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1. Introduccion

1.1. Resumen ejecutivo

El sector de la distribucion comercial esta viviendo importantes cambios en los
ultimos afios, como consecuencia de la irrupciéon de nuevos modelos de negocio,
basados en las ventas on-line, que estan transformando profundamente los sistemas
de comercializacién tradicionales.

En este contexto, las empresas del sector se estan viendo empujadas hacia estas
nuevas formas de operar, como via ineludible para mantener su ventaja competitiva y
no quedar al margen del dinamismo del sector. Desarrollar las ventas on-line, mejorar
las condiciones y tiempos de entrega y potenciar el uso de las redes sociales para
mejorar la interaccién con el consumidor, sin descuidar el servicio en las tiendas
fisicas, son los principales retos a los que se enfrentan.

Este TFG analiza el impacto de la introduccién de estos nuevos modelos de

negocio, especialmente la venta online, en las empresas del sector de la distribucidon
en Espafa.
Este sector ha permanecido en el mercado mucho tiempo con el mismo modelo de
venta, liderado por las grandes empresas ya establecidas. Sin embargo, la entrada de
nuevas empresas con nuevas ideas y métodos de venta ha influido significativamente,
afectando a la cuota de mercado tanto de las distribuidoras mas maduras como de
aquellas con menor antigiiedad y experiencia.

Mediante la metodologia del caso-estudio, seleccionando para ello casos
representativos del sector que puedan proveer la informacidon necesaria, se analizara

el impacto y la reciente evolucidn de las empresas para lograr adaptarse a los nuevos
tipos de mercado.

Palabras clave: Distribucién comercial, modelos de negocio, venta online

1.2. Motivacion
Esta idea de TFG surge del interés y la inquietud por investigar cdmo incide en el

mercado y en las empresas tradicionales dedicadas al sector de la distribucion
comercial, como gran potencia dentro del ambito nacional, la entrada de nuevas




empresas dotadas de un alto componente tecnoldgico e innovador mas adaptadas a la
mentalidad y el comportamiento del consumidor actual.

Estas nuevas empresas, basadas fundamentalmente en el comercio electrénico y
el uso de la tecnologia, han arrebatado una importante cuota de mercado a empresas
gue han sabido sobrevivir y mantenerse en el sector durante distintos periodos en el
tiempo, con cambios tanto econdmicos como culturales, haciendo necesaria de nuevo
su transformacidn e innovacion para conseguir adaptarse de nuevo con el objetivo de
sobrevivir a los tiempos venideros con éxito.

1.3. Objetivos

A través de la elaboracion de este estudio de casos, el principal objetivo que se
pretende es conocer como ha ido evolucionando el sector de la distribucién comercial
en el tiempo, teniendo en cuenta que se han incorporado nuevos modelos de negocio
en el mercado, a las que sélo las grandes empresas se han logrado adaptar.

Para alcanzar este objetivo, es necesario lograr varios objetivos secundarios que
constituyen los siguientes apartados del TFG, tales como:

- En primer lugar, es necesario conocer el sector en todos los aspectos, asi
como su entorno, y describir cdmo ha sido su evolucidon en el tiempo.

- El segundo, es identificar las caracteristicas de los modelos de negocio
tradicional y cdmo ha sido la aparicion de los modelos mas actuales y el
impacto causado sobre los primeros.

- Y el tercero y ultimo, consiste en ejemplificar un modelo de negocio de
origen tradicional y uno actual y observar cudles son sus principales
similitudes y diferencias en los aspectos mas relevantes.

1.4. Metodologia

La metodologia empleada para la realizacidon de este TFG es el estudio de casos,
siendo una técnica de investigacién caracterizada por un proceso de busqueda y el
analisis sistematico de uno o varios casos, que para este trabajo son El Caso El Corte
Inglés y el Caso Amazon.




Ademas, he empleado la consulta a fuentes estadisticas y documentales para
obtener informacidén relevante para el estudio realizado.

Concluimos en que a través de esta metodologia se pretende conseguir los
objetivos marcados previamente en el punto anterior.




2. Analisis del sector de la distribucion comercial

En primer lugar, cualquier empresa del mercado, deberia estudiar el contexto en
el que opera. Para ello, hay que analizar el sector y la competencia, ademas de los
consumidores potenciales.

Para observar el sector y la competencia, seria interesante conocer el tamafio del
sector, como ha evolucionado durante los ultimos afios, el nUmero de competidores
del mercado actual o las posibles barreras de entrada y de salida.

Para analizar a los consumidores, destacariamos el conocer el tamano de la
poblacién junto con la tendencia evolutiva, los habitos de vida y consumo, los gustos y
preferencias o el nivel de satisfacciéon de los clientes con las empresas ofertantes
actuales en el mercado.

Todo ello, permite a las empresas tener un mayor conocimiento sobre aquello en
lo que invertir y producir para poder satisfacer las necesidades de los consumidores
potenciales y, ademas, aportar un valor diferencial con respecto a la competencia
mediante el que consiga destacar sobre el resto, a pesar de los posibles cambios que
experimente el mercado.

Para poder realizar un analisis en profundidad, primero procederemos a hacer
una aproximacién al sector de la distribucién comercial para observar las posibles
peculiaridades y, posteriormente, realizaremos un analisis del entorno observando
tanto el macro entorno como el micro entorno, asi como un analisis de la evolucion del
sector.

2.1. Aproximacion al sector

El concepto de distribucion comercial lo podemos entender de dos modos
distintos segun el enfoque. Esto es, la distribucién comercial como un sector de la
economia o bien como uno de los procesos empresariales (Casares y Rebollo, 2005).

Como sector de la economia, podemos entender la distribucién comercial como
un nexo entre la produccion y el consumo, a través del cual se pueden controlar los
desajustes entre ambos, es decir, tanto el origen como el destino del producto. Por
ello, entendemos que es la manera de ajustar la oferta de las empresas con la
demanda de los consumidores. Todo ello teniendo en cuenta la existencia de los
intermediarios comerciales, sabiendo que pueden o no formar parte de este ajuste
entre la oferta y demanda. Estos intermediarios, pueden ser distribuidores o no




distribuidores, pero en este trabajo analizaremos el caso de los distribuidores. Estos
son aquellos que integran a los comerciantes, que adquieren la propiedad de las
mercancias que revenden, pudiendo ser mayoristas o minoristas.

Podemos decir que la relevancia de la distribucién comercial en las economias
modernas se ha visto alterada de manera significativa por la evolucion de los
mercados. Esta evolucién ha sido causada por las transformaciones en las pautas de
consumo y con ello, los cambios en las prestaciones comerciales para poder
satisfacerlas, derivando en una gran variedad de formatos comerciales y de servicios
para su oferta.

La distribucién comercial es un sector clave dentro de la economia espafiola, por
ser un sector estratégico dentro de esta, y por las consecuencias que puede ocasionar
un sistema de distribucidn poco eficiente o competitivo.

Como hemos comentado previamente, el objetivo de la distribucion comercial
trata de ajustar la oferta y la demanda para dar paso de esta manera al consumo de los
productos comercializados, mediante la producciéon de una serie de utilidades que
describimos a continuacion:

o Utilidad de lugar: es la que hace posible el acercamiento fisico entre el punto
de fabricacion y el punto de consumo, de modo que, todo aquello producido en
otros paises para llegar al resto del mundo, tiene que transportarse.

e Utilidad temporal: es la que permite la adecuacidon de la produccién y el
consumo en los diferentes momentos del afio, puesto que hay productos que
solo estan disponibles durante ciertas épocas del afio, como es el caso de
algunas frutas y verduras, y para poder disponer de ellos en épocas de no
produccidn, es necesario su almacenamiento.

o Utilidad de forma: es la que consigue que la presentacion del producto sea en
la forma adecuada para su consumo, de modo que, a pesar de que los
fabricantes produzcan en grandes cantidades de producto para aprovechar las
llamadas economias de escala, al consumidor se le presentan en unidades
sueltas de producto o ciertas unidades de este en su correspondiente caja.

e Utilidad de la posesion: es |la encargada de la transmisién de la propiedad, asi
como de proporcionar la informacidon necesaria sobre lo distribuido, puesto
que, al pagar por la mercancia se entiende la libre disposicién de esta para su
uso, generando informacion relevante para los miembros del canal de
distribucién sobre las caracteristicas de los productos, sus precios, las
promociones y descuentos, etcétera.




Como proceso empresarial, la distribucion comercial integra el flujo de creacién
de valor de cualquier compafiia, asi como forma parte de la estrategia comercial y de
marketing, para hacer posible que el producto esté disponible para su consumo por el
cliente, y todo ello al menor coste posible para la empresa.

Podemos decir que es un elemento clave del marketing-mix de una empresa,
siendo béasica como nexo entre el producto y los consumidores. Es por ello que un
buen sistema de distribucion comercial tiene que satisfacer los factores de tiempo,
lugar y cantidad (Udiz, 2013).

Después de realizar una descripcién de estas dos acepciones del término de
distribucién comercial, vamos a pasar a analizar la estructura y estrategia de esta, asi
como los canales de distribucion e intermediarios, como integrantes de estas.

2.1.1. La estructura de la distribucion comercial

La estructura de la distribucion comercial estd basada en los canales de
distribucién utilizados. Como con el concepto de distribucion comercial, podemos
encontrar dos acepciones para los canales de distribucién. Para el dmbito de la
economia, el canal de distribucidn es el que da lugar a los sistemas de distribucion, la
via por la que se ajusta el intercambio entre la oferta y la demanda. Y en el dmbito de
la empresa, este es el camino por el que se decide que seran adquiridos los productos
qgue la empresa comercializara, todo ello en funcién del posicionamiento de esta
(Soret, 2006)

A su vez, podemos decir que la estructura de la distribucion comercial tiene dos
dimensiones, en funcidon del contenido de los flujos generados en el canal de
distribucién:

e Dimension transaccional: se refiere a los canales que integran los flujos que a
continuacion describimos, cuyo objetivo es la transaccién comercial a lo largo
del canal, interviniendo en la seleccidn de los intermediarios comerciales, y con
el objetivo final de la transmision del bien o servicio distribuido:

o Flujo de negociacion: se trata de aquel en el que se transmite la
propiedad de los productos mediante los acuerdos entre miembros del
canal a través de un contrato de compraventa con sus condiciones
generales como son los precios o los plazos de pago.




o Flujo financiero: en el que se analizan los mecanismos de financiacion
del canal, a través de los denominados aplazamientos de pago entre
empresas, que consisten en que los distribuidores paguen a posteriori
de que los fabricantes han entrega de la mercancia comercializada.

o Flujo de informacidon: aquel en el que se reflejan las propuestas
comerciales dentro del canal de manera descendente, a pesar de que
también se proporciona informacion de manera ascendente en el canal,
sobre propuestas de mejora de los productos o del servicio por el que
se distribuyen

o Flujo de riesgo: el que refleja el riesgo al que se puede incurrir con la
transmisién de los productos comercializados, por diferentes motivos
tales como la depreciacion de los bienes, el deterioro de estos, el
descenso de la demanda, etcétera.

Dimension logistica: entendida como aquella en la que los canales engloban las
actividades de distribucion con el objetivo de conseguir el movimiento fisico de
los productos. Los flujos comprendidos, que describiremos a continuacion,
definen la logistica para la transmisién de los productos, la cual puede ser
inversa, en el caso de que los productos tengan que volver al origen, en casos
como el de los bienes defectuosos, o como parte de un proceso productivo
nuevo en el caso del reciclado, etcétera. Los flujos son los siguientes:

o Flujo de pedido: aquel que da comienzo al proceso logistico, que se
inicia con la orden de pedido y que da paso a los siguientes flujos.
Podemos afirmar que las tecnologias de la informacién han podido
mejorar el nivel de respuesta del canal.

o Flujo de almacenamiento: como hemos comentado previamente, hay
productos que no se comercializan en el momento en el que se
fabrican, como por ejemplo en el caso de productos estacionales, y por
ello se requiere del almacenamiento de estos teniendo en cuenta la
estimacion de ventas segun los requerimientos de los consumidores.

o Flujo de transporte: es aquel que da paso al desplazamiento fisico de
los productos a los diferentes destinos integrados dentro del canal,
como pueden ser fabricas, almacenes, tiendas o puntos de venta,
domicilios, etcétera. Es muy comun que para este flujo se recurra a la
subcontratacién de empresas de transporte o logistas.




Una vez analizada la estructura de la distribucion comercial a través de sus dos
dimensiones, asi como de los flujos integrados en estas, pasamos a describir la
estrategia de distribucién comercial.

2.1.2. La estrategia de distribucion comercial

Como hemos comentado previamente, la distribucion comercial se puede
entender como uno de los procesos de la empresa productora, en cuanto a la
planificacion comercial y de marketing. Es por eso que tiene una influencia directa en
los resultados empresariales (Sainz de Vicuiia, 1996).

Dentro de este proceso, las empresas se encargan de especificar aquellos
objetivos que se plantean conseguir mediante su politica de distribucién comercial,
gue a su vez vienen definidos en sus objetivos comerciales y de marketing vy
previamente, en los objetivos generales de la empresa. Es por ello que cualquier
estrategia de distribucion es la responsable de que se escoja el mejor canal de
distribucién, entendiendo como mejor aquel que suponga un coste menor para la
empresa, siempre y cuando se cumplan con las expectativas de los consumidores
acerca del producto, asi como del servicio requerido para ofertarlo. Es posible la
comercializacion de ciertos productos sin publicidad o promocidn, pero al igual que no
es posible la venta de un producto sin su existencia, tampoco lo es sin su distribucion,
puesto que precisamente esta es la encargada de que se comercialice el producto,
siempre cumpliendo las caracteristicas, entre las que incluimos el precio, que se
contemplen en la estrategia comercial de la empresa.

La relevancia o magnitud de la distribucion comercial, la podemos observar
segun su incidencia en el resto de componentes del marketing-mix, los cuales hemos
nombrado previamente. En el caso de la estrategia de producto, esta puede
corresponderse desde la venta con un distribuidor renombrado hasta la
comercializacion en tiendas de descuento. En cuanto a la estructura de precios de una
empresa contemplada en su estrategia comercial, estd basada en la selecciéon de un
numero limitado de distribuidores del producto o bien, una distribucién masiva de
este. Por ultimo, la estrategia de publicidad o promocidn, tiene que ver con si la venta
es directa al consumidor o se utilizan intermediarios comerciales para esta.

Es por eso que el fabricante tiene que conocer la relevancia de la distribucion
comercial dentro de su estrategia comercial, para entender las posibilidades
distributivas con las que cuenta, teniendo en cuenta que influyen directamente:




e Las caracteristicas del producto: tales como el precio, su perecibilidad, el
tamafio, su complejidad e incluso el posicionamiento. A través de estas se
puede estudiar el nivel de servicio necesario para poder ayudar al cliente en lo
necesario.

e El mercado: se refiere a los consumidores potenciales del producto o bien
ciertas caracteristicas de estos, como pueden ser sus gustos y habitos de
compra o su situacion geografica.

e Las organizaciones participantes: engloba al fabricante, los intermediarios
comerciales, los competidores y los poderes publicos.

