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LA PRODUCTIVIDAD DEL .
COMERCIO MINORISTA EN ESPANA

El andlisis de la productividad del comercio minorista plantea algunos interrogantes en
cuanto a la correcta medicion del output y en cuanto a los factores que determinan su
evolucion. Este articulo se centra en explorar el impacto que pueden tener cuatro
factores (tamario de la empresa, actividad, entradas y salidas del sector y nuevas TIC)
en la productividad del sector minorista en Esparia en los anios 2001 a 2004. Con los
datos disponibles, se puede concluir que: el tamario impone una clara diferencia en
contra de las microempresas, que el comercio especializado de farmacia y cuidado
personal y el comercio no especializado obtienen productividades superiores al resto de
actividades a través de los margenes, en el primer caso, y al volumen de ventas, en el
segundo caso; que la dinamica empresarial de entradas y salidas del sector tiene un
potencial de mejora limitado por las caracteristicas de los nuevos entrantes; y que las
nuevas TIC no han tenido todavia un impacto fuerte en la productividad.

Palabras clave: comercio minorista, productividad, output, empresas minoristas.

Clasificacion JEL: L25, L81, O47.

1. Introduccion

La productividad del comercio minorista es una cues-
tion permanentemente abierta en el debate de la politica
comercial; en el ambito nacional cuando se plantean
medidas de apoyo al comercio, ¢en qué medida la mo-
dernizacion y la incorporacion de nuevas tecnologias
llevan a incrementos en la productividad? O cuando al-
gunas regulaciones inciden de alguna forma en su ope-
racion; por ejemplo, ¢ comprometen las restricciones de
horarios y de localizacion la productividad de las empre-
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sas? En el ambito regional o local, cuando se plantean
planes de accidon comercial las preguntas se van con-
cretando mas; por ejemplo, ¢contribuiran las licencias
de apertura a mejorar el servicio (incremento del out-
put), y/o a disminuir los costes (disminucién del input) de
la oferta minorista?

Como ya se aborda en otro trabajo de este niumero
(C. Berné, «La demanda de servicios minoristas»), el
output de la empresa minorista es el resultado de la utili-
zacion efectiva por parte de los consumidores de los
servicios que presta la empresa. Cada comprador con-
sume una cantidad y mezcla de servicios diferente a la
de otros compradores y en cada acto de compra un mis-
mo comprador varia también su cantidad y mezcla de
servicios. El establecimiento minorista debe estar capa-
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citado para poder dar en cualquier momento un nivel de
los servicios demandados a una mezcla de clientes con
demandas heterogéneas y variables.

En el analisis de la productividad estas caracteristicas
ofrecen dos tipos de consideraciones: en primer lugar
las restricciones a las mejoras de la productividad y, en
segundo lugar, las dificultades para la medicién del out-
put. Con respecto a las restricciones, al igual que otras
actividades dentro del sector servicios, las mejoras de
productividad en el comercio minorista tienen que hacer
frente a los limites de la sustitucion del factor trabajo por
otros factores productivos impuestos por la necesidad
de un contacto directo con el cliente en muchos proce-
sos de compra. También, la necesidad de prestar el ser-
vicio en localizaciones proximas a los clientes potencia-
les compromete la consecucion de economias de esca-
la: para crecer, las empresas no pueden incrementar la
capacidad de produccién de una planta central, sino que
tienen que incrementar su red de establecimientos re-
partidos por el territorio. Por ultimo, la coproduccion del
servicio con el cliente (el servicio solo se produce cuan-
do el cliente visita el establecimiento) limita las posibili-
dades de optimizar la escala de operaciones, ajustando-
la a la demanda en cada momento; no se pueden acu-
mular servicios en prevision de picos en la demanda ni
se puede hacer desaparecer la capacidad productiva en
estado de espera cuando no hay demanda. Pese a ello,
la competencia en los mercados debe empujar a mejo-
ras que se esperan menores que en el sector manufac-
turero, donde no se presentan en la misma medida las
restricciones anteriores.

