzamien-

to de negocios a través de internet. Las
empresas virtuales han proliferado en
la red y, en consecuencia, las grandes
companias han tenido que adaptar su
estrategia logistica para poder competir
en este nuevo canal. Los consumidores
se encuentran, como resultado, una
nueva opcion para cubrir sus demandas

(omnicanalidad vs multicanalidad).

- Personalizacion de la relacién vendedor-
cliente. Durante mucho tiempo las rela-

CUADRO 7

Perspectivas tecnoldgicas e innovadoras en distribucién comercial

e incluso en coches aparcados

« Fidelizar al comprador porinternet. En 2021, el 65% de los comerciantes tienen pensado
realizar servicios de entrega diferentes como, por ejemplo, en el lugar de trabajo, en casa

cliente en sus establecimientos.

« Utilizar la microlocalizacién para conseguir mayor informacion sobre los clientes.
Dentro de cuatro afos, el 75% de los comerciantes podra personalizar la experiencia del

para su negocio.

« Aprovechar la experiencia de compra. Para el 78% de los comerciantes, la combinacion
del comercio electronico y la experiencia en el punto de venta resulta muy importante

» Aumentar las opciones de pago. La inversion en dispositivos maviles, quioscos y tabletas
incrementa las opciones de pago. El 87% de los encuestados implementaran los
dispositivos maviles en el punto de venta (MPQS) en 2021, permitiéndoles escanear y
aceptar pagos de crédito y debido en cualquier lugar del establecimiento.

« Aprovechar las técnicas de Big Data. El 75% de los comerciantes va a invertir en
software analitico para la prevencién de pérdidas y optimizacién de precios;
también aumentara la inversion en cémaras analiticas de video con fines
operacionales y mejora de la experiencia del cliente.

» Desarrollar la automatizacién. El 57% de los vendedores cree que la automatizacion
ayudara las gestiones en el sector para el afio 2021, ayudando a los comerciantes a
embalar y enviar pedidos, seguir el inventario, comprobar los niveles de stock en la
tienda y ayudando a los clientes a encontrar los articulos.

* Hacer clic y recoger. En 2021,el 92% de los comerciantes esperan ofrecer esta
opcidén, en comparacion con el 50% de los que lo ofrecen actualmente.

en 2021

* Aprovechar la localizacién. El 36% de los comerciantes de Europa sabe cuéando un
cliente determinado esté en la tienda, pero se espera que ese nimero se duplique

Fuente: Elaboracién propia basada en Zebra Technologies (2017).

ciones han girado en torno a la estanda-
rizacién de las grandes empresas que,
apoyadas en sus marcas, buscaban apro-
vechar las economias de escala. En los
Gltimos anos, la rapida difusion de la in-
formacion ha supuesto que las empresas
cuenten con capacidad para individuali-
zar sus mensajes, productos y servicios.

El cuadro 4 marca el escenario de las
tecnologias de la informacion y la comu-
nicacion en la distribuciéon comercial es-
panola estableciendo una triple entrada:
total comercio, comercio con menos de 50
trabajadores y comercio con 250 o mas
empleados (INE, 2017a). La informacioén es
muy amplia y aparecen estadisticas sobre
la participacion de los establecimientos
comerciales en los principales ambitos de
uso de las tecnologias de la informacion
y la comunicacién (ordenadores, internet,
personal especializado, disponibilidad y
uso de la web, redes sociales, andlisis big
data o sistemas de seguridad).
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El modelo de gestion de innovacién en
la empresa comercial se ha venido articu-
lando en una estrategia que se concibe
sobre la base de tres grandes bloques:
planificacion, ejecucion y cultura. La pla-
nificacion comprende elementos que
definen la orientacién de la actividad de
innovacion tales como la estrategia de in-
novacion, la organizacion, la financiacion
y la colaboracion. El plano de la gjecucion
se basa en elementos operativos que inci-
den en la eficiencia del proceso de inno-
vacion (desarrollo de innovaciones, adqui-
sicion de nuevas tecnologias, gestion del
conocimiento, calidad y valoracién de la
innovacion y colaboracion). Finalmente, la
cultura comprende todos aquellos temas
relacionados con la existencia y promo-
cién de la innovacién como un valor de la
empresa y, por ello, este bloque estd mas
ligado con la gestion de las personas (Ca-
sares y Martin, 2011).

A pesar de lo anterior, el posiciona-
miento de los establecimientos de dis-
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tribucién comercial sobre la innovacién
todavia sigue siendo bastante desigual
(INE, 2017b). En este sentido, el cuadro
5 cuantifica el posicionamiento de la dis-
tribucién comercial con respecto a las
distintas formas de innovacion (produc-
to, proceso, empleo, otras vertientes) vy,
ademas, establece una comparacion en
la valoracién obtenida en el afno 2011:
La innovacion en producto es importan-
te para un 62% de las empresas comer-
ciales (en 2011 lo era para un 53,1%).
La innovacién en procesos resulta sig-
nificativa para la mitad de las empresas
comerciales; no se ha observado una va-
riacion relevante a lo largo de los Gltimos
anos (51% en 2011y 52,8% en 2016).
La innovacion en empleo cuenta con
una valoracion inferior por parte del co-
mercio (s6lo un 25,2% en 2016).
Finalmente, otras vertientes de la in-
novacién (por ejemplo, en cuestiones
medioambientales, salud, seguridad)
han perdido significatividad para las
empresas comerciales entre 2011 y
2016 (se ha pasado de 26,1% a 24,3%
en el colectivo de establecimientos
que lo consideraban muy importante).