A continuacién, y como hemos introducido previamente, vamos a tratar de
describir la relevancia de la seleccidn de los canales de distribucion y los intermediarios
comerciales.

1. Eleccion del canal de distribucion

Con el mayor uso de Internet y el comercio electréonico, ha habido
transformaciones en los canales de distribucion, con el fin de lograr adaptarse a las
nuevas tecnologias. Es por eso que, mediante este tipo de distribucién, la distancia
entre los consumidores finales y los productores se reduce, en lo que se refiere a la
longitud del canal. Todo ello, a pesar de que los canales tradicionales contintan
funcionando con total normalidad (Escuela de Negocios, 2016).

Podemos hacer una distincion entre dos tipos de canales tradicionales:

e Canal directo: aquel en que la propia empresa se encarga de que el producto
llegue a manos del consumidor final, sin necesidad del empleo de intermediarios
comerciales. La empresa no necesita de contratacion externa para el almacenaje,
transporte o atencion al cliente, puesto que se encargan directamente de toda la
cadena de distribucién.

e Canal externo: se trata de aquel canal en el que se la empresa fabricante del
producto contrata a otra empresa la distribucién y comercializacion de este. Por lo
tanto, se emplea el uso de intermediarios comerciales, y en funcién de cuantos
estén involucrados en el proceso, podemos diferenciar tres tipos de distribucién
externa:




o Corto: aquel en el que Unicamente aparece un intermediario, al que
llamamos minorista, que se encarga de distribuir el producto al
consumidor final.

o Largo: se refiere a aquel en el que intervienen dos intermediarios
comerciales. En primer lugar, el fabricante aporta el producto a un
mayorista, después este le entrega el producto a un minorista y este
ultimo, al consumidor final. Este tipo de distribucion es el mas comun
en pequeias empresas.

o Doble: es aquel en el que, ademas de un mayorista y un minorista,
también aparece un tercer agente distribuidor, participando en la
comercializacion del producto, como es el caso de las franquicias.

La empresa tiene que ser capaz de escoger el tipo de canal que resulte mas
adecuado para ella en funcidon de ciertos aspectos como pueden ser los costes
ocasionados, el tipo de mercado al que se dirige, su estrategia comercial, etcétera.

Ademas del tipo de canal, también es muy importante la selecciéon de la longitud
de este, en cuanto a si prefiere distribuir al consumidor final de manera directa o a
través de intermediarios comerciales y, en este Ultimo caso, cuantos de ellos. Esta
decision es complicada, puesto que conlleva responsabilidad y riesgos que la empresa
tiene que decidir si asume directamente o indirectamente, a través de intermediarios
comerciales.

Por ultimo, la empresa también tiene que decidir cudl va a ser la cobertura del
canal escogido. Con esto nos referimos al grado de presencia que va a tener el
producto comercializado en el mercado a través de los canales escogidos. Este puede
comercializarse en el mayor niumero de establecimientos posible, en el caso de la
distribucién intensiva; en ciertos establecimientos que reudnan las caracteristicas
escogidas, en el caso de la distribucion selectiva; o bien, en un Unico punto de venta
por area definida de mercado, en el caso de la distribucion exclusiva.

Vamos a realizar una breve descripcién de cada tipo de distribucién en funcion
de la cobertura del canal mencionadas, para observar en qué situaciones seria éptima
para cada producto o modelo de negocio, puesto que cada una de ellas tiene ventajas
e inconvenientes.

El objetivo de la distribucion intensiva es llegar al mayor nimero de puntos de
venta y asi obtener el maximo potencial de ventas. Este tipo de distribucion es la
adecuada para aquellos productos que son de compra habitual y que el cliente
adquiere de manera indiferente en un establecimiento u otro. Aquellos productos que




son altamente demandados y tiene un valor unitario bajo. La ventaja de este sistema
de distribucién seria la accesibilidad y facilidad de compra para el cliente. Y el
inconveniente seria el coste para la empresa vy la pérdida de control sobre el producto.

Con la distribucion selectiva se pretende seleccionar los puntos de venta
considerados mas adecuados para la comercializacién del producto. Este sistema de
distribucién seria indicado para los productos diferenciados o aquellos de compra
reflexiva. Aquellos productos para los que se realiza una busqueda mas exhaustiva en
cuanto a comparaciones se refiere y que no se pueden obtener en todos los sitios si se
buscan ciertas caracteristicas especificas. El fabricante del producto limita el nimero
de establecimientos en los que se comercializa para dar una imagen de marca vy
producto. La ventaja de este tipo de distribucién seria que la empresa fabricante
ejerce control sobre el canal y sobre los precios de venta. Y el inconveniente seria que
es mas complicado fabricar un producto que pueda ser diferenciado por el consumidor
y es de mas dificil acceso para este.

Por ultimo, la distribucion exclusiva implica que se reserva la venta exclusiva del
producto a un intermediario concreto en un area de mercado determinada. Esta seria
la estrategia de distribucion mas adecuada para aquellos productos altamente
diferenciados por los consumidores y con una fuerte imagen de marca. La ventaja de
este sistema distributivo seria que el fabricante del producto posee un control total
sobre la distribucion del producto, puesto que se establecen condiciones en el
denominado contrato de concesidn, tales como el precio, los objetivos, la formacién
requerida, el personal necesario, etcétera. Y el inconveniente seria que se necesita
realizar una fuerte inversion para la comercializacion mediante este tipo de
distribucidn.

2. Evaluacion del desempeiio del canal

Como en cada decisidn estratégica que se lleva a cabo, hay que implementar un
sistema de control para evaluar que tanto el canal escogido como su gestion han sido
las adecuadas, en base a los objetivos planteados. Hay que tener en cuenta que toda
evaluacion se basa en dos aspectos: cuantitativos y cualitativos. Por ello, en cuanto al
aspecto cuantitativo, hay que observar que se ha conseguido el mayor rendimiento
econémico mediante el nivel de servicios dptimo para la venta del producto escogido.
Y en cuanto al aspecto cualitativo, no hay que olvidar que todo analisis cuantitativo
viene dado por ciertos requerimientos cualitativos que hacen que sea posible e
influyen sobre el rendimiento (Stern et al, 1998).




En lo que se refiere a los indicadores cuantitativos, hay que observar el volumen
de ventas generado por el distribuidor para el fabricante, en base a la competencia vy el
mercado; el nivel de costes por contratar al distribuidor segin los rendimientos
generados y el crecimiento del volumen de negocio con la participacion del
distribuidor. Con todo ello, el fabricante ha de considerar si es rentable operar con
este distribuidor y si sera una fuente de ingresos para este.

Y en cuanto a los indicadores cualitativos, hay que comprobar si el distribuidor
tiene la capacidad comercial requerida por la empresa para llevarla al éxito, como ha
sido el nivel de participacién del distribuidor y los problemas ocasionados, si ha
recibido quejas de los clientes sobre el distribuidor que no se hayan intentado
solucionar, etcétera.

Mediante esta evaluacion, se llegard a conclusiones que permiten que la
empresa se replantee y pueda modificar el funcionamiento del canal escogido, en caso
de que fuera necesario. Todo ello, siempre teniendo en cuenta que pueden llegar a ser
mas beneficiosas las ventajas ocasionadas por el cambio, que los riesgos de alterar las
relaciones existentes. Con ello, también puede modificarse la estrategia comercial de
la empresa, que puede derivar en unos importantes costes por la seleccidon de un canal
inadecuado. Ademas, en el caso de que el producto comercializado sufriera algun
cambio, podria afectar directamente a la forma en la que es distribuido.

Para explicar esto, podemos poner el ejemplo del modelo del ciclo de vida del
producto. Como ya sabemos, este estd compuesto por cuatro fases: introduccion,
crecimiento, madurez, declive.

Figura 2.1. Grafico del modelo de ciclo de vida de un producto con sus fases
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En este caso, en la fase de introduccion la falta de conocimiento sobre el
producto a comercializar por parte de los distribuidores, al ser un producto que
todavia no ha pasado la prueba del mercado, hace que el fabricante tenga que
seleccionar un sistema de distribucion selectiva o exclusiva. Sin embargo, con el
aumento de la demanda que se produce en la fase de crecimiento, permite que la
empresa pueda optar por el sistema de distribucién intensiva y seleccionar canales de
distribucién con los que obtener altos volimenes de ventas, empleando para ello
mayoristas o cadenas distributivas. Pasada esta fase y entrando ya en la fase de
madurez, en la que el producto ya estad establecido en el mercado con unas ventas
estabilizadas, la empresa tiene que asegurarse de que el producto va a continuar
estando presente en el mercado y garantizar que el servicio ofertado a los clientes no
puede ser mejorado por la competencia. Todo ello teniendo en cuenta que, en
comparacion con la etapa anterior, los beneficios se ven afectados negativamente, por
esfuerzos que tiene que realizar la empresa para continuar con su presencia en el
mercado, como pueden ser los descuentos o promociones comerciales. Y ya para
finalizar, en la fase de declive, se ha de emplear una distribucién selectiva para no
verse tan comprometidos con el mercado y poder asi marcarse como objetivo la
busqueda de los intermediarios comerciales que resulten mas rentables para la
empresa.

3. Seleccion de los intermediarios comerciales

En el caso de que la empresa seleccione un canal de distribucién externo o
indirecto, tendra que escoger el o los intermediarios comerciales que vayan a
intervenir en su sistema distributivo de manera mas eficiente para introducir sus
productos en el mercado. Es por ello que, para la seleccion de los intermediarios
comerciales, es necesario realizar una investigacion sobre los candidatos. Hay que
tener en cuenta que, este grado de investigacion dependera del riesgo asociado a su
eleccion. Por lo tanto, cuando la relacién contractual que se vaya a establecer con el
distribuidor vaya a ser para el largo plazo, habrd que preocuparse de estudiar al
maximo su calificacién crediticia, asi como su politica de ventas como distribuidor (en
el caso de las franquicias). También habra que estudiar con mayor detenimiento a los
candidatos en el caso de que la imagen del producto, y por lo tanto de la empresa, se
pueda ver afectada por su sistema de distribucién.

Por ultimo y para finalizar con la aproximacién al sector, después de hacer una
introduccion al sector de la distribucion comercial, vamos a realizar una breve
clasificacion del sector con respecto a su actividad econémica.




El sector de la distribucidon comercial es muy amplio, pero si nos referimos a la
venta al consumidor (que es el caso que vamos a analizar en este trabajo), este se
compone por un conjunto de actividades englobadas en el comercio al por menor,
pertenecientes al grupo G segun los cadigos de la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas del 2009 (CNAE). Dentro de este grupo, se integran diversas actividades,
entre las que se encuentra el Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motor vy
motocicletas, con el cédigo 47, con sus derivados subcddigos (segun el Real Decreto
475/2007, de 13 de abril, por el que se aprueba la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas 2009).

2.2. Anadlisis del entorno

Para poder conocer mas en profundidad la situacién del sector, es necesario
adentrarnos en todo lo que lo envuelve, su entorno, para asi poder tener una idea mas
precisa de las acciones que se podran llevar a cabo, asi como tener en cuenta sobre
gué limites pueden actuar las empresas que lo formen. Para ello, vamos a estudiar los
factores externos mediante el analisis PESTEL, vamos a analizar las cinco fuerzas de
Porter para el sector en concreto vy, por ultimo, haremos un analisis de la competencia
dentro del sector.

Analisis externo (PESTEL)

Una herramienta muy util para conocer los factores que afectan al entorno
genérico de un sector o una empresa en concreto, es el analisis PEST, compuesto por
los distintos ambitos que podemos clasificar como: Politico, Econdmico, Sociocultural y
Tecnoldgico. Pero, ademas podemos analizar las ultimas vertientes que formaran el
PESTEL, que son la Ecoldgica y la Legal, de esta manera tendremos un conocimiento
mas completo de todas las situaciones externas al sector o a la empresa, las cuales
resultan incontrolables y, obtendremos una vision mas amplia de aquello que influye
en su evolucion.

1. Factores Politicos

La intervencion del gobierno en los negocios afecta a la actividad de las
empresas, siendo algunas de ellas mas vulnerables a los vaivenes politicos, como es el
caso de las pequefias empresas.

Cuando en un pais se convive en un ambiente politico complicado, derivado de
conflictos de intereses entre los distintos gobiernos, se genera un ambiente negativo




para la actividad econdmica de las empresas y se frena tanto la inversidon nacional
como la extranjera.

Si hablamos de los factores politicos en Espafia, lo primero que podemos
destacar es que el pais ha sufrido y sigue sufriendo duros momentos politicos,
generando de esta manera inestabilidad de gobierno y, por tanto, dificultad para las
empresas a la hora de llevar a cabo su actividad econédmica con normalidad. Es
importante mencionar que, dependiendo del equipo de gobierno que esté al frente del
pais, las empresas deberan de actuar de distinta manera en ciertos aspectos, segun la
normativa o medidas que estos decidan llevar a cabo.

Como hemos comentado, Espafia ha pasado por momentos politicos bastante
complicados. Con motivo de la crisis econédmica, el Gobierno incrementé las ayudas y
los recursos para la reactivaciéon empresarial y el fomento de la creacion de empleo en
Espafia.

2. Factores Economicos

Tras la fase de recesion sufrida, en la que parte de la economia global se
encontraba inmersa, poco a poco los mercados internacionales se han ido
recuperando. Pero si analizamos la coyuntura mundial, ésta se resume en inestable
con un alto riesgo de volatilidad.

Podemos decir que Espafia ha atravesado por una etapa de recuperacion
econdmica sucedida durante los Uultimos cuatro afios. En 2018, la economia
experimenté un crecimiento a una tasa aproximada del 2,5%, segun el Fondo
Monetario Internacional (a partir de ahora FMI) en 2018, que podemos asociar
principalmente al sector de construccién y al incremento del gasto publico. A pesar de
ello, por el descenso del consumo en los hogares y una bajada relevante de las
inversiones comerciales, a su vez con dificultades estructurales como un presupuesto
nacional fuera del equilibrio y un déficit fiscal y una deuda publica altos, hicieron que
esta tasa de crecimiento fuese la mas lenta desde el afio 2014. Asi, el FMI considera
una desaceleracién en la economia de Espafia durante los afios 2019 y 2020 (FMI, 2018
a), con un 2,2% y un 1,1% respectivamente, todo ello en medio de la incertidumbre
politica en la que se encuentra el pais, el posible aumento de la presion fiscal, un
crecimiento internacional mas debilitado y el aumento del proteccionismo.

En cuanto a las finanzas publicas, con un 2,7% de déficit presupuestario en 2018,
este tendria que permanecer estable durante los préximos anos. Sin embargo, la
deuda publica se estabilizd en un 97,2% del PIB, que asciende a casi el triple de la cifra




antes de la crisis econdmica y financiera del 2008. Las areas de mayor relevancia
continuan siendo las reformas estructurales que aportan a las regiones auténomas una
mayor estabilidad presupuestaria, asi como financiera. Existen otro tipo de
modificaciones o reformas pendientes como mejorar las condiciones de empleo o la
innovacion tecnoldgica para diversificar la economia espanola. En el caso de la
inflacidn, esta se situd en un 1,7% en 2018, segun el FMI (2018 b).