La segunda consideracion es el problema de la medi-
cion del output que, desde otra perspectiva, también esta
apuntado en el articulo de J. Reynolds en este mismo nu-
mero. Una buena aproximacion a ello se puede encontrar
en los trabajos de algunos autores sobre el analisis de las
series de productividad minorista publicadas por el Bu-
reau of Labor Statistics (BLS) de los EE UU (Ratchford,
2003; Betancourt y Malinoski, 1999). En estas series, se
ponia de manifiesto una pérdida de productividad del fac-
tor trabajo durante casi tres décadas (1971-99) en la acti-
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vidad de establecimientos de alimentacion. Dado que,
durante estos afios, la incorporacién de nuevas tecnolo-
gias y la posibilidad de sustitucion eficiente del factor tra-
bajo por otros factores productivos hubiesen sugerido
una evolucién de otro signo, Ratchford (2003) concluye
en su analisis que esta tendencia contraria a lo esperado
no es real, sino que se debe a una mala medicion del out-
put. La progresiva incorporacion de servicios adicionales
y la ampliacion de la variedad y profundidad de los surti-
dos significa un cambio en el nivel de servicios prestados
a lo largo del tiempo y que no queda reflejada en la medi-
cion del output utilizada (valor afadido al coste de los fac-
tores). Por ello, tras incorporar unos indices de servicio a
las series, obtienen unos resultados en la linea de lo es-
perado: unas modestas tasas de crecimiento de la pro-
ductividad total de los factores. Este es un problema ge-
neral de todas las mediciones agregadas que utilizan el
valor afiadido (al coste de los factores) pues reflejan me-
jor el output fisico que los niveles de servicios prestados.
A este problema de medicién hay que afadir el de las
implicaciones empresariales que puedan sugerir estas
mediciones. La competitividad de las empresas esta de-
terminada, junto con los margenes, no por el valor que
ofrecen al mercado sino por el valor que consiguen sus
clientes en sus procesos de compra. Es una extension
al problema sefialado por Ratchford (2003): se deberia
recoger la medicion de lo que consiguen los clientes en
el proceso de coproduccion. Esta circunstancia esta
también apuntada en el articulo de Reynolds en este
mismo numero; lo que realmente preocupa a los mino-
ristas es la consecucién y mantenimiento de unos nive-
les altos de satisfaccién en sus clientes pues ésta es el
determinante real de la competitividad. Las mediciones
de la satisfaccion de los clientes estan muy extendidas
entre las empresas pero soélo en algunos paises encon-
tramos mediciones sistematicas realizadas por terceros,
como es el caso del American Customer Satisfaction
Index (ACSI) en Estados Unidos (Fornell, 1995). En los
ultimos afios, ha habido un fuerte incremento en la in-
vestigacion enfocada a analizar el impacto de la satis-
facciéon de los clientes en los resultados de las empre-
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sas. Aunque todavia las empresas minoristas no tienen
claro los efectos individuales de los distintos elementos
de su servicio sobre la satisfacciéon de sus clientes, las
investigaciones ya estan proporcionando metodologias
y algunos resultados que permiten avanzar en la idea de
la productividad de la empresa desde esta perspectiva
(Goémez, McLaughin, y Wittink, 2004; Berné, Mugica y
Rivera, 2005). Pero, desde la perspectiva de la producti-
vidad empresarial, lo que es mas importante es la nece-
sidad de comprender la cadena calidad — satisfaccion
— lealtad — resultados econémicos. En un trabajo re-
ciente, Anderson, Fornell y Mazvancheryl (2004) encon-
traban una asociacion positiva y significativa entre la
medicion de la satisfaccion del cliente (datos ACSI) y la
q de Tobin, junto con una variacion sistematica significa-
tiva de esta asociacion a través de las industrias. Sobre
este ultimo aspecto, encontraron que la asociacién es
mas débil en industrias mas fragmentadas y que, en ge-
neral, las variaciones en la asociacion se debian mas a
los comportamientos de las empresas que a los deter-
minantes que podrian marcar las industrias.

Hacer los analisis de productividad del comercio mi-
norista en Espana teniendo en cuenta los problemas se-
falados por Ratchford o incorporando las mediciones
de satisfaccién, desborda las posibilidades de este tra-
bajo ya que habria que contar con datos que no estan
disponibles. Los objetivos de este trabajo se enfocaran
hacia la mejor comprension de algunas de las cuestio-
nes que se pueden plantear al analizar la productividad
agregada del sector y que son las que se pueden consi-
derar relevantes para el andlisis de la productividad del
sector en estos momentos:

1. ¢ Hay diferencias en productividad segun el tama-
fo de la empresa?

2. ¢lmpone el tipo de actividad del comercio deter-
minantes a la productividad?

3. ¢Hay una dinamica empresarial en el sector sufi-
ciente para empujar la productividad agregada?

4. ;Qué efecto podemos esperar que tengan las
Tecnologias de la Informacion (TIC) y el Comercio por
Internet en la productividad del sector?

Para dar una respuesta a estas preguntas, presenta-
remos a continuacion algunos datos que pueden consi-
derarse como indicios sélidos. Es preciso insistir en esta
presentacion del analisis, que los datos disponibles nos
permitiran simplemente acercarnos a las respuestas, y
no a darlas por resueltas.

2. Diferencias en productividad
segun el tamano de la empresa

Ya se ha comentado la dificultad de las empresas mi-
noristas para acceder a economias de escala debido a
la naturaleza del negocio. Pero permanecen abiertas
otras fuentes de mejora de la productividad en los pro-
cesos de abastecimiento, en la gestidn, en las combina-
ciones de factores productivos, en la incorporacion efi-
ciente de tecnologias, y en las partes del proceso de
produccion del servicio que no requieran contacto direc-
to con los clientes. Por ello, se espera que las empresas
vayan encontrado mas oportunidades para mejorar su
productividad a medida que crecen de tamanio.

Las bases de datos disponibles presentan algunos
problemas para hacer una evaluacion rigurosa de esta
cuestion porque no recogen, adecuadamente, al sector
minorista debido, principalmente, a la falta de representa-
tividad de las microempresas. Por un lado, la base de da-
tos de la Encuesta Anual de Comercio (EAC) no es muy
fiable para el tramo de las empresas con menos de 2 em-
pleados. Por otro lado, la representatividad de la Central
de Balances del Banco de Espana se limita a las empre-
sas de mas de 9 trabajadores (Roca y Sala, 2004).