Por otra parte, el cuadro 6 plantea una
coincidencia entre los datos de los anos
2011 y 2016 para aquellas empresas
que no consideran necesario innovar
(ligeramente superior al 33%, es decir,
un tercio); después de seis anos (y una
importante crisis econdémica), un 12%
de las empresas comerciales considera
que no es necesario innovar puesto que
resulta suficiente con las innovaciones

existentes mientras que, al mismo tiem-
po, un 28% de las empresas valora que
no hay demanda de innovaciones. Al
margen de este tercio de empresas, se
observa que, con caracter general, se ha
producido un descenso en la valoracion
de las barreras u obstaculos en los pro-
cesos de innovacién derivados del factor
coste, del factor conocimiento y de los
factores de mercado.

El creciente papel del comercio elec-
trénico modifica las concepciones tradi-
cionales de la localizacién, los horarios
comerciales o los servicios complemen-
tarios. Ademas, los adelantos tecnol6-
gicos en las aplicaciones de los orde-
nadores, moviles, tabletas, generan
nuevas sinergias que permiten comprar
sin desplazamiento fisico a los estable-
cimientos.

De forma sintética, se recogen varias
tendencias que se estan observando en
la actualidad (Casares y Martin, 2017):

* Algunas empresas distribuidoras que
cuentan con una consolidada relevan-
cia en el mercado, estan presionadas
para encontrar una forma de diversifi-
cacion a través de internet. Los cam-
bios en el comportamiento de compra
y los avances tecnolégicos vaticinan la
necesidad de un posicionamiento en
linea (on line) aunque los resultados
practicos alin sean modestos.

A medida que los consumidores com-
pran mas productos en la red, los ope-
radores en linea (on line) encuentran
la necesidad de establecerse con tien-
das fisicas para consolidar las prefe-
rencias de los consumidores por sus
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productos. Por ejemplo, Amazon.com
abrié en 2015 una libreria en Seattle
basada en el conocimiento de su expe-
riencia en Amazon Books. Otro ejem-
plo, Bonobos.com (dedicada a la venta
on line de ropa masculina) cuenta en
Estados Unidos con tiendas denomina-
das Guideshop para ofrecer respuesta
a sus clientes que quieren conocer sus
articulos (tamanio, color, forma, mate-
riales) antes de comprarlos en la red.
La combinacién de estrategias on line
y off line también ha supuesto alian-
zas entre empresas especializadas en
cada una de esas vertientes comer-
ciales. Por ejemplo en China, JD.com
participa en los supermercados chinos
Yonghui generando confluencia en la
compra de alimentos tanto en la red
como de forma presencial. O, Alibaba
que ha buscado una asociacién con
Sunning para abrir tiendas de electro-
domeésticos y electronica. En el merca-
do espanol, destaca la actividad, por
ejemplo, de Amazon Prime Now en Ma-
drid y Barcelona.

Los clientes interactian con las em-
presas utilizando diversos canales. La
multicanalidad implica que las empre-
sas ofrecen un conjunto de posibilida-
des distintas para adquirir un producto
a los compradores; la informacion ges-
tionada en cada canal es independien-
te y los clientes la perciben de forma
diferenciada. La heterogeneidad de
experiencias de los consumidores ha
restado progresivamente importancia
a la estrategia de multicanalidad.

La estrategia de omnicanalidad gana
protagonismo a la multicanalidad. Esta
interpretacion enlaza con una gestion
integrada y alineada de todos los cana-
les con el fin de ofrecer a los clientes
una experiencia de usuario homogénea
en todos los casos (por ejemplo, per-
mitiendo que los clientes puedan con-
tinuar los procesos que estan llevando
a cabo por cualquier canal, de forma
indistinta a donde lo comenzaron). Al-
gunos ejemplos son compra en linea/
recogida en tienda, compra en linea/
devolucién en tienda, inventario en tien-
da o reserva en linea/pago y recogida
en tienda. Un ejemplo claro esta en los
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consumidores que emplean blsquedas
en internet para establecer qué les in-
teresa y posteriormente acuden al esta-
blecimiento a buscar el producto en la
tienda y tomar la decision final.

La socializacion de la compra encuentra
nuevos cauces de desarrollo en la estra-
tegia de las empresas de distribucion
que utilizan distintas funcionalidades
para interactuar con el comprador: bis-
queda de productos, articulos recomen-
dados para combinar con el producto
que se esta visualizando o visto recien-
temente. En la misma direccion esta la
posibilidad, cada vez mas generalizada,
de compartir a través de las redes so-
ciales los productos elegidos (Facebook,
Twitter, Pinterest y Google+, son las mas
usuales).

Para finalizar este trabajo, se exponen
en el cuadro 7 algunas de las perspectivas
de futuro derivadas de un estudio (Retail
Vision Study) que ha recabado la opinion
de 1.700 directivos de empresas comer-
ciales de Europa, Norte América, América
Latina, Asia Pacifico y Oriente Medio para
obtener una radiografia sobre los cambios
que se avecinan en la distribucién comer-
cial y las nuevas tecnologias para mejorar
la experiencia con el cliente.

NOTAS FINALES

La llegada al final de este articulo recuer-
da la inevitable provisionalidad de la cien-
cia de que escribe Popper. En palabras
cervantinas, es mejor el camino que la po-
sada. Hay que estar alerta ante la acelera-
cién del cambio en materia de innovacion.
La radiografia presentada permite
atisbar los elementos bésicos teéricos
de interpretacion de la innovacion pero
la realidad desborda los contenidos for-
males. La sensacion inexorable es que
la innovacién continua es una de las
claves de las economias actuales y que
la distribucion comercial ha pasado de
ser un sector imitador que aplicaba tec-
nologias rudimentarias a ser un sector
receptor-impulsador de la actividad eco-
némica en claros indicios de estar en la
primera linea del proceso innovador. &
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