En lo que se refiere a la tasa de desempleo, esta ha disminuido en Espafia a pesar
de continuar siendo muy elevada, situada en un 15,3%, pero con prevision de una
reduccion en 2019 y 2020 con un 14,7% y un 14,3% respectivamente (FMI, 2018 c)
Pero uno de los problemas a los que se enfrenta Espafia en cuanto al mercado laboral
es el bajo nivel de poblacion activa si lo comparamos con la poblacion laboral
potencial, lo que implica que se abandona la busqueda activa de empleo. También
comentar que Espafia es un pais con desigualdades marcadas, con el 21,5% de la
poblacién viviendo bajo el umbral de la pobreza (situado en 8.500,00€ al afio) segun El
Instituto Nacional de Estadistica (a partir de ahora INE) (INE, 2018 g) y los gastos
sociales considerados en el presupuesto publico representando Unicamente el 16%
aproximadamente del PIB, si lo comparamos con el promedio de la Unidon Europea,
gue asciende a un 18,8% segun el Eurostat (Ultimos datos disponibles, 2017 a).

Por otra parte, si hablamos de los sectores econdmicos, como bien sabemos
podemos distinguir la agricultura, el sector industrial y el sector terciario o de servicios.

El sector de la agricultura contribuye aproximadamente un 2,6% al PIB espafiol,
empleando un 4% de la fuerza laboral (Banco Mundial, 2018 a). Espafia recoge casi un
millén de empresas agricolas y ganaderas, cubriendo alrededor de 30 millones de
hectareas de tierra. El pais es el mayor productor mundial de aceite de oliva, asi como
el tercer productor mundial de vino, y también es uno de los mayores productores de
naranjas del mundo. Podemos decir que el principal cultivo es el del trigo, la remolacha
azucarera, la cebada, el tomate, las aceitunas, los citricos, las uvas y el corcho. En el
caso de la ganaderia, es muy importante la crianza de los cerdos y el ganado.

El sector industrial representa el 21,9% del PIB (Banco Mundial, 2018 c), dando
empleo al 19,3% de la fuerza laboral. La industria manufacturera es la que
consideramos la mas importante, puesto que representa el 82% de la produccion total.
Esta ultima, liderada por textiles, procesamiento industrial de alimentos, hierro y
acero, maquinas navales e ingenieria. Nuevos sectores como son el de la
subcontratacién de la produccion de componentes electrénicos, la tecnologia de la
informacidn y las telecomunicaciones, podemos apreciar que ofrecen un alto potencial
de crecimiento.

Por ultimo, el sector terciario contribuye un 67% del PIB (Banco Mundial, 2018
b), empleando a mas del 76,6% de la poblacién activa, por lo que observamos que es el




sector mas potente en Espafia. El sector turistico es una parte fundamental de la
economia espafiola, siendo la principal fuente de ingresos de Espafia, puesto que es el
segundo destino turistico mas popular del mundo, con aproximadamente 82 millones
de turistas al afo. El sector bancario es también importante, estando compuesto por
12 grupos bancarios e incluyendo a su vez 59 bancos privados, 2 bancos de ahorro y 63
bancos cooperativos.

3. Factores Socioculturales

Esta claro que, tanto los factores politicos como los econdmicos, afectan a los
consumidores en muchos aspectos. Pero conocer el estilo de vida, los cambios en este,
la calidad de vida o las modas de la sociedad, puede ser determinante para un sector o
una empresa para poder definir las politicas de actuacion adecuadas. Estos cambios
sociales afectan tanto a la estructura demografica de la poblacion como a las
costumbres, comportamientos, valores y modas entre otros.

Podemos decir que varios fendmenos sociodemograficos tienen un fuerte efecto
en el devenir de Espafia, tales como:

e Natalidad

Los ultimos datos de natalidad no han hecho mas que confirmar que en la
actualidad se tienen menos hijos. Segun la Estadistica del Movimiento Natural
de la Poblacién del INE (2007) en la primera mitad de 2007 (periodo anterior a
la recesion econdmica) se produjeron en Espafia 187.703 nacimientos, es decir,
un 6,3% menos que en el mismo periodo del afio anterior. Una tendencia que
se inicié en 2008, con el estallido de la crisis, se interrumpié en 2014, y ha
continuado los afios posteriores, a pesar de la recuperacién econdmica, hasta
llegar a los 393.181 nacimientos en 2017 y 369.302 nacimientos en 2018 (INE,
2018 d). El retroceso, ademas, es comun en todo el pais, ya que solo hubo
aumentos en la ciudad autonoma de Melilla. En el conjunto de la Unidn
Europea, Espafa es uno de los dos paises con menor tasa de fecundidad, de
1,34 nifios por mujer en 2016, al igual que Italia. Esta cifra contrasta con los
1,92 nifios por mujer que se dan de media en la vecina Francia y con los 1,6 de
media de la Unién (Eurostat, 2017 b). También Espafia es el pais europeo
donde se tiene el primer hijo mas tarde, a los casi 31 afios, frente a los 29 afios
de media de la UE.




Figura 2.2. Grafico de la prevision de la tasa de fecundidad
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Ademas, las perspectivas no son muy favorecedoras. De acuerdo con las
proyecciones del INE, hasta 2065, la tasa entre las madres espafiolas no llegard
a 1,4 hijos por mujer, aunque eso si, entre las madres extranjeras que viven en
Espana pueden superar los 1,9 hijos, una cifra mas cercana a la media europea.
El elevado nivel de desempleo juvenil, las dificultades para encontrar un
empleo estable y formar una familia, el complicado acceso a la vivienda vy el
golpe de la crisis econdmica, que se ha cebado con el colectivo que se
encuentra en edad de tener hijos, son los argumentos que explican esta
tendencia.

Piramide invertida

Justamente es una consecuencia de la tendencia anterior. Pero también es
fruto de la mejora de la esperanza de vida. Somos mas viejos y eso puede
ocasionar un shock econdmico sin precedentes. En 2031, mas de una cuarta
parte de la poblacion tendra mas de 65 anos (un 25,6%), segun las
Proyecciones de Poblacion 2016 - 2066 (INE, 2018 f). Y este colectivo sera adn
mayor en 2066, para cuando el organismo estadistico prevé un tercio de los
espafioles por encima de esa edad. Observamos a continuacion un grafico
aclaratorio de lo comentado.




Figura 2.3. Grafico de la piramide de la poblacion espafiola
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Ademas, este reto se complica con la préoxima jubilacion de la extensa
generacion del conocido como 'baby boom', aquellos nacidos en el boom
demogréfico de los afios 60. Este fendmeno va poner a prueba al sistema
publico de pensiones. El consumo también se puede ver alterado con ese
envejecimiento, en tanto que la demanda de los grupos de edad mas avanzada
es diferente a la de otros grupos mas jovenes. En este sentido probablemente
perderan peso en la actividad econdmica bienes y servicios vinculados al
consumo joven, como es el consumo de experiencias, y creceran otros
relacionados con el consumo propio del colectivo de personas mayores como
los servicios geriatricos, la atencion domiciliaria, el turismo especializado y los
servicios médicos de fisioterapia y rehabilitacion. Ademas, podemos decir que
las economias deberan hacer frente al reto del aumento del gasto social para
poder cubrir las necesidades sociales que el envejecimiento de la poblacién
supone tanto en materia de sanidad como de servicios sociales a la tercera
edad.

Podemos concluir que, en relacion con el punto anterior, es mas complicado
gue una poblacion que cada vez tiene menos hijos y estd cada vez mas
envejecida, esté al dia en cuanto a las novedades ofrecidas en el sector




comercial tanto a nivel consumo, como a nivel distribucién comercial. Esto
ocasiona que estos sectores sufran la amenaza de quedarse estancados en los
modelos actuales, sin posibilidades de avance.

Micro hogares

Comenzamos observando un grafico que representa cdmo han ido creciendo el
numero de los denominados “micro hogares” o hogares de una Unica persona.

Figura 2.4. Grafico de la evolucién (miles) del nUumero de hogares de una persona
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Los ultimos datos aportados por el INE son muy llamativos. Los hogares en los
que se puede observar un mayor aumento son los compuestos por una sola
persona, los que denominamos micro hogares. En 2017, el nimero medio de
hogares en Espafia se incrementd en 66.700, siendo la mayor parte de este
incremento (49.100) de hogares unipersonales, que ya suponian el 25,4% del
total. Asi, habia 4.687.400 hogares 'unipersonales, de un total de 18.472.800,
frente a los 4.412.000 de un solo miembro que habia en 2013 (de un total de
18.217.300). El impacto que tiene esto sobre el consumo y los servicios es mas
gue evidente. Estd por verse como afecta esto a la evolucién del mercado de Ia
vivienda. Podemos decir que se trata de una tendencia que también se da en
otros paises desarrollados, pero no tiene por qué constituir un factor
determinante que impulse, por ejemplo, al alza los precios de las viviendas.




Lo que también podemos apreciar es que, este nuevo tipo de hogares, tienen
otras necesidades que implican un cambio en el modelo de consumo, y del
mismo modo el modelo de oferta y distribucién de los productos.

Podemos afirmar que este nuevo tipo de hogares afecta en el sector de la
distribucién comercial de manera tangencial puesto que, en muchos comercios
(sobre todo dedicados a la alimentaciéon) comienzan a establecer nuevos tipos
de envases de los productos para que sean para el consumo individual.
Previamente se comenzaron a comercializar los conocidos “packs familiares”
como iniciativa y ahora se da iniciativa al consumo en menores cantidades.

¢ Inmigracion

La poblacidon extranjera es un numero importante del total de poblacién
espanola. Como podemos observar en el siguiente grafico, el nimero de estos
ha ido evolucionando con el paso de los afios.

Figura 2.5. Grafico del numero de extranjeros inscritos en el padrén, en millones
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Vemos que en 2017 fue el primer afio en volver a aumentar desde el ultimo
crecimiento en 2010.

Como podemos observar, durante los ultimos afios el flujo migratorio ha ido
fluctuando, por lo que podemos afirmar que este es sensible a las condiciones




econdmicas del pais. Esto es puesto que lo mas razonable es que la inmigracion
decida elegir un pais con mejores condiciones econdmicas (principalmente)
gue en sus paises de origen, con posibles efectos sobre el mercado laboral
como el hecho de cubrir una parte de los puestos de baja cualificacion.

Por lo tanto y con la recuperacidon econdmica, se considera que la llegada de
extranjeros podra aumentar hasta el medio millon de personas.

Los movimientos migratorios afectan también al dinamismo del sector de la
vivienda, siendo cada vez mas las personas que trasladan su residencia desde
pueblos grandes o capitales de provincias a aquellos mercados en donde se
genera empleo, como bien pueden ser ejemplos Madrid, Barcelona, Valencia, la
costa o los archipiélagos. Ademds de esto, hay que tener en cuenta que,
progresivamente, estan volviendo aquellos jovenes que tuvieron que emigrar a
otros paises en busca de oportunidades laborales durante varios afios, pero
gue, con la recuperacion econémica y la mejora del empleo retornan, aunque
en lugar de a sus paises natales, a aquellas zonas susceptibles de creacion de
empleo, como en el caso de los extranjeros que hemos mencionado
anteriormente. Por todo ello, con la migracion interna y externa de espafioles y
el numero creciente de extranjeros que escogen Espafia como su residencia
habitual, se esta creando una fuerte presién sobre el mercado inmobiliario en
las denominadas zonas de acogida.

Es por ello que podemos decir que la economia espafiola ademas de
convertirse en un destino mas atractivo, puede beneficiarse de la llegada de
extranjeros al pais. En el caso de un horizonte demografico como el que se
espera antes de 2040, se piensa como una posible solucién la entrada de los
trabajadores inmigrantes, compensando de este modo el déficit de poblacién
activa futura, pudiendo de este modo mejorar con su participacion en las
cotizaciones la financiacion de los sistemas publicos de pensiones. Como
ejemplo tenemos el importante “boom migratorio” de entre el afio 2000 y el
2008, en el que se pasé de uno a cinco millones de extranjeros, siendo
directamente el responsable de gran parte del crecimiento del Producto
Interior Bruto (PIB) espafiol, con un 3,5% de crecimiento medio anual (INE,
2018 e).

También podemos observar la incidencia de la inmigracion de forma directa en
factores macroecondmicos, asi como en el sector de la distribuciéon comercial.
Un inmigrante desde que llega al pais de destino, realiza un consumo adicional
en bienes y servicios necesarios, lo que estimula la produccion vy, en
consecuencia, el servicio necesario para hacer llegar esta produccién a los




consumidores, la distribucion comercial. Lo que también podemos afiadir es
gue, segun la procedencia de los inmigrantes, se emplearan mas unos modelos
u otros de consumo y de distribucién, segin las costumbres u habitos de
compra.

Por lo tanto y como hemos indicado, hay que estar atentos a la evolucion de
estos cuatro factores influyentes, puesto que pueden conducir a la economia de
Espafa vy a sus sectores integrantes hacia una direccién u otra.

4. Factores Tecnoloégicos

Sabemos que hoy en dia, la innovacion es la base de las economias de occidente.
La competitividad de las empresas junto con los niveles de empleo depende
directamente de la conciliacién de la innovacion con el resto de objetivos estratégicos.
Es por ello que las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) han creado un
nuevo escenario dentro del sector de la distribucion comercial. Motivado por esto, los
comerciantes han tenido que modificar una serie de factores dentro de sus practicas
comerciales, en mayor o menor medida, con tal de adaptarse a ello (Casares y Martin,
2018).

Entre otros factores, podemos destacar los siguientes:

e Digitalizacion y conectividad

La tecnologia analdgica previamente dominé el funcionamiento de muchos
dispositivos electrénicos, pero hoy en dia, esta ha dado paso a la digitalizacién
de los sistemas. De este modo, la informacion fluye entre los dispositivos
electronicos a través de la conectividad o red de telecomunicaciones. Por ello,
muchos de los negocios actuales usan esta conectividad para poder comunicar
a personas, empresas o instituciones, como con el claro ejemplo de la intranet.

e Generalizacion de Internet

Como durante los ultimos afios cada vez se han incrementado en mayor
medida los usuarios de Internet, este ha pasado de ser Unicamente una
herramienta de comunicaciéon a convertirse en una tecnologia generalizada y
aplicable en muchos ambitos.




e Nuevos tipos de intermediarios

Como hemos explicado anteriormente, las nuevas tecnologias han permitido
que muchos negocios puedan operar a través de Internet. Empresas virtuales,
como es el caso de Amazon, han nacido en el ambito de las redes
incrementando su cuota de mercado. Es por ello que grandes compaiiias
tradicionales se han visto obligadas a adaptarse a esta estrategia logistica para
poder competir también en este nuevo canal. Y con ello, los consumidores
encuentran una nueva opcion para poder cubrir sus necesidades de demanda.

e Personalizacion de la relacion vendedor-cliente

Podemos afirmar que, durante mucho tiempo, las relaciones se han basado en
la estandarizacién de las grandes empresas aprovechando las conocidas
economias de escala. Pero durante estos ultimos anos, debido a las nuevas
tecnologias y con ello, la rdpida difusién de la informacién, las empresas tienen
la capacidad de individualizar tanto sus mensajes al cliente, como sus
productos o servicios ofrecidos.