Utilizaremos en primer lugar esta uUltima para dar una
idea de las diferencias en productividad segun el tama-
fio en los cinco ultimos afos disponibles (Cuadro 1).
Emplearemos como indicador de la productividad la ra-
tio entre el valor afiadido a coste de los factores y el gas-
to en personal. El motivo de elegir esta ratio en vez de la
habitual ratio de valor anadido y nimero de empleados
es porque hay marcadas diferencias entre los salarios
medios pagados por las microempresas y el resto de
empresas (segun la EAC 2002, las empresas grandes
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CUADRO 1

VALOR ANADIDO c. f./
GASTOS DE PERSONAL

Ano Total Tam1 Tam2 Tam3 Tam4 Tam5

1999 1,21 1,18 1,43 1,57 1,43 1,69
2000 1,20 1,16 1,41 1,43 1,54 1,44
2001 1,18 1,14 1,43 1,48 1,44 1,37
2002 1,18 1,14 1,41 1,65 1,51 1,45
2003 1,16 1,13 1,39 1,41 1,37 1,43

FUENTE: Central de Balances BDE.

de mas de 49 empleados pagaban casi un 50 por 100
mas que en las empresas de menos de 2 asalariados,
un 30 por 100 mas que en las de 2 a 4, un 23 por 100
mas que en las de 5a 9y un 15 por 100 mas que en las
de 10-19). Al conservar en el numerador y en el denomi-
nador la masa salarial, se controla este efecto y permite
comparaciones mas directas. Lo primero que se obser-
va es la clara distancia entre las empresas mas peque-
nas y el resto. Con la cautela que requiere la falta de re-
presentatividad de esta muestra en el conjunto de las
empresas mas pequefas del sector, se puede tomar
como un indicador bastante claro de que los gastos en
el factor trabajo generan un menor valor afiadido en las
empresas de menor tamano. Pero cuando las empresas
superan el primer umbral de ventas, las diferencias se
estrechan y hacen dificil predecir un impacto positivo del
tamafio sobre la productividad del trabajo. Sélo las em-
presas del Tamano 3 presentan unas ratios siempre su-
periores a las empresas del tramo de ventas inferior (Ta-
mafio 2).

No interpretaremos la evolucion en estos cinco afios
primero por ser un periodo demasiado corto y en segun-
do lugar porque llevaria a la necesidad de deflactar los
valores. Este es un problema afiadido al estudio de la
productividad ya que la deflactacion mas habitual por
medio del IPC introduce sesgos a la baja en la medicién
del output (Gordon, 1996). La razén es que el IPC no re-
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coge las respuestas de los consumidores a las alzas de
precios en términos de sustitucion de un articulo por
otro, de rebajar el nivel de calidad comprado, o de cam-
biar de tienda. El consumidor puede reducir asi el im-
pacto de las subidas de precios por lo que una parte de
los incrementos en la facturacién de las empresas que
se imputan a la inflacion se debe a un incremento real
de las ventas de bienes y no al incremento de los pre-
cios recogidos en el IPC. Por ello, cuando se deflacta el
output segun el IPC se aminora el output real de las em-
presas minoristas.

Si utilizamos directamente la ratio de valor afiadido y
numero de ocupados, las diferencias se hacen mucho
mas notorias. La EAC para los afios 2001 y 2002 pro-
porciona los datos de productividad segun esta ratio
(Cuadro 2). En la subdivision por tamafos se observa
que para las empresas que operan con establecimien-
tos no especializados hay tres tramos de productividad:
empresas con menos de 10 empleados (en torno a
13.000 euros, en 2001 y 2002), empresas entre 10 y 49
empleados (en torno a 15.000 euros, en 2001 y 18.000,
en 2002), y las empresas con mas de 50 empleados (en
torno a 27.000 euros, en 2001 y 2002).

A modo de conclusién sobre el efecto del tamafio, po-
demos decir con bastante seguridad, que las empresas
mas pequefas (por debajo del 1.000.000 de euros en
ventas y las de menos de 2 asalariados) son menos pro-
ductivas que el resto. A partir de ese umbral de tamafio,
los posibles efectos del tamafio dependerian de la pre-
sencia de otros factores como el del tipo de actividad
que sugerian los datos del Cuadro 2y que es examina-
do a continuacion.

3. Eltipo de actividad del comercio
y la productividad

Cada negocio minorista tiene su propia mezcla de
servicios y su propia base de clientes por lo que genera
un output Unico. Esta heterogeneidad en la produccién
de servicios genera un gran potencial para la existencia
de diferencias de productividad si no se tienen en cuen-
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CUADRO 2

PRODUCTIVIDAD DEL FACTOR TRABAJO EN 2001 Y 2002
(Valor anadido c. f./Numero medio de ocupados en el aio)

FUENTE: INE: Encuesta Anual de Comercio, 2001 y 2002.

2001 Total Menosde2 De2a4 Deb5a9 De10a19 De 19 a 49 Mas de 49
Establecimientos no especializados (CNAE 521).. 23.813 13.752 13.448 13.255 15.601 15.855 27176
Alimentacion en establ. especializ. (CNAE 522) .. 14.650 13.446 14.967 15.918 14.531 16.910 16.858
Productos farmacéuticos, médicos, belleza e higie-

ne (CNAE 523). ... ... ... . . . 32.762 19.015 35.885 35.630 30.010 24.072 26.302
Otros articulos nuevos en establ. especializ. (CNAE 524)  18.064 12.608 14.947 17.777 19.681 19.680 36.500
2002 Total Menosde2 De2a4 Deb5a9 De10a 19 De 19 a49 Mas de 49
Establecimientos no especializados (CNAE 521).. 24.615 15.374 13.357 12.739 18.805 18.827 27.732
Alimentacion en establ. especializ. (CNAE 522) .. 14.897 13.644 14.851 16.712 15.557 16.043 17.036
Productos farmacéuticos, médicos, belleza e higie-

ne (CNAE523) . ... ... .. 31.297 19.753 35.971 32.537 24.811 15.331 26.750
Otros articulos nuevos en establ. especializ. (CNAE 524)  18.552 12.140 15.932 18.649 20.281 21.359 33.441

ta correctamente los diferentes niveles de servicios pro-
ducidos. Al abordar el analisis con mediciones de pro-
ductividad agregadas se pierde la capacidad para incor-
porar gran parte de esta heterogeneidad. Por ello, para
avanzar algo mas en este analisis de la productividad,
observaremos las diferencias que hay en algunas de
sus mediciones o indicadores segun los sectores pro-
porcionados por las dos bases de datos ya menciona-
das (EAC y CBBDE).