Por todo ello que podemos afiadir que el comercio electrdnico, que cada vez
tiene un papel mas relevante en el mercado, altera los fundamentos tradicionales
tanto en el aspecto de la localizacion (no siendo necesaria la presencia fisica), como en
el de los horarios comerciales (estando operativos las 24 horas de los 7 dias de la
semana) y también en el de los servicios complementarios. Y si tenemos en cuenta
qgue, debido a los avances tecnoldgicos, cada vez hay mayor disponibilidad en un
mayor numero de medios electrénicos, a través de aplicaciones para ordenadores,
moviles y tablets, observamos que se generan nuevas sinergias y mayor accesibilidad,
beneficiando tanto al consumidor como a los comerciantes.

Podemos observar como ha afectado el uso de las tecnologias en las empresas,
en la siguiente tabla:




Tabla 2.1. Indicadores sobre uso TIC en las empresas - Afio 2017 y T1 2018
Empresas <10 Empresas > 10

empleados empleados
Disponen de ordenadores 79,78 99,22 '
Tiene conexién a internet 75,54 98,65 !
Tiene conexién a internet y pagina web 31,14 78,22 2
Utilizan medios sociales 35,29 51,79 2
Realizan ventas por comercio electrénico 4,95 19,61 !
Realizan compras por comercio electronico 18,24 32,1 '

Notas:
1. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas de cada tipo
2. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas con conexion a internet de cada tipo

Fuente:

Instituto Nacional de Estadistica (2018 c). Elaboracién propia

La encuesta sobre el uso de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones TIC y el comercio electréonico en las empresas tiene como principal
objetivo obtener los datos necesarios que permitan medir el uso de las tecnologias de
la informacioén y las comunicaciones y el comercio electrénico en las empresas de los
paises miembros de la Unién Europea

Siguiendo las recomendaciones metodoldgicas de la Oficina de Estadistica de la
Unidn Europea (Eurostat), la encuesta tiene un doble ambito temporal; las variables
sobre uso de TIC hacen referencia al primer trimestre del afo en el que se realiza la
encuesta, mientras que la informacion general de la empresa, el comercio electrénico
y la formacion en TIC, se refieren al afio anterior.

Por otra parte, podemos afirmar que el modelo de gestidon de innovacién de las
empresas comerciales actuales, esta articulado en una estrategia que tiene como base
tres grandes bloques: la planificacion, la ejecucién y la cultura.

La planificacion esta comprendida por aquellos elementos que tiene que ver con
la orientacion de la actividad de la innovacidon, como son la estrategia de innovacion, la
organizacién vy la financiacién y colaboracion.

La ejecucion esta basada en aquellos elementos relevantes para que el proceso
de innovacion sea eficiente, incluye actividades como el desarrollo de innovaciones, la
adquisicion de nuevas tecnologias, la gestiéon del conocimiento y la calidad y la
valoracion de la innovacién.

Y el plano de la cultura comprende aquellos temas relacionados con la existencia
y promocién de la innovacidn, para poder crear un valor de la empresa. Por ello,




podemos indicar que este es el bloque mas relacionados con la gestién de las
personas.

A pesar de lo mencionado anteriormente, podemos decir que el posicionamiento
de las empresas dedicadas a la distribucién comercial en relacidon a la innovacién
continda siendo bastante desigual. Esto es puesto que, si contemplamos el
posicionamiento del sector de la distribucion comercial con sus diferentes vertientes
de innovacién (producto, procesos, empleo y otras vertientes), entendemos que cada
una de las vertientes mencionadas no deriva en las mismas necesidades, o la
innovacion no tiene la misma significatividad dentro de cada una de estas.

5. Factores Ecoldgicos

La situacion medioambiental actual no es la idénea ni en Espaia, ni en el mundo.
Con nuestras practicas hemos destrozado el medioambiente hasta un punto de no
retorno.

En el aspecto medioambiental, Espafia es el pais de la Unidn Europea que mas infringe
la legislacion. El medio ambiente Unicamente es el 0,44% de los temas que se tratan en
el Congreso de los Diputados, siendo uno de los asuntos de mayor conflictividad
constitucional. Ademas, se sitla a la cabeza con el mayor nimero de expedientes
abiertos por infracciones en relacion al medioambiente, con 30 en total y triplicando la
media europea (Periédico Publico, 2018).

Sin embargo, Espafia también es uno de los paises con un mayor potencial para
la producciéon ecolégica en Europa, por sus caracteristicas agrarias vy
medioambientales, que ya hemos mencionado anteriormente. Podemos afirmar que
esto representa una gran oportunidad estratégica para las empresas comercializadoras
del pais (Sohiscert, 2018).

El consumo de productos ecoldgicos se mueve entre limites bastante estrechos,
aungue podemos afirmar que cada vez la demanda de este tipo de productos es
mayor, tanto dentro como fuera de Espafia. El consumidor, poco a poco mas
concienciado con el medioambiente y mas preocupado por la salud y la seguridad
alimentaria, estd mas predispuesto a consumir productos ecolégicos. Todo ello,
siempre y cuando sean reconocidos y valorados, asi como teniendo en cuenta también
aspectos como la facil accesibilidad y el precio (la diferencia no sea excesiva en
comparacion con el producto no ecolégico). Y no sélo se pueden observar medidas




ambientales en los productos en si, sino que también en la forma de comercializarlos,
como puede ser evitando las bolsas o embalajes y envases de plastico.

Por lo tanto, podemos afirmar que, aunque actualmente el nUmero de empresas
del sector de la distribucién comercial que operan con productos que respetan el
medioambiente no es muy elevado, este cada vez es mayor. Lo que si es seguro es que
las empresas que si lo hacen, lo emplean como una ventaja competitiva dentro del
mercado, creando asi una imagen de marca que es bien percibida por los
consumidores concienciados. Ademas, pensando en el largo plazo (e incluso no tan
largo), estas empresas podrian actuar como referentes en un futuro para aquellas
empresas que, aungue no sea por iniciativa propia, se vean obligadas a tomar medidas
ambientales motivado por agravada situacion medioambiental en la que nos
encontramos (Ecoticias, 2009).

6. Factores Legales

Y, por ultimo, como no podia faltar, en el sector de la distribucién comercial
también existen aspectos legales que limitan o condicionan e incluso pueden llegar a
prohibir la comercializacion de los productos por parte de las empresas, ya sea a nivel
nacional o internacional.

Para tratar sobre los factores legales, es necesario describir la trazabilidad de los
productos, la cual podemos entender como el rastro que deja un producto en los
procesos de produccidn, transformacién y distribucion hasta llegar a su destino final.

Podemos hablar de una trazabilidad hacia atrds, que es la que permite conocer
cuales han sido los diferentes elementos que han participado en el proceso de
creacion del producto e incluso quiénes han sido los proveedores de estos.

También hablamos de una trazabilidad interna, que es la encargada de hallar
cuales han sido las distintas transformaciones que han ocurrido en una empresa y los
productos finales que se han obtenido, como los autocontroles que se llevan a cabo en
la empresa.

Y como Uultima, tenemos la trazabilidad hacia delante, que es aquella que nos
permite saber cual va a ser el destino final de un producto, asi como toda la

informacion relevante de cdmo va a ser el proceso de comercializacidn de este.

La importancia de esta trazabilidad se basa en su poder para provocar la retirada
del mercado de un producto considerado como inseguro, o bien la de otros productos




producidos, fabricados e incluso envasados en los casos en los que se considere que
puede provocar algun tipo de dafio. Y en el caso de que el dafio ya se haya producido,
de este modo es posible evitar que se puedan producir nuevos dafios a los
consumidores. Lo que podemos ligar directamente con el concepto de responsabilidad
civil por danos causados por productos defectuosos (recogido en el Real Decreto
Legislativo 1/2007 del 16 de noviembre) regulando la defensa de los consumidores y
usuarios.

También podemos definir ciertas caracteristicas de la distribucion que afectan a
esta por los aspectos legales que conllevan (Morales y Granados, 2016).

Algunas de ellas serian las siguientes:

e Distribucion exclusiva: Consiste en que el vendedor de un producto
Unicamente permite que ciertos establecimientos comercialicen su producto.
Cuando los vendedores exigen al distribuidor que este no comercialice con
productos de la competencia, esto lo denominamos intermediacion exclusiva.
Los acuerdos exclusivos son legales siempre y cuando haya acuerdo voluntario
entre las partes involucradas y cuando no se vea disminuido el nivel de
competencia o no se dé lugar a los monopolios.

e Restriccion al comercio: Esta se puede dar cuando una empresa intenta
internacionalizar sus productos. Para ello, tiene que conocer muy bien el
entorno en el que va a operar en cada uno de los paises, puesto que al exportar
a otros paises encontraran restricciones como las siguientes:

o Aranceles: son impuestos que el gobierno del pais en donde se
comercializa aplica a los productos importados para recaudar fondos
monetarios con el objetivo de proteger a las empresas locales

o Cuota: la entendemos como el limite de productos que el pais en donde
se comercializa acepta que sean importados, para poder proteger a la
industria local

o Embargo: es la prohibicion de importar un determinado producto a un
pais

o Control de cambio: este se realiza mediante la tasa de cambio que
tienen que afrontar los paises que operan en el mercado vy
comercializan con diferentes divisas

o Barreras comerciales no arancelarias: son estandares que se emplean
para algunos productos y que puede que las empresas extranjeras
exportadoras deban o no cumplir




También en cuanto a los aspectos legales de la distribucién comercial podemos
definir diferentes tipos de métodos desleales de la competencia (recogidos en la Ley
3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal) como son:

e Dumping: ocurre cuando las empresas venden un producto por debajo de su
precio real con el objetivo de eliminar la competencia

e Actos de confusidn: consisten en tratar de confundir al consumidor con
productos similares en los establecimientos a través de algunos colores y
conceptos

e Actos de denigracion: se dan cuando las empresas tratan de desacreditar a una
persona, empresa o productos de la competencia

e Actos de desorganizaciéon interna: tienen lugar cuando las empresas divulgan
informacion privada del consumidor a través del marketing

e Actos de desorganizacion general: ocurren cuando una empresa mediante
publicidad falsa o nociva intenta desacreditar a la competencia

Por otra parte, existen reglas para regular el comercio internacional, como los
conocidos incoterms (términos internacionales de comercio). Podemos definirlos como
un grupo de términos comerciales (que contienen tres letras cada uno) que se utilizan
en las transacciones internacionales con el objetivo de hacer que los costes queden
esclarecidos y para poder acordar las clausulas comerciales que se van a incluir en un
contrato de compraventa.

Por ultimo, comentar que, para promover el comercio mundial, la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC), que es una organizacion que se encarga de velar por que
el comercio se realice de la forma mas fluida, previsible y libre posible, se encarga de
reducir los aranceles y regular las barreras arancelarias entre los paises miembros de
esta organizacion. La Unién Europea posee la condicion de miembro y cuenta como un

unico miembro, en lugar de distinguirse por los paises integrantes de esta.

2.3. Evolucion del sector

La distribucién comercial es un sector de actividad muy importante dentro del
conjunto del sistema econdmico espanol. Este hecho lo demuestran los datos de la
aportacion al PIB, la incidencia inflacionista, el empleo creado y los costes generados.




Si observamos datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), podemos ver
como incide el sector de la distribucion comercial en ciertos agregados
macroeconémicos dentro del total de actividades econdmicas comprendidas en la
Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE, 2019).

Tabla 2.2. Evolucién de algunos agregados macroecondmicos en el conjunto de actividades
econdmicas recogidas por la CNAE desde 2006 hasta 2016

Resultados detallados
Agregados por ramas de actividad

Agregados por ramas de actividad
Unidades: Millones Euros

2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006

Produccién

Total CNAE 2.056.472 2.021.394 1.962.573 1.923.238 1.965.826 2.033.166 2.038.290 2.053.867 2.252.519 2.215.596 2.053.412
Consumos intermedios

Total CNAE 1.041.633 1.040.402 1.018.103 987.622 1.011.840 1.049.496 1.048.407 1.047.774 1.226.874 1.242.741 1.153.320
Valor afadido bruto

Total CNAE 1.014.839 980.992 944.470 935.616 953.986 983.670 989.883 1.006.093 1.025.645 972.855 900.092
Sueldos y salarios

Total CNAE 420.757 410.583 390.254 384.591 395.377 420.209 428.707 436.307 441.723 409.173 376.211
Notas:

Los datos de 2016 corresponden a estimaciones provisionales

Fuente:

Instituto Nacional de Estadistica (2016, ultimos datos disponibles). Elaboracion propia

En esta primera tabla podemos observar, en millones de euros, a cuanto
ascienden ciertos agregados macroecondmicos (de los que hemos seleccionado por su
relevancia en el estudio: la produccién, los consumos intermedios, el valor afiadido
bruto y los sueldos y salarios) el total de actividades econdmicas recogidas en la CNAE.
Procedemos a realizar una comparativa de la incidencia de estos mismos cuatro
agregados para la actividad econdmica objeto de estudio, la distribucion comercial al
por menor.




Tabla 2.3. Evolucién de algunos agregados macroecondémicos en la actividad del comercio al por

menor desde 2006 hasta 2016

Resultados detallados
Agregados por ramas de actividad

Agregados por ramas de actividad
Unidades: Millones Euros

Produccién

2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006

47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de

motor y motocicletas

Consumos intermedios
47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de

motor y motocicletas

Valor afiadido bruto
47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de

motor y motocicletas

Sueldos y salarios
47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de

motor y motocicletas

Notas:

Los datos de 2016 corresponden a estimaciones provisionales

Fuente:

Instituto Nacional de Estadistica (2016, ultimos datos disponibles). Elaboracion propia

Como hemos mencionado, en esta tabla podemos observar la aportacion del
comercio al por menor al total de las actividades econdmicas de los cuatro agregados
empleados en el estudio.

A rasgos generales, podemos observar que el nivel de produccién ha ido decreciendo
desde el 2008 hasta el 2013, y aproximadamente lo mismo ocurre en el sector de la
distribucién comercial y, como podemos asociar, esto coincide con el periodo de la
crisis econdmica. Y lo mismo ocurre con los consumos intermedios, tanto en el
conjunto de actividades recogidas por la CNAE como en la actividad de la distribucién
comercial. Es ldgico que, en periodos de recesién econdmica, la produccion se reduzca,
con ello la renta disponible disminuye y el consumo hace esto mismo. También
podemos afirmar que, si disminuye la produccion, disminuye el Valor Afladido Bruto
(VAB), como podemos observar en las tablas anteriores, tanto para el sector de la
distribucién comercial como para el conjunto de actividades econdmicas recogidas por
la CNAE. Y lo mismo ocurre con el coste asignado a los sueldos y salarios, dentro del

79.713 75.761 74.079 74.224 76.129 78.029 77.703 78.349 81.350 78.047 73.686

27.641 26.108 26.289 25.901 26.092 26.827 26.800 27.035 29.424 29.144 26.600

52.072 49.653 47.790 48.323 50.037 51.202 50.903 51.314 51.926 48.903 47.086

25.158 24.804 23.871 23.429 24.115 24.958 24.733 25.300 24.964 22.708 20.645



sector y en el conjunto de actividades econémicas que, en el periodo de duracién de la
crisis econémica, se ven reducidos con la reduccion de la produccion, ya sea por la
destruccién de empleos generada o por la discriminacion en los salarios ocasionada.

Por lo tanto, podemos concluir que el sector de la distribucion comercial se comporta
como lo hacen el resto de sectores que operan en el mercado, y se vio repercutido
negativamente durante la crisis econdmica. Pero si analizamos con mayor detalle,
observamos que dichas reducciones afectan con menor incidencia al sector de la
distribucién comercial durante los primeros afios de la recesién econémica, que como
lo hace en el resto de sectores, equiparandose esta repercusion al acercarse el final de
este periodo, como vamos a observar a continuacion.

La variacion interanual en porcentaje del 2008 al 2009 en cuanto al nivel de
produccién del conjunto de sectores asciende a una reduccion del 8,8%
aproximadamente, mientras que en el sector de la distribucion comercial asciende a
una reduccion del 3,7% aproximadamente. Y como hemos explicado anteriormente,
del mismo modo influye en el resto de agregados macroecondmicos seleccionados.
Pero si realizamos estas comparaciones en los ultimos afios de la crisis econémica, del
2012 al 2013, observamos que la variacién interanual en porcentaje de un afio a otro
en cuanto al nivel de produccion del conjunto de sectores asciende a una reduccién
del 2,2% aproximadamente, mientras que en el sector de la distribucion comercial
asciende a una reduccion del 2,5% aproximadamente. Es por ello que podemos
deducir que, durante los primeros afios de la crisis la reduccion del nivel de produccién
y el resto de agregados macroeconémicos seleccionados era mayor en el conjunto de
sectores que en el sector de la distribuciéon comercial, pero con la evolucion de la crisis
esta reduccion se ha ido equiparando, siendo menor la reduccién de los agregados en
ambos casos, pero disminuyendo con una mayor relevancia la del conjunto de sectores
gue la del propio sector de la distribucion comercial.

Por otra parte, también podemos hablar de que los protagonistas principales
dentro del sector de la distribucion comercial en Espafia son el comercio minorista y el
comercio mayorista, respectivamente. Ambos comienzan a ser unos sectores de
actividad relevantes en Espana a partir de los afios sesenta por causas que hemos
mencionado anteriormente, como son los movimientos migratorios, el crecimiento de
la renta y el desarrollo del turismo. Todo ello provoca el paso de un periodo en el que
se comercia de manera tradicional, a un periodo de distribucion masiva, que se
caracteriza por la introduccion e importante desarrollo del sistema de venta de
autoservicio.

Actualmente, la actividad de la distribucion comercial en Espafia esta basada en
el funcionamiento simultaneo de dos sistemas. En primer lugar, tenemos un sistema
basado en el comercio tradicional, con un numero elevado de pequefios




establecimientos, algunos de los cuales poseen equipamientos y maquinaria antiguos e
ineficientes, estructuras familiares del personal, problemas y dificultades financieros,
etcétera, o actuando de manera independiente. Es por ello que podemos indicar que
este sistema esta en una situacion compleja para su supervivencia en el mercado, lo
gue podemos traducir en el progresivo cierre de estos establecimientos y en una
relevante pérdida de cuota de mercado. Y, en segundo lugar, tenemos el otro sistema
mencionado, basado en la introduccion de nuevas formas comerciales que funcionan
bajo el sistema del autoservicio, formado por grandes organizaciones comerciales.
Estas tienen un gran poder de compra, estan cada vez mas concentradas, utilizan de
forma regular las innovaciones tanto en técnicas de venta como en gestion vy,
consecuentemente, podemos afirmar que estan preparadas para adaptarse con mayor
facilidad a las condiciones de un entorno cambiante como en el que operan. Por lo
gue, esta situacion de dualismo de sistemas no equilibrado dentro del sector de la
distribucion comercial, como hemos visto causa una canibalizacién del mercado
tradicional por este nuevo sistema creado por las grandes organizaciones mencionadas
gue se basan en el sistema del autoservicio.

Lo mencionado en el punto anterior, nos lleva a concluir que un escaso numero
de empresas dominan el sector de la distribucion comercial en Espaiia,
fundamentalmente aquellas que operan con el sistema basado en el comercio
electronico.

Podemos decir que la distribucién comercial es un sector estratégico dentro de la
economia espafiola. Es un sector en transicidon permanente y la irrupcion del comercio
digital ha intensificado el dinamismo tan caracteristico de este sector. Aunque la
tecnologia necesaria para poder comprar via internet existe desde hace décadas, el
consumidor digital no ha ido madurando a la vez, sino que lo ha hecho mas
lentamente. Es por ello que, el habito digital se ha ido creando junto con el relevo
generacional, impulsando de este modo la transformacion digital del consumidor y
obligando a su vez a las empresas a adaptarse a estas nuevas costumbres.

Vamos ahora a pasar a analizar algunos de los indicadores mas relevantes para el
analisis de la evolucion del sector de la distribucién comercial.

En lo que se refiere al peso relativo dentro de la economia, segun el grafico
siguiente, podemos observar que en los ultimos 10 afios el comercio minorista ha
mantenido un peso de aproximadamente el 5% en el valor afiadido bruto a precios
corrientes después su maximo del 5,25% en el afilo 2012 y su minimo del 5,03% en
2007. En el afio 2017 conserva el 5,08% de participacion, cifra que constituye el 4,6%
del PIB (Cadmara de Comercio de Espaiia, 2018).




Figura 2.6. Porcentaje que el comercio minorista (CNAE 2009, divisiéon 47)
supone sobre el valor afiadido bruto del total de la economia
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En cuanto al indicador del empleo, los datos mensuales de afiliacion media a la
Seguridad Social en el sector de la distribucion comercial del mes de mayo de 2019,
muestran un incremento del 0,5% traducidos en 8.716 afiliados mas que en el mes de
mayo del afio anterior, segun la Asociacion Nacional de Grandes Empresas de
Distribucion (ANGED, 2019).

Ademas, como podemos observar en el siguiente grafico, segun la Encuesta de
Poblacion Activa, en el afio 2018 el nimero de ocupados en el sector del comercio
minorista era de 1.924.700, lo que representa aproximadamente un 10% del total de Ia
economia. Podemos observar que, en los ultimos 10 afios, el nimero de ocupados
dentro del sector se ha mantenido aproximadamente en un 10%, con su maximo del
10,8% en los afios 2013 y 2014, y su minimo del 9,8% en el afio 2008.




Figura 2.7. Porcentaje de ocupados en el comercio minorista (CNAE 2009,
division 47) sobre el total de la economia

11,00%

10,8%10,8%

[»)
10,80% 10,7%

10,60%
10,40%

10,20% 10,0%

0,
10,00% 9.8%

9,80%
9,60%
9,40%
9,20%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente:

INE (2018 b). Elaboracidn propia

En lo que se refiere las empresas activas en el sector del comercio minorista,
como podemos observar en el grafico siguiente, a 1 de enero de 2018 operaban
451.471 empresas en el sector analizado de la distribucion comercial, desplegando su
actividad en una red de 566.822 locales (Cdmara de Comercio de Espafia, 2018). Cabe
destacar que, en los ultimos 10 anos, este nimero ha ido decreciendo haciendo que
hayan desaparecido 74.823 empresas desde 2008 hasta 2018.




Figura 2.8. Niumero de empresas activas en el comercio minorista (CNAE 2009,
division 47)
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Y a nivel del comercio electrénico, podemos hablar del incremento de las
compras de bienes y servicios mediante el comercio electronico, superando los 39.243
millones de euros en el 2018, un 29,1% mas que en el afio anterior, mientras que, en el
mismo periodo, el comercio minorista se incrementd en un 0,7%.

En cuanto a las compras al exterior, mas de la mitad de las compras online de
productos (52%), se llevan a cabo con alguna empresa situada en otro pais.

Y el peso del comercio electronico dentro del sector de la distribucién comercial, se
corresponde con una cuota de mercado del 3,8%, teniendo en cuenta Unicamente la
venta a consumidores de bienes en Espana (ANGED, 2019).

Para ampliar esta informacion, vamos a realizar un analisis de las principales
empresas retailers tanto a nivel mundial, como a nivel nacional. Entre ellas, podemos
encontrar algunas que son de origen tradicional y otras nacidas en el comercio
electronico.




Tabla 2.4. Ranking mundial de las cinco principales empresas de retail segun
datos de ventas

Nivel de facturacién

Puesto Nombre de la empresa (millones de $)
1 WAL-MART STORES, INC. 500.343
2 COSTCO WHOLESALE CORPORATION 129.025
3 THE KROGER CO. 118.982
4 AMAZON.COM, INC. 118.573
5 SCHWARZ GROUP 111.766

Fuente:

Deloitte (Ultimos datos disponibles, 2017). Elaboracién propia

En cuanto a la clasificaciéon de las empresas de retail mas grandes del mundo,
segun criterios de datos de ventas, podemos observar que el primer puesto es para la
empresa norteamericana multinacional Walmart, con una facturacién que supera los
quinientos mil millones de ddlares, clasificada dentro de la lista Forbes 2000 (Analitica
de Retail, 2018) y sabiendo posicionarse dentro del mercado del comercio electrénico,
a través de importantes inversiones en la compra de importantes marcas, todo ello
para consolidarse dentro del sector de la distribucién comercial.

Ocupando el segundo lugar de este ranking, tenemos a la empresa Costco, la
cadena tipo club de precios mas grande del mundo, con una facturacién rondando los
ciento treinta millones de ddlares y operando en 671 almacenes en todo el mundo.

Y los siguientes lugares del ranking son ocupados por The Kroger, la companiia
americana de retail con una facturaciéon de casi ciento diecinueve millones de ddlares;
siguiéndole muy de cerca, la empresa retail mas importante del mundo en cuanto a la
venta en linea se refiere, Amazon, con una facturacion también rondando los ciento
diecinueve millones de dodlares y siendo la compafiia dedicada a la distribucién con la
mayor capitalizacion bursatil a 15 de febrero de 2019 situada en 697,54 miles de
millones de euros (Sevilla, 2019) y Schwarz, el grupo aleman de distribucién, con una
facturacion de casi ciento doce millones de ddlares, propiedad de la familia que opera
las marcas Lidl y Kaufland.




Tabla 2.5. Ranking nacional de las cinco principales empresas de retail (CNAE 2009,
divisién 47) segun su nivel de facturacion

Nivel de facturacién

Puesto Nombre de la empresa (millones de €)
1 MERCADONA, S.A. 21.072
2 EL CORTE INGLES, S.A. 11.732
3 CENTROS COMERCIALES CARREFOUR, S.A. 8.121
4 DISTRIBUIDORA INTERNACIONAL DE ALIMENTACION, S.A. 4.675
5 LIDL SUPERMERCADOS, S.A. 3.630
Fuente:

Infocif (Ultimos datos disponibles, 2017). Elaboracién propia

Si clasificamos a las empresas principales nacionales de retail en un ranking
ordenadas por su nivel de facturacion, segun datos de Infocif (2017), observamos que
el primer lugar es para Mercadona, la gran compaiiia espafola de distribucién
alimentaria, con una facturacion de mas de veintiun mil millones de euros en el
ejercicio del 2017, que deja bastante atras al resto de retailers nacionales.

El segundo lugar es para la popular empresa retail, El Corte Inglés, con una
facturacion de mas de once mil millones de euros, aunque considerablemente lejos del
alcance de la primera.

Y los siguientes lugares en el ranking pertenecen a la también popular empresa
comercializadora de alimentos Carrefour, con una facturacién considerablemente
proxima a la anterior clasificada superando los ocho mil millones de euros; la conocida
empresa retail también distribuidora de alimentos, Dia, con una facturacién de casi
cinco mil millones de euros, y por ultimo en el ranking, ocupa su lugar Lidl, la conocida
comercializadora de alimentos, aproximandose a los cuatro mil millones de euros de
facturacion.

Y también es interesante observar el ranking nacional de las principales empresas de
retail, segun otro tipo de indicadores, como por ejemplo su tasa de popularidad, por lo
gue pasamos a analizarlo a continuacion.




Tabla 2.6. Ranking nacional de las cinco principales empresas de retail (CNAE 2009,
division 47) segun su tasa de popularidad

Puesto Nombre de la empresa Tasa de popularidad (%)
1 EL CORTE INGLES, S.A. 10,91%
2 LIDL SUPERMERCADOS, S.A. 6,71%
3 LEROY MERLIN ESPANA, S.L.U. 6,17%
4 PC COMPONENTES Y MULTIMEDIA, S.L.U. 3,73%
5 PRIMOR CAN, S.L. 3,49%
Fuente:

Panel Icarus de Epsilon Technologies (2018). Elaboracién propia

Si clasificamos a las empresas principales nacionales de retail en un ranking
ordenadas por su nivel de influencia, segun datos de la empresa Epsilon Technologies
(2018), observamos que el primer lugar es para El Corte Inglés con una tasa bastante
alta en comparacién con el resto de empresas del ranking, dejando clara su posicién
predominante en el sector, no sélo a nivel popularidad, sino que también a nivel de
facturacion en este ranking, con una facturacion de mas de once mil millones de euros,
como hemos destacado en el ranking anterior. A pesar de esto, sigue sumergida en
una lucha con la empresa Amazon, por conseguir posicionarse como la referencia
mundial del comercio electrénico de habla hispana (Index Box, 2018).

El segundo lugar es para la cadena alimentaria de supermercados Lidl, cediendo
el puesto a El Corte Inglés en 2018, teniendo en cuenta que en el curso anterior
lideraba la lista, aunque esta vez sdlo a nivel de influencia, porque en cuanto a nivel de
facturacion por ejercicio, esta considerablemente lejos del alcance de la primera,
superando los tres mil millones de euros en 2018.

Y los siguientes lugares en el ranking pertenecen a la conocida empresa de
bricolaje de referencia en Europa, Leroy Merlin, ganando puestos dentro del ranking vy
con una facturacion que rondaba los dos mil millones de euros en 2017 (ultimos datos
disponibles en Sabi, 2017 a); la popular empresa dedicada a la comercializacién de
componentes electrénicos, PC Componentes, que bajé de puesto en 2018, con una
facturacion que supera los trescientos millones de euros (Ultimos datos disponibles en
Sabi, 2017 b) y como sorpresa dentro del ranking, en ultimo lugar de las top cinco,
tenemos a la empresa de drogueria y estética Primor, que habiéndose constituido en
2017, se ha convertido en una de las mas populares retailers rondando una facturacién
de dos millones de euros en su primer ejercicio econdmico (Ultimos datos disponibles
en Sabi, 2017 c).