Volveremos a utilizar la ratio de valor afiadido (al cos-
te de los factores)/gastos de personal como un indica-
dor que permite mejores comparaciones dada la gran
diferencia en los salarios medios entre las distintas acti-
vidades del comercio. En el Cuadro 3 se puede obser-
var que son los sectores del comercio no especializado
(donde estan las grandes empresas) y del comercio de
productos de salud y cuidado personal los que presen-
tan unas ratios mayores. En el primer caso, la razén pro-
viene muy probablemente de su mayor capacidad para
generar volumen de ventas mientras que en el segundo
caso es mas probable que se deba al mayor margen co-
mercial de esta actividad. Los establecimientos no es-

pecializados tienen como estrategia la ampliacién de su
surtido para poder captar las ventas de productos que
satisfacen necesidades distintas; las grandes empresas
de distribucion operan en su mayor parte con este tipo
de formato. En el Cuadro 4 se puede observar como las
tasas de variacion de ventas en el sector de las grandes
superficies en el periodo considerado (1999-2003) son
siempre superiores a las tasas de variacion de las ven-
tas minoristas en general y las llegan a doblar en tres de
los cinco afos (1999, 2002 y 2003). La capacidad de
crecimiento de ventas del especialista esta mas limita-
da; cada establecimiento satisface un solo tipo de nece-
sidad de una clientela por lo que se desenvuelve en un
mercado estrecho. La via de crecimiento de las empre-
sas especialistas esta en el desarrollo de redes sucur-
salistas o franquiciadas y esto solo lo logra una minoria
de empresas.

Una buena parte de las empresas que comercializan
productos de salud y cuidado personal operan en un
mercado poco competitivo y en el que la demanda actua
con fuerza. Asi, en productos farmacéuticos las restric-
ciones a la apertura de farmacias es sélo una parte de la
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CUADRO 3

VALOR ANADIDO c. f/GASTOS DE PERSONAL
EN DISTINTAS ACTIVIDADES MINORISTAS

Especializado Espec. farmacia Especializado

FUENTE: INE.

Anos Total No especializado b . )

alimentacion y cuidado personal otros
1999 1,21 1,18 1,19 1,31 1,22
2000 1,20 1,18 1,16 1,23 1,21
2001 1,18 1,16 1,15 1,21 1,19
2002 1,18 1,21 1,18 1,23 1,17
2003 1,16 1,27 1,20 1,25 1,15
FUENTE: Central de Balances BDE.

CUADRO 4
TASAS DE VARIACION DE LAS VENTAS MINORISTAS
(General y grandes superficies)

indices 1999 2000 2001 2002 2003
indice ventas general. . ......... 5,17 6,51 7,09 5,83 5,62
indice ventas grandes superficies. . 11,97 8,88 7,23 11,73 10,73
IPC ... 2,9 4,0 2,7 4,0 2,6

explicacion a la persistencia de unos margenes altos en
un mercado con una demanda creciente. En los produc-
tos de salud, en general, la competencia en precios es
muy débil no sélo por estar muchos de ellos sujetos a
precios unicos sino porque la demanda es inelastica y
los descuentos en precios son vistos con recelo por los
consumidores.

El Cuadro 5 nos ofrece una posibilidad de profundizar
algo mas en las razones de las diferencias entre las dis-
tintas actividades del comercio minorista. Como se
avanzaba en el parrafo anterior, la capacidad del comer-
cio no especializado para generar grandes volumenes
de venta es la que posibilita que un niumero de empre-
sas significativo alcance un tamano que facilita la explo-
tacion de economias de escala. Son estas grandes em-

presas (Tamafio 5) las que presentan unas ratios mayo-
res y las principales responsables de que la productivi-
dad media de este tipo de comercio esté por encima de
la media del sector. Por el contrario, no es el tamafio el
que conduce necesariamente a incrementos en la pro-
ductividad en la actividad de farmacia y cuidado perso-
nal; las empresas de tamano intermedio presentan unas
ratios superiores a las de las empresas mayores en tres
de los cuatro afnos en los que es posible el contraste.
Podemos sacar dos tipos de conclusiones de este
apartado: la productividad de las empresas minoristas
es mayor en el comercio no especializado y en el espe-
cializado de productos farmacéuticos, de salud y de cui-
dado personal. En este ultimo caso se debe a que las
empresas pueden operar con unos margenes comercia-
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CUADRO 5

VALOR ANADIDO c. f/GASTOS DE PERSONAL
EN DISTINTAS ACTIVIDADES MINORISTAS Y TAMANOS DE EMPRESAS

Comercio no especializado

Comercio especializado: alimentacion

Total Tam 1 Tam 2 Tam 3 Tam 5 Total Tam 1 Tam 2 Tam 3
1999 1,18 1,11 1,27 1,40 1,68 1999 1,19 1,16 1,31 1,34
2000 1,18 1,16 1,23 1,34 1,65 2000 1,16 1,13 1,30 1,19
2001 1,16 1,15 1,27 1,31 1,40 2001 1,15 1,11 1,25 1,44
2002 1,21 1,17 1,34 1,41 1,44 2002 1,18 1,19 1,30 1,32
2003 1,27 1,17 1,29 1,45 1,37 2003 1,20 1,16 1,39 1,30

Comercio especializado: farmacia y cuidado personal Otro comercio especializado

Total Tam 1 Tam 2 Tam 3 Total Tam 1 Tam 2 Tam 3
1999 1,31 1,25 1,56 1,13 1999 1,22 1,19 1,46 1,76
2000 1,23 1,22 1,37 1,39 2000 1,21 1,16 1,41 1,63
2001 1,21 1,22 1,37 1,38 2001 1,19 1,15 1,48 1,55
2002 1,23 1,23 1,48 1,42 2002 1,17 1,13 1,43 1,60
2003 1,25 1,29 1,47 nd 2003 1,15 1,11 1,39 1,45

FUENTE: Central de Balances BDE.

les mayores en unos mercados de demanda poco elas-
tica. Pero en el primer caso, la razén que parece estar
detras de esa productividad por encima de la media es
el tamano empresarial: en una actividad con un mayor
potencial de incremento de ventas, las empresas pue-
den adquirir tamafos mayores y son estas grandes em-
presas las que empujan los indices de productividad ha-
cia arriba.