Evolucion general de la distribucion comercial en Espana

La distribucion comercial en Espafia ha operado en las ultimas décadas en un
contexto cambiante con un alto nivel de dinamismo, sufriendo a su vez un proceso
bastante importante basado en la modernizacién del sector, a través de la entrada de
nuevos competidores tanto nacionales como extranjeros, la salida de competidores
debido a la intensa rivalidad originada en el sector, la progresiva concentracién de
empresas debida al proceso continuo de fusiones y absorciones, el cambio en la
participacién relativa de las distintas formulas comerciales, etc. (Cuesta, 2006).

Por lo tanto, podemos observar como la evolucién general de la distribucion
comercial en Espafia en el siglo XX puede dividirse en dos grandes periodos bien
diferenciados: el periodo de comercio tradicional (1900-1959) y el periodo de
distribucién masiva (1960-Actualidad), que explicaremos mas detalladamente mas
adelante.

Si hablamos de los factores que pueden explicar los cambios sucedidos en el
sector de la distribucion comercial en las ultimas décadas, podemos atribuirlos
basicamente a dos vertientes basicas. En primer lugar, a los factores de demanda, es
decir, los cambios que han afectado de alguna manera al consumidor y a su vez, a su
comportamiento de compra (como pueden ser los cambios en los estilos de vida, el
crecimiento del mercado de deseos, la mejora en los niveles de formacion e
informacién del consumidor, el desarrollo de su poder compensador y el desarrollo de
la tecnologia de compra). Y, en segundo lugar, a los factores de oferta, es decir,
aquellos cambios experimentados por las empresas (como pueden ser la introduccién
y rapida expansiéon del autoservicio, la progresiva concentracion y asociacionismo, los
cambios en cuanto a la relacion fabricante-distribuidor, la creciente
internacionalizacién y las innovaciones tecnoldgicas).

Evolucion general de la distribucion comercial en Espaia en el siglo XX

Como hemos adelantado previamente, la evolucién histérica del comercio
interior en Espafia durante el siglo XX, engloba dos grandes periodos. El primero de
ellos, que va desde la entrada del siglo hasta el afio 1959, estaria fundamentalmente
basado en el comercio tradicional espafiol. Y el segundo, que abarca desde el 1960
hasta la actualidad realmente, que estaria caracterizado por la distribucion comercial
masiva.

Periodo de comercio tradicional (1900-1959)

El periodo de comercio tradicional podemos dividirlo a su vez en tres etapas: el
periodo denominado “cuasigremialista”, el periodo mayormente afectado por la




guerra civil y por la posguerra y, en ultimo lugar, el periodo de la consolidacién del
comercio tradicional monovalente.

En el periodo “cuasigremialista” (comprendido entre los afios 1900 y 1936) el
principal problema era el abastecimiento de productos alimentarios basicos, ya que el
pais estaba pasando de una economia basada en el autoconsumo, a una economia de
mercado. Es por ello que el comercio solia ser tradicional y aislado, con mas del 50 por
ciento de la poblacion siendo rural, lo que daba lugar al autoabastecimiento. Por ello,
podemos concluir que el comercio tradicional se fundamentaba en la oferta del surtido
justo para logar satisfacer las necesidades basicas de los habitantes. En las grandes
ciudades el comercio estaba basado, en primer lugar, en el predominio del canal
tradicional mayorista-minorista con una configuracidon conocida como “cuasigremial”,
comprendida por comercios mayoristas y minoristas de algunos productos
alimentarios (como son el café, los dulces y pasteles, etcétera). En segundo lugar, en la
participacidon basica de los productos considerados de primera necesidad, asi como en
la existencia de mercados mayoristas en los que se comercializaba con productos
perecederos. Y finalmente, en un comercio minorista de alimentacion basado en los
establecimientos monovalentes tales como las panaderias, las carnicerias, las lecherias
y las fruterias, asi como en que el comercio minorista no dedicado a la alimentacién
comenzaba a desarrollar, a finales del periodo, algunos establecimientos conocidos
como bazares populares de precios Unicos. En este periodo, las intervenciones del
Estado eran muy escasas, salvo raras excepciones.

En el periodo afectado por la guerra civil (comprendida entre los afios 1936 y
1939) y la posguerra (comprendida entre los afios 1939 y 1949) los problemas
mencionados en el anterior periodo sobre el abastecimiento aumentaron, por lo que
en este periodo si que se efectudé un fuerte control por parte del Estado a través de
politicas de racionamiento, lo que propicid la aparicion de un relevante mercado
negro. El racionamiento se establecié en toda Espafa una vez pasados cuarenta y
cuatro dias tras el final de la guerra civil, con la colaboracion tanto de los comerciantes
mayoristas como de los minoristas. Esta situacion de racionamiento estuvo vigente
hasta el afio 1952. En este contexto, no existieron practicamente novedades en las
formas comerciales con respecto al periodo anteriormente descrito, estando
dominado por los comercios tradicionales, los denominados “camiones-tienda” y la
venta ambulante de productos.

Y, por ultimo, el periodo de consolidacion del comercio tradicional monovalente
estuvo comprendido durante la década de los cincuenta, como consecuencia del
proceso de emigracioén rural y la derivada concentracidn urbana. En las zonas rurales el
autoabastecimiento seguia teniendo notable relevancia, sobre todo en los productos
alimenticios con el resto de productos de los que no podian autoabastecerse, aunque
podemos decir que, en escasa medida de demanda, satisfechos a través de los




mercados ambulantes y las tiendas generalistas. En la ciudad, el comercio minorista de
los productos de alimentacion se basaba en los establecimientos tradicionales
monovalentes de productos perecederos (como son las carnicerias, las fruterias, las
pescaderias, las lecherias...) y en las clasicas tiendas de ultramarinos, donde a
diferencia, si se ofrecian productos de alimentacion no perecedera. Podemos decir que
en este periodo fueron creados los mercados de barrio que hoy en dia siguen
existiendo, divididos en puestos de pequeno tamafio y monovalentes. También en el
centro de las ciudades, para que los minoristas pudieran comercializar los productos
no alimentarios, comenzd la aparicion en los Ultimos afios de este periodo de algunos
grandes almacenes, almacenes populares y tiendas especializadas. Un ejemplo clave
de esto seria el conocido hoy en dia Corte Inglés, creado por Ramon Areces, el cual
abrid su primer establecimiento como gran almacén en 1962 en Barcelona, aunque
también el conocido almacén popular Simago, fundado por el cubano José Manuel
Mayorga, que lo hizo en 1960.

Periodo de distribucion masiva (1960-Actualidad)

Desde el afio 1960, el periodo que hemos descrito anteriormente basado en el
comercio tradicional, dejé lugar a la progresiva implantacion de la distribucion masiva,
como hemos mencionado antes como consecuencia de los movimientos migratorios,
el incremento de la renta y el desarrollo del turismo. Aunque realmente fue a partir del
afio 1970 cuando comenzé el periodo de distribucién masiva.

Durante este periodo, la base fundamental de la distribucién masiva fue por una
parte el crecimiento de la renta y por la otra, el proceso de urbanizacién. Todo ello,
produjo a su vez la aparicidon de un nuevo segmento de consumidores mas informados
y con una gran disponibilidad de dispositivos electronicos a su disposicion. Con lo que
se cred una situacidon en la que la renta disponible de los habitantes de la poblacidn se
incrementd, y con ello todos ellos se incorporaban al mercado, satisfaciendo de este
modo sus necesidades y deseos, y dejando de lado el pasado método, el autoconsumo.

Dicho incremento de la demanda, fue empleado por las grandes empresas
dedicadas a la distribuciéon comercial en los ochenta. Por una parte, para implementar
sus estrategias de crecimiento empresarial y concentracién de los consumidores, y por
la otra, para ganar cuota de mercado y convertirse en los primeros en cuanto al
ranking de la distribucién comercial espafiola, mediante el poder de negociacion frente
a los proveedores y fabricantes. Esto ultimo, con ventajas como el aplazamiento de los
plazos de pago, la reduccion de los precios de compra, las marcas del distribuidor, las
ayudas en cuanto a la promocién de los productos en los establecimientos minoristas,
etcétera. Y también continuaron apareciendo nuevos formatos de distribucién
comercial, intentando asi adaptarse a la oferta de un mercado que cada vez estaba
mas segmentado. Y como consecuencia de todo esto, el comercio tradicional, que




habia el referente en periodos anteriores y que habia sobrevivido por el incremento de
la demanda, se fue debilitando en esta década motivado por la gran competencia que
se habia creado en el mercado con la aparicién de las grandes superficies, teniendo
gue cerrar un gran numero de establecimientos dedicados a ello. Los que
permanecieron abiertos a pesar de las condiciones mencionadas, fueron perdiendo
cuota de mercado.

Podemos decir que, en la década de los noventa, se potencid la situacion vivida
en la década de los ochenta, que comenzd en los afios setenta y se establecid la base
en los sesenta, puesto que se produjeron movimientos de concentracion,
diversificacion e internacionalizacién muy relevantes. Es por ello que la competencia,
tanto la intertipo (entre distintos formatos de comercio) como la intratipo (entre
formatos similares de comercio), aumenté de manera notable. Y el comercio
tradicional cada vez se iba resintiendo mas, por lo que el nimero de establecimientos
que cerraban sus puertas era cada vez mayor, del mismo modo que su cuota de
mercado.

Y, a partir de entonces y hasta la actualidad, esta situacién se ha ido
intensificando todavia mas con las tecnologias, la innovacién y los nuevos modelos de
negocio. Esto ocasiona que el comercio tradicional se resienta en mayor medida, a
pesar de que algunas de las empresas nacidas en este tipo de comercio han logrado
adaptarse a los cambios ocasionados y sobrevivir en el mercado.

Por lo tanto, podemos concluir que este periodo de distribucién masiva esta basado en
el dualismo del sistema de distribucién comercial. En primer lugar, tenemos el sistema
basado en el comercio tradicional, que consiste en la creacidon de multiples pequefios
establecimientos, que se encuentran en una dificil situacion de pervivencia, lo que
ocasiona el progresivo cierre de este tipo de comercios, asi como la relevante pérdida
de la cuota de mercado. Y, en segundo lugar, un sistema basado en la creacién y el
establecimiento de nuevos tipos de comercio y nuevas formas comerciales con un gran
poder de negociacidn, cada vez mas concentradas, que emplean cada vez una mayor
innovacion tanto en las técnicas de venta como en la gestion del comercio y
preparadas para poder adaptarse facilmente a los cambios de las condiciones del
mercado y del entorno.




3. Modelos de negocio del sector de la distribucion
comercial

3.1. Modelos de negocio tradicional

En primer lugar, cuando hablamos del comercio tradicional, nos referimos a la
venta minorista que se realiza en un establecimiento en el que se emplea un
mostrador entre el comprador y el vendedor. Por lo que podemos hablar de una venta
asistida en la que el cliente tiene acceso al producto ofrecido a través del vendedor.

Este tipo de distribucidn comercial, continla siendo la técnica de venta mas
popular en el comercio minorista, aunque en progresiva recesion. En este caso, es el
vendedor quien se encarga de garantizar la atencién al consumidor durante el proceso
de compra, sobre todo en aspectos clave como son la localizacion, la comparacién y la
seleccion de los productos (Diccionario empresarial Wolters Kluwer, 2019).

Por lo tanto, el formato que podemos denominar que se emplea en el comercio
tradicional son las tiendas tradicionales, que pueden tener una localizacion variada,
pudiendo hallarse tanto en los nucleos urbanos, asi como en calles importantes,
secundarias o en la periferia. La superficie media de este tipo de establecimientos la
podemos establecer entre 20 y 100 metros cuadrados. Los podemos considerar
establecimientos de proximidad, ya que generan pequenas areas de mercado a través
de los clientes ubicados en su proximidad.

Y en cuanto a los servicios, podemos afirmar que el comercio tradicional es
heterogéneo, pero manteniendo como aspecto diferenciador de su oferta la atencion
proporcionada al cliente. Principalmente son negocios que se fundamentan en un
comerciante autonomo, con un escaso numero de empleados y de tendencia familiar.
Y la rotacion de mercancia podriamos definirla como baja, puesto que operan con
precios y margenes elevados.

También podemos afiadir que hay ciertas caracteristicas que son comunes en el
régimen de venta tradicional. El criterio empleado para delimitar el concepto seria el
método de venta empleado, aunque puede referirse también a otros aspectos que son
tipicos en este formato de comercio, como son los siguientes:

e Comercios de caracter independiente, no integrado ni asociado
e Establecimientos de pequefia dimension correspondiéndose con la cifra de
empleados o las dimensiones del local de venta




e Empleo de tecnologia tradicional, tanto en cuestiones como el régimen de
venta, la formacién del personal o el equipo de trabajo disponible
e Forma juridica de persona fisica o trabajador auténomo

Es por ello que podemos concluir que el concepto del comercio tradicional es
completamente opuesto al concepto de venta en régimen de autoservicio, marcando
la diferencia en que, en este ultimo, son los clientes los que se encargan de llevar a
cabo todo el proceso de busqueda, comparacion y seleccién de los productos, que
hemos mencionado anteriormente.

Lo que también podemos mencionar es que, a pesar de que el comercio
tradicional ha ido disminuyendo tanto por el paso del tiempo como por la
incorporacion de nuevos modelos de mercado, este no esta abocado a su desaparicion
en la actualidad. Esto es puesto que, experiencias como por ejemplo la visita de
lugares con encanto o la buisqueda de una atencidon personalizada y profesional, no
pueden suplirse con los medios actuales. Por ello, podemos afirmar que las compras
como forma de ocio, tienen un valor diferencial para el consumidor (Globalkam, 2019).

Podemos identificar y resumir cudl es la problematica actual de los pequefios
comercios tradicionales, y para ello vamos a describir una serie de caracteristicas que
nos ayuden a explicarlo:

e Tamaio

Dentro de este problema podemos destacar el reducido tamano de los
locales, la falta de capacidad de compra y de poder de negociacion, el
insuficiente nimero de ventas para cubrir los costes y las dificultades
tanto para la exhibicién atractiva del producto a los consumidores como
para la animacion del espacio de venta.

e Modernizacion del establecimiento
En este punto podemos acentuar las nuevas exigencias del mercado en
cuanto a la renovacién de las instalaciones y el equipamiento, la
dificultad de realizar reformas en establecimientos alquilados y las
dificultades de financiacion para los pequefios comercios.

¢ Nuevas tecnologias

Agui podemos recalcar la necesidad de integracion entre el mundo online
y offline, la capacidad de dominar la comunicacion a través de internet, la




necesidad de realizar un buen uso de las redes sociales y las facilidades
gue aporta el uso de las nuevas tecnologias de gestién y medicidn.

e Estrategia comercial

Sobre este punto podemos comentar la necesidad de utilizar las
estrategias de marca para conseguir focalizarse en un cliente objetivo,
diferenciarse, aportar valor y posicionarse en la mente del consumidor; la
capacidad de utilizar tacticas en cuanto al punto de venta, producto,
precio, personas, procesos, promocion, presencia online, colaboracion...;
la necesidad de reinventarse y conseguir ser creativos; la obligacién de
medir todas las acciones y, por ultimo, el conseguir superar el miedo y
pasar a la accién.

Podemos proponer ciertos consejos que podrian ayudar a mejorar la diversa
problematica mencionada, como podrian ser:

e Presentacion de la tienda y sus productos

Se podria mejorar la imagen de la tienda y los productos ofertados a
través de escaparates exteriores imaginativos que consigan atraer la
atencién del consumidor potencial; creando una tienda con personalidad,
diferenciada y con una oferta de productos atractiva e innovadora, asi
como utilizando técnicas de merchandising y KPI’s (Key Performance
Indicator o indicadores clave) para conseguir optimizar las ventas.

e Comunicacion y promocion

Se puede atender a un progreso en la comunicacién y promocién de un
pequefio comercio creando un mensaje claro, consistente y diferenciado,
gue sea coherente con la imagen de la tienda; estableciendo
promociones que aporten valor para captar nuevos clientes y a la vez
fidelizar a los clientes existentes y a través de servicios y asesoramiento
personalizado teniendo en cuenta el perfil de cada cliente.

e Animacién comercial
Seria posible crear una mejor animacion comercial a través del

asociacionismo espacial para conseguir crear zonas atractivas y captar
clientes mediante acciones conjuntas; orientando el establecimiento




hacia momentos de ocio para el consumidor e integrando las acciones
online con las offline para atraer clientes.

De este modo, aplicando ciertas soluciones como las mencionadas, los pequefios
comercios tradicionales podrian adaptarse mejor al mercado actual sin perder su
esencia y garantizarse un futuro préspero tanto del negocio, como del entorno.

3.2. Modelos de negocio actual

Como ya hemos mencionado anteriormente, en la mayoria de paises ha
evolucionado tanto el tipo de productos que se consumen, como la manera en que se
consumen, si hacemos una comparacion con como se hacia hace Unicamente cinco o
diez afios. Esto es facil de observar en cualquier gran ciudad de cualquier parte del
mundo, en dénde las grandes cadenas de distribucion de marca propia (como es el
caso de empresas como lkea, Media Markt, Lidl...) crecen a pasos agigantados.
Ademas, a esto podemos sumar también el hecho de que cada vez incrementa en
mayor medida el consumo a través de Internet, tanto a través de estrategias
multicanal que llevan a cabo empresas como las anteriormente mencionadas, como
con estrategias de canal Unico de distribucion de otras firmas muy relevantes como
son Amazon, Alibaba, Ebay o ASOS (Damia, 2018).

El crecimiento de este tipo de cadenas de distribucion, que se fundamentan
principalmente en la marca blanca y en los modelos de calidad media con costes bajos,
prueba que una de las claras consecuencias de la crisis ha sido la orientacién de los
consumidores hacia un modelo de producto basado fundamentalmente en cubrir las
necesidades aportando un mayor valor a factores tales como la comodidad del
autoservicio o la gama de servicios o el stock disponible en tienda, en contraposicion a
otros factores como pueden son la atencion personalizada o el prestigio de marca.

Pero podemos afirmar que este no es el Unico cambio previsto en el sector de la
distribucién comercial. Los nuevos canales de comunicacion digitales, los cuales han
incrementado su oferta mediante nuevas empresas globales, han pasado a ser un
canal cdmodo para los consumidores, transformando asi el modelo productivo
tradicional a través de soluciones diferentes, como puede ser la economia
colaborativa. También han afectado directamente a la logistica, ya que una gran
cantidad de fabricantes, asi como de distribuidores, han incorporado la externalizacién
y la centralizacion de operadores logisticos entre sus estrategias, entendiendo que
Unicamente mediante el volumen y las economias de escala, el proceso logistico al que




se lleva a cabo puede llegar a ser econdmicamente competitivo. Y este es el hecho
llevado a cabo por grandes empresas como Danone, que han externalizado su logistica
con Salvesen Logistica, o Panrico y algunas otras firmas de E-commerce o comercio
electronico.

De todos modos, lo que también podemos afirmar es que el exceso de oferta
provoca que los consumidores se comprometan en menor medida tanto con las
cadenas como con los comercios tradicionales. Y a esto que podemos denominar falta
de fidelizacidn, estos responden con nuevas técnicas de captacion, lo que crea a su vez
una fuerte competencia por el hecho de conseguir las mejores ubicaciones, ya sea en
el entorno fisico o en el entorno digital.

Lo que hemos apreciado fundamentalmente, es que los patrones de consumo
han sufrido cambios durante los uUltimos afnos. La nueva realidad social, la recesion
econdmica, los excesivos horarios de trabajo, el estancamiento del crecimiento de la
poblacién con la derivada piramide invertida, la incorporacion de la mujer al mundo
laboral, la aparicion de nuevos segmentos de consumo, la escasez de relevo
generacional para seguir adelante con los comercios, el aumento del nimero de
microhogares, el incremento de la esperanza de vida, la democratizacién del precio de
algunos productos, la aparicion de numerosas referencias de distintos productos, la
generalizacion tanto de establecimientos como de materiales provenientes de Asiay la
intromisién de Internet y el comercio electrdnico, han creado una nueva revolucion en
muchos de los aspectos ligados al consumo. Todo ello, provoca que los comercios de
origen tradicional atraviesen un momento complicado, como ya hemos mencionado,
basado en la falta de competitividad. De ahi se origina el término denominado
showrooming, haciendo referencia al hecho de que los consumidores acuden a algln
establecimiento a pedir cierta informacién o testeo de determinados productos, para
terminar adquiriéndolos via Internet.

Y es esta falta de competitividad lo que los comerciantes consideran la
consecuencia de la aparicion de nuevos modelos de negocio y distribucidon, como
previamente fueron los centros comerciales. Pero podemos concluir que los
comerciantes no han perdido la competitividad unicamente por la aparicion de nuevos
comercios que atraen el consumo en masa, o por la relevante actuaciéon del comercio
electrdnico. Los comercios tradicionales, asi como el comercio local en general, han ido
dejando de ser competitivos por dos razones fundamentalmente. En primer lugar,
porque no han sabido o no han podido ir adaptandose a los cambios que se han ido
produciendo durante los ultimos afos y, en segundo lugar, puesto que el modelo de
comercio como se conocia anteriormente ha ido evolucionando hasta cambiar
completamente. En este sentido, podemos indicar que el mercado es despiadado,
puesto que si no se profesionaliza un comercio y no se oferta exactamente lo que el




mercado pide, o en su defecto consigues que demanden lo que tu ofertas, estds
condenado al cierre del negocio.

En contraposicidon, tenemos el denominado efecto Amazon, siendo uno de los
responsables de la transformacion del comercio tradicional tal y como lo conociamos.
Las cifras de este negocio online son muy elevadas, con 14.000 millones de visitantes
al mes sélo en Espaiia, y con una ratio de ventas que supera los 3.000 millones de
euros, estd situado como el lider absoluto frente al resto de grandes centros
comerciales de Espafia (Brualla, 2018).

Podemos hablar de la presencia en todos los canales u omnicanalidad de esta
tienda retail, asi como del elevado porcentaje que las ventas de esta empresa suponen
sobre el total de ventas en paises del entorno espafiol. Es por ello que, como ya hemos
afirmado anteriormente, en un periodo a corto o medio plazo, las ventas presenciales
en las tiendas fisicas van a ir decreciendo en mayor nivel, a pesar de que podemos
considerar que nunca desapareceran, pues son el lugar donde se crean los vinculos
emocionales con el consumidor y se fideliza al cliente, a pesar de que no es el Unico
modo.

Debido a la influencia de este gran motor en el mercado, las empresas que
operan en este estan intentando cada vez mas conciliar el mundo online con los
establecimientos fisicos para conseguir unir ambas estrategias, puesto que ambas
seran necesarias en el futuro, a pesar de las transformaciones econdmicas que hacen
que haya empresas triunfadoras en el mercado y viceversa.

Con las transformaciones del mercado podemos referirnos al término showroom,
gue hemos mencionado y descrito anteriormente, pero también al modelo contrario.
Este Ultimo se basa en que el consumidor prueba el producto y ejecuta la operacion de
compra en la tienda fisica a través de un dispositivo electrdnico, pero finalmente el
producto que adquiere llega directamente desde el almacén a su hogar.

Con todo ello, podemos concluir que, con este nuevo ciclo de comercio, la
decision mas inteligente es estar lo mas cerca posible del consumidor. Es por ello que,
en la actualidad, se estd viendo incrementado el interés de los comerciantes por
ubicarse en zonas de los centros urbanos o alrededores. El objetivo es claro, la
cercania al consumidor proporciona mayores oportunidades de venta, permite el
testeo de nuevos productos y servicios y mejora la experiencia de compra, en
confrontacion con los retailers online. Como ejemplo de estos casos, podemos
mencionar la apertura de lkea en el centro de Madrid en 2017 en la calle Serrano (con
un concepto de tienda del futuro), o la apertura en el mismo afio de tres




establecimientos de Decathlon de gran formato también en el centro de la capital
(Brualla, 2018).

Muy relacionado con esto, esta el término de flagship o tienda insignia, concepto
en el dmbito de marketing para referirse a las tiendas mas emblematicas de una
marca, principalmente si se trata de una marca de lujo. Estos establecimientos suelen
estar muy cuidados tanto de arquitectura, como disefio y decoracidn, y suelen situarse
en zonas céntricas en grandes ciudades, con el objetivo de acercarse a los
consumidores y comunicar la esencia de marca, creando una experiencia de compra
gue el cliente relacione con una experiencia de marca.

Por ultimo, en cuanto a los modelos actuales de negocio, podemos realizar una
clasificacion de las distintas modalidades de comercio electrdnico, segun los agentes
intervinientes.

Los tipos de comercio electrdonico se han denominado habitualmente mediante
tres caracteres alfanuméricos (C2C, B2B, etcétera), proviniendo del inglés, donde el 2
(la abreviacién de to) significa hacia, de modo que es la forma de conectar ambos
términos (Hernandez y Hernandez, 2018).

A continuacién, vamos a describir los distintos tipos de comercio electronico:

e B2B

Es el acrénimo de business to business, es decir, de empresa a empresa.
Consiste en un tipo de comercio electronico que se realiza
exclusivamente entre empresas. Pueden existir distintos tipos de
empresas usuarias y canales.

o Fabricantes: intentar dirigir su producto o servicio a otras
empresas fabricantes, distribuidoras o comercializadoras.

o Distribuidoras: tienen la capacidad de comercializar los productos
o servicios de una o diversas empresas fabricantes aprovechando
de este modo su control sobre esta modalidad.

o Establecimientos comerciales: venden productos o servicios de
todo tipo, con alguna ventaja sobre la compra directa al
fabricante.




También podemos afiadir que las webs y actividades comerciales B2B
poseen unas determinadas caracteristicas:

o Suele utilizarse un argot determinado, ya que va dirigido a un
publico profesional

o En cuanto al método de pago, suele haber opciones de apertura
de cuentas con algunas ventajas en el plazo frente a la venta a
particulares.

o Tienen gran importancia la existencia de ventajas econdmicas
frente a los canales comerciales mas tradicionales.

e B2C

Es el acrénimo de business to customer, es decir, de empresa a
consumidor. Consiste en un tipo de comercio electrénico que se realiza
principalmente desde empresas a clientes particulares (personas fisicas).
Es la modalidad mas utilizada, y facilita la relacién entre empresas
fabricantes, distribuidoras o comercializadoras con consumidores finales.

Podemos anadir que las webs y actividades comerciales B2C poseen
unas determinadas caracteristicas:

o Un punto clave es el posicionamiento SEO! o SEMZ, para
aparecer adecuadamente en las busquedas en internet, ya que
la competitividad es muy elevada.

Las webs tienen que poseer un gran atractivo visual, siendo muy
importante cémo se ven los productos o servicios, para lo que se
emplean fotografias desde diferentes angulos, de 360°, objetos
de realidad aumentada, etcétera.

o El pago suele ser por anticipado, mediante tarjeta de crédito u
otros medios seguros de pago.

! SEQ es el acrénimo de Search Engine Optimitation, que es una estrategia de marketing basada en
aparecer en los primeros puestos de los buscadores en internet

2 SEM es el acrénimo de Search Engine Marketing, que es una estrategia de marketing basada en la

consecucion de visibilidad mediante anuncios es los buscadores de internet




o Las entregas pueden hacerse a domicilio o en puntos de entrega
y con plazos de entrega muy cortos.

C2C

Es el acronimo de customer to consumer, es decir, de consumidor a
consumidor. Es un tipo de comercio electronico basado en las
compraventas entre particulares. Dentro de esta categoria se incluyen,
por ejemplo, las webs que se dedican a la venta de articulos de segunda
mano, las webs de servicios entre particulares, etcétera.

Podemos afiadir que las webs y actividades comerciales C2C poseen unas
determinadas caracteristicas:

o En este tipo de paginas web no es tan importante el disefio, sino
la capacidad para localizar productos y servicios con facilidad, y
la cantidad de oferta

o Las webs deben de contar con mecanismos que permitan filtrar
los datos segun diferentes criterios, como son el precio, las
valoraciones por otros consumidores, etcétera.

o Existen comparadores de precios segun diferentes paginas web,
especialmente en el mercado de alquileres inmobiliarios o la
venta de coches entre particulares.

B2A

Es el acronimo de business to Administration, es decir, de empresa a
Administracién. Es un tipo de comercio electrénico basado en la
cobertura de todas las acciones en linea entre las empresas y la
Administracién Publica (en areas como la Seguridad Social, empleo, fiscal,
etcétera). También es conocido como B2G, como acrénimo de business to
Government, es decir, de empresa a Gobierno. En todos los servicios
ofertados no hay pagos, aunque si en la mayoria de ellos. También
existen herramientas para facilitar relaciones y cuestiones comunes,
como son los foros.

Podemos afiadir que las webs y actividades comerciales B2A ofrecen
servicios tales como:




o Pago de impuestos

o Solicitud de ayudas y subvenciones

o Solicitud de permisos para actividades comerciales o industriales
Existen muchos mas servicios ofertados para la tipologia B2A, aunque no
mencionemos todos ellos.
C2A
Es el acronimo de citizens to Administration, es decir, de la ciudadania a la
Administracién. Es un tipo de comercio electrdnico similar al modelo B2A
(de empresa a Administracion), pero cambia a quién va dirigido. También
es conocido como C2G, como acronimo de citizens to Government, es
decir, de la ciudadania al Gobierno. En este caso, son las personas fisicas
(ciudadania) los que pueden realizar diversas gestiones sin tener que

presentarse fisicamente en las oficinas de la Administracion.