4. Los efectos de la dinamica empresarial
en la productividad

Bajando a la dinamica empresarial, qué podemos
avanzar sobre los efectos que puede tener en la produc-
tividad las estrategias competitivas de las empresas mi-
noristas? Las estrategias de crecimiento, a través de
adquisiciones de empresas pequefas y medianas, son

vias de incremento a medio plazo de la productividad,
con los retardos derivados del necesario ajuste de las
pequefias empresas absorbidas a la estructura empre-
sarial y a la red minorista'. Aunque la incorporacion de
una pequefa empresa comercial a un gran grupo de
distribucién debe suponer un incremento de la producti-
vidad real de la primera, las mejoras de la productividad
de las grandes empresas se ven comprometidas por la
dificultad de ajustes en el corto plazo. En el comercio

' La sustitucion de pequeiias empresas por parte de las grandes,
también tiene un efecto estadistico: la declaracién de ingresos y
beneficios de las pequefias unidades esta normalmente sesgada hacia
abajo por motivos fiscales. Es decir, los indicadores del output minorista
de las pequefias empresas estan infravalorados dando lugar a que la
sustitucion o compra de estas unidades por otras equivalentes
integradas en grandes empresas tenga un efecto negativo sobre la
medicién del output y, por tanto, de la productividad.
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minorista esto se manifiesta entre otros en los efectos
del alejamiento del 6ptimo en la localizacion de los esta-
blecimientos de la red comercial.

Pero la dinamica que tiene un efecto directo mas a
corto plazo es la de la apariciéon de nuevas empresas
mas productivas que sustituyen a empresas ineficien-
tes, y la de la renovacion de la cartera de locales por
parte de las empresas minoristas abriendo estableci-
mientos mas productivos y cerrando los menos (Foster,
Haltiwanger y Krizan, 2002). En el Cuadro 6 se ofrece
las estadisticas de altas, permanencias y bajas de em-
presas en los distintos sectores econdémicos para dos
afos. Se observa como en cada uno de los afios, el por-
centaje de altas con respecto al total de empresas es
algo mas del 10 por 100 (10,5 por 100 en 2002, y 10,6
por 100 en 2004). Este porcentaje es muy parecido al
del Reino Unido y algo mas alto que el de EE UU, y po-
dria indicar una tasa de renovacién muy estimable o su-
ficiente para incorporar mejoras de productividad al sec-
tor o simplemente reflejar una alta volatilidad producida
por la incorporacion a un sector —con bajas barreras de
entrada— de empresas con escasa capacidad de ges-
tion y/o financiera. En cuanto a la comparacién con
otros sectores de la economia, las tasas de renovacion
son superiores a las de la industria pero inferiores a las
del resto de servicios.

En una comparacién que se hace entre la tasa de en-
tradas del Reino Unido y de Estados Unidos (Griffith y
Harmgart, 2004), al constatar que la tasa de renovacion
de tiendas es muy superior en el caso del Reino Unido
pero que ello no impide que su productividad sea mucho
menor que la de EE UU, se argumenta que se debe al
tipo de aperturas que predominan en el primer caso.
Concretamente, la intensa actividad de los principales
grupos de distribucion de productos de alimentacion en
la apertura de tiendas de conveniencia o de proximidad,
podria estar explicando por qué las aperturas de nuevos
establecimientos tienen un efecto no positivo sobre las
mejoras de productividad del sector. Esta afirmacién
contiene dos tipos de problemas: el primero es la susti-
tucion, ya que si las grandes empresas, inicialmente

CUADRO 6
DATOS DE ALTAS, BAJAS
Y PERMANENCIAS DE EMPRESAS
EN 2002 Y 2004
Variables 1 enero 2002 1 enero 2004
Altas
Industria . ............. 21.105 18.985
Construccion .. ......... 53.703 65.169
Comercio. . ............ 83.849 87.758
Resto de servicios . ... ... 168.411 194.431
Total................. 327.068 366.343
Permanencias
Industria . ............. 226.674 229.304
Construccion .. ......... 282.372 326.318
Comercio. .. ........... 712.798 737.745
Resto de servicios . ... ... 1.161.488 1.282.873
Total................. 2.383.332 2.576.240
Bajas
Industria . ............. 20.354 16.571
Construccion . . ......... 35.053 36.240
Comercio. . ............ 85.330 70.991
Resto de servicios . ... ... 133.628 119.434
Total................. 274.365 243.236
FUENTE: INE, DIRCE.

orientadas hacia grandes establecimientos en las peri-
ferias, creen que pueden competir con ventaja en cen-
tros urbanos o zonas residenciales con tiendas y otras
empresas ya establecidas sera porque aportan una al-
ternativa mas eficiente que las ya existentes. En segun-
do lugar es, otra vez, el concepto del output, ya que si
ofrecen servicios que otras empresas no prestan y éstos
son efectivamente demandados estaran incrementando
el output del sector aunque este incremento no se refle-
je en las mediciones de productividad.

En cualquier caso, sean correctas o no las explicacio-
nes, lo cierto es que trae una interrogante a la hipotesis
inicial de que las tasas de renovacion son siempre positi-
vas para los avances en la productividad del sector. En el
caso espafiol, carecemos de datos sobre la demografia
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CUADRO 7
DATOS DE OCUPACION DE LAS EMPRESAS ENTRANTES
FRENTE AL TOTAL DEL COMERCIO MINORISTA
Total Sin asalariados De 1.a 5 De 6.a 9 De 10.a 19 200 més
asalariados asalariados asalariados asalariados

2000

Total empresas (1) ........ 529.150 316.704 190.170 11.839 6.799 3.638

Entrantes (2). . ........... 62.641 47.419 14.181 662 255 124

Y% 2)(1) . oo 11,8 75,70 22,64 1,06 0,41 0,20
2001

Total empresas (1) ........ 531.053 311.111 196.392 15.096 5.409 3.045

Entrantes (2). . ........... 61.583 46.112 14.352 781 230 108

% 2)(1) . oo 11,6 74,88 23,31 1,27 0,37 0,18
2002

Total empresas (1) ........ 529.967 305.973 199.937 15.521 5.358 3.178

Entrantes (2)............. 57.637 42.936 13.700 695 211 95

% 2)(1) .. 10,9 74,49 23,77 1,21 0,37 0,16
2003

Total empresas (1) ........ 536.013 304.617 206.059 16.317 5.685 3.335

Entrantes (2). . ........... 58.953 43.855 14.118 693 200 87

Y% 2)(1) . oo 11,0 74,39 23,95 1,18 0,34 0,15
2004

Total empresas (1) ........ 544.953 302.506 216.200 17.069 5.918 3.260

Entrantes (2). . ........... 59.833 43.439 15.218 857 227 92

% 2)(1) . oo 11,0 72,60 25,43 1,43 0,38 0,15
FUENTE: INE, DIRCE.

de los locales pero se pueden observar algunos rasgos
de las empresas entrantes que podrian ayudar a plantear
alguna hipodtesis sobre la direccidon del impacto de la re-
novacion en la productividad (Cuadro 7). Como se podia
presumir, la mayor parte de las empresas que entran
cada afo en el sector son empresas sin asalariados (des-
de un 75,7 por 100, en 2000 a un 72,6 por 100, en 2004)
lo que responde tanto a la naturaleza de la iniciativa em-
presarial en cualquier sector, como a las bajas barreras
de entrada de este sector en particular. Practicamente el
resto de las empresas entrantes inician su actividad con
una escala de microempresa (tramos entre 1y 5 asalaria-
dos y de 6 a 9 asalariados): de un 23,7 por 100, en 2000

aun 26,9 por 100, en 2004. Las empresas que entran en
el sector con una escala de pequefia o mediana empresa
representan un porcentaje minimo: entre un 0,5 por 100 y
un 0,6 por 100. Tal vez haya un indicio de tendencia en
esta corta serie de datos: el porcentaje de empresas que
entran sin asalariados disminuye todos los afios acumu-
lando tres puntos de pérdida en los cinco afios considera-
dos. En la medida en la que la presencia de asalariados
indica un mayor nivel de servicio, esto llevaria a un mayor
output del sector si el servicio adicional es efectivamente
demandado. Por ello, esta dinamica podria incrementar
el output del sector aunque no se reflejara en las medicio-
nes convencionales (valor anadido/empleado).
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Pero las entradas no estan favoreciendo apenas el in-
cremento de la escala media de operacion del comercio
por lo que las posibles mejoras en la productividad pro-
porcionadas por esta dinamica de renovacion deberian
venir por la sustitucion de empresas de tamano equiva-
lente menos eficientes. Pero para poder hacer una me-
jor valoracion de esta posibilidad, deberiamos contar
con al menos un indicador de permanencia que nos per-
mitiera descartar la hipétesis de la volatilidad en el tra-
mo de las empresas sin asalariados: que estas empre-
sas entran y salen del sector mas por circunstancias
muy variadas de corto plazo que no estan relacionadas
directamente con el mercado que por razones de com-
petitividad. Esta incognita no puede responderse con
los datos aportados por lo que habria que concluir con
que las tasas de renovacion en el sector espanol ofre-
cen un potencial para incorporar mejoras de productivi-
dad al sector pero que muy probablemente su aporta-
cion real actual sea insuficiente.

5. El impacto de las nuevas tecnologias

La incorporacion de las nuevas tecnologias de la in-
formacién tiene un efecto cierto sobre la mejora de la
productividad del comercio minorista. La contribuciéon
mas relevante ha sido la implantacion de los lectores
Opticos especialmente en los comercios de bienes de
gran consumo. En los paises en los que esta incorpora-
cion se difundié antes, los analisis confirman que gene-
raron ahorros sustanciales en los costes de operaciones
que, en el caso de los supermercados fue medido entre
el 2y el 3 por 100 en 1982 (Betancourt y Malinoski,
1999). La naturaleza flexible de estas tecnologias per-
mite que puedan sustituir eficientemente distintos facto-
res de produccién de forma simultanea o que puedan
estar dirigidas a alcanzar niveles de output que los otros
factores no puedan lograr por si mismos.

Pero el sector del comercio minorista ha sido normal-
mente visto como un usuario tardio en la incorporacion
de nuevas tecnologias y con poca iniciativa a la hora de
adaptarlas y desarrollarlas a su gestion. Razones de
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peso como el predominio de la microempresa han lleva-
do a que gran parte de la adopcién de las tecnologias
haya venido empujada por la presion de los proveedo-
res y que se realice en un medio poco adecuado para su
explotacion. En las empresas con una mayor capacidad
instalada de tecnologias de la informacion, parece que
son muy escasos los recursos que se utilizan para ex-
plotarla; probablemente porque no se crea productivo
invertir en recursos de esta naturaleza con resultados
inciertos. Se cede el tratamiento y explotacion de las ba-
ses de datos a empresas externas para la obtencion de
informes a la carta y aparentemente se renuncia a utili-
zarla activamente en la mejora de los resultados.

Sean acertadas estas percepciones o no, lo cierto es
que no podemos con los datos disponibles hacer una
valoracion directa del impacto que las nuevas tecnolo-
gias estan teniendo en la productividad del comercio mi-
norista en Espafia. Por ello acudiremos a los resultados
de la Encuesta de TIC y comercio en Internet del INE
para hacer una valoracion del posible impacto. El Cua-
dro 8 ofrece una perspectiva de la cuestion: se trata de
contrastar la capacidad instalada con los usos aplicados
a la gestion que podrian incrementar la productividad de
la empresa y con los resultados de ventas.

La capacidad instalada aparente (no hay datos del
software) no es desdefnable: la practica totalidad de las
empresas cuenta con ordenadores, un 60 por 100 tie-
nen red de area local, y el 80 por 100 estan conectadas
a Internet. Si bien hay que advertir que en las estadisti-
cas no estan incluidas las microempresas (empresas
por debajo de los 10 asalariados). Pero comparado con
otras actividades de servicios, el comercio esta 7 puntos
por debajo del conjunto del sector servicios en el por-
centaje de empresas con red de area local y 5 por deba-
jo en acceso a Internet. Estos diferenciales, que se han
ido estrechando l6gicamente a medida que se universa-
liza la incorporacién de equipamientos, confirman el re-
traso relativo del sector en cuanto a la adopcion.

Es en el area de la aplicacion donde empieza a debili-
tarse el papel de las tecnologias en el comercio, aunque
en este caso con tasas de aplicacion superiores a la me-
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CUADRO 8

LAS TIC EN LAS EMPRESAS DE COMERCIO MINORISTA
Y EN EL SECTOR SERVICIOS, 2003

NOTAS: (1) Porcentaje sobre el total de empresas con conexién a Internet.

FUENTE: INE: Encuesta sobre el uso de las TIC, 2003.

Comercio Sector
minorista servicios

Capacidad instalada
1.1 % Empresas con ordenadores en 2002. . . . . .. ... 96,40 98,29
1.2 % Empresas con red de area local (LAN) . . ... ... 59,37 66,81
1.3 % Empresas con red de area local «sin hilos» . .. ... .. .. . . ... . 8,78 9,60
1.4 % Empresas con Intranet . .. ... ... 35,46 41,68
1.5 % Empresas con conexidn a Internet . . . .. ... ... .. .. 86,72 91,59
1.6 % Empresas con Extranet . . ... ... 16,80 19,88
1.7 % Empresas con correo electrénico (e-mail) . . ... ... ... L 82,33 88,55
Aplicacion
2.1 % Personal que utiliza ord. al menos 1 vez/semana . .......... .. ... 58,52 52,38
2.2 % Personal que utiliza ord. conectados a Internet al menos 1 vez/semana . .................... 18,27 35,02
2.3 % Empresas con empleados conectados a los sistemas TIC de la empresa por redes telematicas externas . 9,98 11,84
2.4 % Empresas con sistemas informaticos para la gestion de pedidos . .. ......... ... . .. ... 16,13 14,14
Relaciones con los mercados Total De 10 a 49
41 % Empresas con conexion a Internet y sitio/paginaweb (1) . ............. ... ... .. 41,66 50,89
411 % Empresas con péagina web para:

4.11. Comercializar los productos de laempresa (2) . . .. ... . 86,85 88,58

4.12. Facilidad de acceso a catalogos y precios (2). . .. ..o ottt 61,64 52,90

4.13. Personalizar la pagina a clientes habituales (2). . .. ......... .. ... .. .. ... .. . ... 18,23 20,20

4.14. Distribucion de productos digitales (2) . .. .. ... .. 7,69 7,01

4.15. Provision de servicios posventa (2) . ... ... ... 16,11 13,15

4.16. Provision de servicios de Internet movil (2). .. ... ... .. 4,75 2,78
Ventas
53 % Empresas que han realizado ventas por Internet . .. ...... ... ... ... ... 2,82 2,81

(2) Porcentaje sobre el total de empresas con conexion a Internet y pagina web.

dia de los otros servicios en dos de las preguntas (tanto
por ciento de empleados que utilizan el ordenador y por
100 de empresas con sistemas informaticos para la ges-
tion de pedidos). Aunque la encuesta no nos puede pro-
porcionar una descripcién muy detallada sobre como se
utiliza la capacidad instalada, los porcentajes de em-
pleados y empresas que indican la utilizacién de los
equipamientos parecen todavia bastante bajos. Dan
una idea de poca intensidad en la utilizacién de las TIC

en la gestion de la empresa y por tanto en su posible
contribuciéon a las mejoras de productividad.

La otra parte del Cuadro 8, la que tiene que ver con
la utilizacion de Internet para relacionarse con sus
mercados, nos puede dar un indicio de cémo la utiliza-
cion de Internet y la creacion de paginas web estarian
reduciendo la productividad de las empresas en el
corto plazo. Aproximadamente, el 35 por 100 de las
empresas con mas de 10 asalariados utilizaban Inter-
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net y disponian de pagina web propia (10 puntos por
debajo de la media del sector servicios). De éstas, la
gran mayoria la utilizaban como medio para apoyar la
comercializaciéon de sus productos y para otras activi-
dades orientadas a relacionarse con sus mercados.
Pero detras de todo este esfuerzo en este nuevo ca-
nal, no hay un gran nivel de resultados: sélo el 2,82
por 100 de las empresas declaraba haber realizado
ventas por Internet en 2003. Por ello, podria decirse
que Internet en estos momentos es mas una cuestién
estratégica que un instrumento que esté generando
mejoras de productividad.

6. Conclusiones

El analisis de la productividad agregada del comercio
minorista presenta dos grandes tipos de problemas en
la medicion del output de las empresas. El primero es
que las mediciones aceptadas como mas aproximadas
(las basadas en el valor afiadido a coste de los factores)
no recogen bien los servicios que los minoristas incor-
poran, dando lugar a estimaciones sesgadas a la baja
(Ratchford, 2003). El segundo es que carecen de signifi-
cado econOmico para las empresas; no proporcionan
implicaciones directas para la gestion empresarial de la
productividad. Pero para poder hacer frente a estos pro-
blemas se requiere una disponibilidad de datos que no
proporcionan las estadisticas publicas ni las bases de
datos sectoriales de otra indole.

Con estas limitaciones, en este trabajo nos hemos
aproximado a dar respuesta a cuatro cuestiones relevan-
tes: 1) ¢ Hay diferencias en productividad segun el tama-
fo de la empresa?, 2) ¢Impone el tipo de actividad del
comercio determinantes a la productividad?, 3) s Hay una
dinamica empresarial en el sector suficiente para empu-
jar la productividad agregada?, y 4) ; Qué efectos se pue-
den esperar que tengan las Tecnologias de la Informa-
cion (TIC) y el Comercio por Internet en la productividad
del sector?

En cuanto a como afecta el tamafio, podemos decir,
con bastante seguridad, que las empresas mas pe-
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quenas (por debajo del 1.000.000 de euros en ventas
y las de menos de dos asalariados) son menos pro-
ductivas que el resto. Pero el efecto real del tamafio
solo puede constatarse claramente en aquellas activi-
dades que ofrecen a las empresas unos mayores po-
tenciales de crecimiento de ventas y que es donde
puede haber un numero significativo de éstas en los
tramos de mayor tamafio. Este es el caso del comer-
cio no especializado en el que la razén que parece es-
tar detras de tener una productividad por encima de la
media es el tamafio empresarial: son las grandes em-
presas las que empujan los indices de productividad
hacia arriba. Otro tipo de actividad, la del comercio es-
pecializado de productos farmacéuticos, de salud y de
cuidado personal presenta unos indicadores mayores
que la media del sector. En este ultimo caso se debe a
que las empresas pueden operar con unos margenes
comerciales mayores en unos mercados de demanda
poco elastica.

Con respecto a la tercera cuestion, la dinamica em-
presarial de nuevas entradas en el sector no esta incre-
mentando apenas la escala media de operacion del co-
mercio por lo que las posibles mejoras en la productivi-
dad proporcionadas por esta dinamica deberian venir
por la sustitucion de empresas de tamafo equivalente
menos eficientes. Esta posibilidad no puede responder-
se con nuestros datos y habria que limitar el alcance de
las conclusiones a que las tasas de renovacion en el
sector espafol ofrecen un potencial para incorporar me-
joras de productividad al sector pero que muy probable-
mente su aportacion real actual sea insuficiente.

Por ultimo, en lo referente a las TIC, los datos mane-
jados no nos proporcionan una descripcion aproximada
sobre como utilizan las empresas minoristas la capaci-
dad instalada, pero los porcentajes de empleados y em-
presas que indican la utilizacién de los equipamientos
parecen todavia bastante bajos. Sefialan una utilizacion
poco intensiva de las TIC en la gestidon de la empresa
que estaria limitando su posible contribucién a la pro-
ductividad de las empresas. La otra parte, los datos so-
bre la utilizacion de Internet daban en 2003 unos por-
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centajes de empresas con pagina web que empiezan a
ser apreciables (un 35 por 100 de las empresas con
mas de 10 asalariados). De hecho, la gran mayoria la
utilizaban como medio para apoyar la comercializacion
de sus productos y para otras actividades orientadas a
relacionarse con sus mercados. Pero este esfuerzo en
este nuevo canal no tiene un reflejo apreciable en los re-
sultados ya que so6lo un porcentaje que no llega al 3 por
100 de las empresas declaraba haber realizado ventas
por Internet en 2003. Por ello, podria decirse que Inter-
net en estos momentos es mas una cuestion estratégi-
ca, algo que muchas empresas piensan que tienen que
hacerlo al margen de cualquier consideracion de corto
plazo, que un instrumento que esté generando mejoras
de productividad.
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46002 VALENCIA
Pascual y Genis, 1, 4.°
Teléfono: (96) 350 91 48 - Fax: (96) 351 18 24

47014 VALLADOLID

Antonio Lorenzo Hurtado, 3.2
Teléfono: (983) 36 03 40 - Fax: (983) 34 37 67

36201 VIGO
Plaza de Compostela, 29, 2.°
Teléfono: (986) 44 12 40 - Fax: (986) 43 20 48

50004 ZARAGOZA
Paseo Independencia, 12, 2.°
Teléfono: (976) 48 28 30 - Fax: (976) 21 41 15

Y también en el Centro de Publicaciones

del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
Paseo de la Castellana, 160, planta 0. 28071 Madrid
Teléfono: 91 349 49 68