Podemos afiadir que las webs y actividades comerciales C2A ofrecen
servicios tales como:

o Pago de impuestos o tasas

o Solicitud de ayudas y subvenciones

o Rellenado de formularios
Existen muchos mas servicios ofertados para la tipologia C2A, aunque no
mencionemos todos ellos.
G2B
Es el acronimo de Government to business, es decir, de Gobierno a
empresa. Es un tipo de comercio basado en la canalizacién de las acciones

e iniciativas de la Administracion hacia las empresas. A través de este
canal, se facilita la comunicacién, el tramite o la licitacion, entre el




conjunto de actividades posibles. También puede llamarse A2B, como
acronimo de Administration to business, es decir, de Administracion a
empresa.

El G2B tiene su funcion en que la Administracion pueda realizar
actividades como:

o Envio de informacién hacia las empresas

o Agilizar tramitaciones administrativas de muy diversos tipos

o Generar sinergias entre las empresas
Existen mas tipos de acciones que pueden ser llevadas a cabo en la
tipologia del G2B, aunque no mencionemos todas ellas.
G2G
Es el acronimo de Government to Government, es decir, de Gobierno a
Gobierno. Es un tipo de comercio electrénico entre Administraciones
Publicas. Puede realizarse desde una organizacion politica o econdmica
supraestatal hacia los estados, como es el caso de la Union Europea, por
ejemplo; de los estados hacia las comunidades o regiones autéonomas, las
entidades de ambito provincial, los ayuntamientos de pueblos y ciudades,
etcétera; o de estos ultimos hacia los distritos, barrios u otro tipo de
comunidades locales.

El G2G tiene su funcidn en que se puedan realizar actividades como:

o Compartir informacién entre diferentes niveles o ambitos de la
Administracién a través de los portales publicos.

o Analizar el estado de un tramite, una informacién de otros
niveles, etcétera.

o Realizar tramites en distintos niveles paralelamente.




B2E

Es el acréonimo de business to employee, es decir, de empresa a personal.
Es un tipo de portal entre las empresas y su personal, con multiples
posibilidades. Estas webs se han constituido como una herramienta muy
comun vy versatil. Se trata de portales corporativos a los que se accede
siempre a través de una clave privada, que permite entrar a una serie de
materias o apartados en funcién de las configuraciones personales.

Las webs B2E ofrecen servicios tales como:

o Noticias de la empresa.

o Ajuste de calendarios laborales.

o Solicitud de ndminas

Existen mas tipos de acciones que pueden ser llevadas a cabo en la
tipologia del B2E, aunque no mencionemos todas ellas.

c2B

Es el acronimo de consumer to business, es decir, de consumidor a
empresa. Es un tipo de portal opuesto al B2C (de empresa a consumidor)
en el que las empresas ofrecen sus productos. En este caso son los
propios consumidores finales de los productos o servicios los que generan
el flujo hacia las empresas.

Algunos ejemplos de C2B son:

o Portales en los que las personas consumidoras publican sus
demandas para ver qué empresa puede darles una oferta en
este sentido.

o Portales en los que quienes ya han consumido un producto o
servicio valoran a las empresas o establecen resefias sobre las
mismas que a estas les aporta valor




o Foros con gran capacidad de convocatoria en los que las
empresas pueden ofertar descuentos, anunciarse con banners,
etcétera.

Por lo tanto y como hemos ido mencionando y detallando, existe una gran
diferencia dentro del sector de la distribucién comercial entre los modelos de negocio
de tipo tradicional y los modelos actuales de negocio y es por ello que, para observar
esto con mayor detenimiento, vamos a realizar un analisis de casos basado en el
estudio de dos empresas competidoras en el sector de la distribucion comercial, que
ya hemos mencionado anteriormente durante el estudio del sector. La primera de
ellas, El Corte Inglés, nacida en el modelo de negocio tradicional, pero cada vez mas
adaptandose al modelo de mercado actual. Y la otra, Amazon, nacida en el modelo de
negocio actual, basada en el comercio electrénico, siendo una de las primeras grandes
compaiiias en vender bienes a través de internet.

Para llevar a cabo este andlisis, vamos a abordar aquellos aspectos que con mas
relevancia marcan la diferencia entre una empresa de origen tradicional y una
empresa dedicada al comercio electrénico, representandolo a través de los casos
mencionados, de las empresas El Corte Inglés y Amazon.




4. Caso El Corte Inglés

4.1. Laempresa

El Corte Inglés, es un grupo de distribucién comercial, potente principalmente en
Espana y en Portugal, formado por empresas de distintos formatos, destacando su
actividad en grandes almacenes.

Desde sus inicios, El Corte Inglés ha basado su modelo de negocio en
una propuesta comercial atractiva, amplia y variada, incorporando de forma
permanente productos y servicios pioneros. Su historia esta marcada por situarse a
la vanguardia, marcar tendencia, impulsar cambios y crear nuevos conceptos.

Podemos decir que la innovaciéon es una de las maximas que ha caracterizado a
El Corte Inglés a lo largo de su historia. La compaiiia refuerza de manera constante su
apuesta por la innovacion y la tecnologia con nuevas iniciativas, alianzas, lineas de
negocio y servicios. Es pionera tanto en su variada oferta comercial como en los
servicios que ofrece al cliente, la empresa esta en busqueda y desarrollo constante de
nuevos conceptos y servicios (El Corte Inglés, 2019 b).

Por todo ello, ha sido siempre un referente para las empresas de su sector,
aungue como veremos mas adelante y ya hemos adelantado, también ha sufrido el
impacto de la introduccién de nuevos modelos de negocio. Por este motivo, ha tenido
gue vivir un proceso de adaptacion al igual que el resto de sus competidores.

Por ultimo y para hacerse una idea global de la empresa, podemos aportar datos
relevantes tales como su cifra de negocio, alcanzando los 15.783 millones de euros en
2018; su numero de empleados, que llegaba a los 90.004 a cierre de ejercicio de 2018;
su numero de centros, que suman un total de 94 en Espafia y Portugal, o su estructura
empresarial, formando parte del Grupo El Corte Inglés.

4.2. Historiay evolucion
En primer lugar, vamos a hacer una breve descripcién del origen e historia de la

empresa a analizar, para introducir posteriormente cédmo ha sido su evolucién hasta
llegar a la actualidad.




La empresa El Corte Inglés comenzd siendo una pequeiia tienda situada entre las
calles Preciados, Carmen y Rompelanzas de Madrid, que se dedicaba a la sastreria y
confeccidn para nifios, fundada en 1890 y conocida por su cierto prestigio.

En 1935 se traspaso la tienda en nombre de César Rodriguez Gonzalez que
posteriormente delega el cargo de su gestion en Ramoén Areces, su sobrino, quien
mantiene el negocio durante los afios de la Guerra Civil Espafola. Tras sucesivos
cambios en la propiedad del inmueble, El Corte Inglés termina siendo trasladado en
junio de 1940 a la calle Preciados 3 de Madrid, y constituyéndose como Sociedad
Limitada, con un capital de un milldn de pesetas suscrito a partes iguales entre César
Rodriguez, convirtiéndose asi en el primer presidente de El Corte Inglés S.L., y Ramdn
Areces, aportando su parte del capital mediante un préstamo que su tio le facilita.
Posteriormente en sucesivas ampliaciones de capital fue César el que se hizo con la
mayoria de las participaciones aun cuando Ramon continuaba siendo el encargado de
la estrategia comercial y del dia a dia del negocio (Cuartas, 2010).

Entre los afios 1945 y 1946 se realizd la primera reforma en la totalidad del
edificio, con lo que la superficie de venta pasd a ocupar un total de 2.000
m2 distribuidos en cinco plantas; de esta manera surgié su tan caracteristica en la
actualidad venta por departamentos, propia de un gran almacén. En el afio 1952 se
convierte en Sociedad Andnima en la que César Rodriguez continud siendo
el presidente y accionista mayoritario, cargo que ocupd hasta su muerte en 1966. Tras
ésta, Ramon Areces, que hasta entonces habia sido director general de la empresa,
pas6 a desempenar el puesto de presidente y a convertirse en el mayor accionista de
la compaiiia.

Entre 1953 y 1955 se incorpord el edificio colindante de Preciados 5 y con el
tiempo se realizaron sucesivas ampliaciones y modificaciones con el fin de ofrecer una
imagen moderna y acorde con las demandas y necesidades de la sociedad.

La década de los sesenta fue clave para El Corte Inglés, ya que comenzd
su expansion por el territorio nacional con la inauguracion de centros en Barcelona,
Sevilla, Bilbao, etc. Hasta mediados de los 90, tiene lugar una fase de crecimiento del
Grupo, marcada por la diversificacion de su actividad comercial, que pasa a tomar
posiciones en otros dmbitos de negocio. Los afios ochenta fueron una década intensa
para el Grupo que concluyd con la muerte de Ramdn Areces el 30 de julio de 1989.
Durante los afos previos, el presidente habia ido preparando a su sucesor en la
presidencia, Isidoro Alvarez, quien desde 1966 ocupaba el cargo de consejero director
general, lo que le permitié conocer a fondo el Grupo (Cuartas, 2010).




Los afios de Isidoro Alvarez en la presidencia estuvieron marcados por un fuerte
crecimiento, expansion del negocio e importantes hitos como la adquisiciéon de
Galerias Preciados y Marks&Spencer, el desembarco de los grandes almacenes en
Portugal o la diversificacion.

El 14 de septiembre de 2014 fallece Isidoro Alvarez. Dos dias mas tarde, el 16 de
septiembre, el Consejo de Administracion de El Corte Inglés nombra a Dimas Gimeno
Alvarez presidente de la compafiia.

El 14 de junio de 2018 Jesus Nufio de la Rosa es nombrado presidente de la
compaiiia en el Consejo de Administracion (El Corte Inglés, 2019 b).

Y el 10 de julio de 2019, el Consejo de Administracién nombra a Marta Alvarez
Guil, una de las herederas del histérico presidente del grupo Isidoro Alvarez, como la
primera presidenta de la historia del grupo, volviendo Jesus Nufio de la Rosa a su
puesto anterior de consejero delegado y presidente de las filiales de viajes, seguros,
informatica y financiera (Matos y Garcia, 2019).

4.3. Filosofia empresarial

El Corte Inglés es la empresa lider dentro del mercado de los grandes almacenes
en Espafia. Su gran ventaja es su poder de convocatoria® ya que cuenta con una
clientela fiel.

Podemos definir a la empresa segln su misidn, vision y valores, que describimos
a continuacion.

e Mision

La misidn de la compaiiia es “Ofrecer al publico el mejor producto,
aportandoles las mejores garantias, y que encuentren en un mismo lugar
todos los productos y servicios que necesitan sin necesidad de
desplazarse, siempre recibiendo la mejor atencion posible”.

e Vision

Poder de convocatoria se refiere a la capacidad de conviccién sobre un publico para llevar a cabo

alguna actividad, escuchar, seguir o aplaudir ciertas ideas




La vision de El Corte Inglés es “Incrementar lo maximo posible la cuota de
mercado, teniendo cada vez una mayor oferta de productos, a través de
la diversificacion y la especializacion”.

e Valores

Los valores de la empresa son “el surtido, la especializacién, la calidad, el
servicio y la garantia” (El Corte Inglés, 2019 a).

Lo mencionado anteriormente esta directamente relacionado con la ventaja
competitiva de El Corte Inglés, basada en las siguientes caracteristicas: su imagen de
marca, su personal cualificado, su logistica, su gran diversidad de marcas, la tarjeta
propia y la multitud de servicios ofrecidos (Velilla, 2015).

Si desarrollamos estas caracteristicas, podemos decir que El Corte Inglés posee
una imagen de marca, que le permite que los consumidores tengan confianza en la
empresa.

En cuanto a su personal, dispone de un equipo de trabajadores cualificado y
preparado que conocen bien el producto, lo que se traduce en una mejor atencion al
cliente con respecto a la competencia.

En lo que se refiere a la logistica, El Corte Inglés tiene una ventaja competitiva al
disponer de dos centros logisticos, uno en Madrid y otro en Barcelona, ademas de
otros 25 pequefios Centros de Servicio Local (CSL) y su red de tiendas por todo el pais,
con ubicaciones en los centros urbanos, por lo que pueden hacer llegar los productos a
los consumidores de forma rapida (Romera, 2018).

Su gran diversidad de marcas, le proporciona un target o mercado objetivo mas
amplio, ademas de que disponen de una gran diversidad de productos y de distintos
rangos de precios.

El hecho de ofrecer la tarjeta de El Corte Inglés es una manera de fidelizar a los
clientes, dandoles facilidades de pago que les diferencian de la competencia.

Y, por ultimo, la multitud de servicios que ofrecen en un mismo centro
(restaurantes, agencia de viajes, servicio de correos, etcétera), facilita la compra a los
clientes y les proporciona una experiencia de compra, que no pueden encontrar en
otras tiendas.




4.4. Modelo de negocio y estrategia

Al hablar de El Corte Inglés, hablamos de una empresa tradicional, con muchos
aflos de actividad, asi como de experiencia, que ha ido transformandose vy
adaptandose a los cambios para poder mantenerse en el mercado y ocupar la posicién
en la que se sitUa actualmente.

Es por ello que, desde el momento en que se fundd hasta la actualidad, ha
habido cambios tanto en su modelo de negocio como en su estrategia comercial, con
el objetivo de reinventarse y adaptarse al mercado.

Al tratarse del modelo de venta de los grandes almacenes, desde sus inicios,
siempre han basado su modelo de negocio de venta fisica en una propuesta comercial
amplia, incorporando para ello continuamente nuevos productos y servicios.

Para poder adaptarse a ese modelo de negocio, han seguido una estrategia de
diversificacion y especializacién, en su caso a través de la creacién de distintos
formatos comerciales, satisfaciendo cada uno de ellos la demanda de los distintos
segmentos del mercado (Almenara, 2005). De este modo, logran situarse en primera
linea dentro de diversos sectores, como por ejemplo en viajes, supermercados, moda,
bricolaje, etcétera (El Corte Inglés, 2019 b).

La empresa ha sido casi desde sus inicios un referente espanol dentro del sector
de la distribucién comercial, a través de su modelo de negocio tradicional de venta
presencial en grandes almacenes. Pero este modelo de negocio que habia permitido
gue la empresa mantuviese su posicion en el mercado, hizo que le empresa se viera
afectada durante el periodo de la crisis econémica, haciendo que disminuyeran sus
niveles de facturacién, y teniendo que aplicar politicas de precios para compensar la
caida del consumo, asi como realizar ajustes en plantilla.




Figura 4.1. Evolucién de la facturacion de El Corte Inglés desde el 2007 hasta el 2015
(en millones de euros)

17.990

14.553 14.592

200708 09 10 11 12 13 14 15

Fuente:

El Pais (2016)

Tras analizar las principales magnitudes econdmicas de la empresa, se pudo
afirmar que la crisis comenzé a pasarle factura de manera importante al volumen de
negocio de la companiia, cayendo desde casi los 18.000 millones de euros de 2007 a
los 14.221 millones de euros del 2013, como podemos observar en el grafico, cifras
inferiores incluso a las ventas del afio 2005 en el que facturé 15.855 millones de euros
(El Blog Salmon, 2012).

Cabe mencionar que, durante este periodo, coincidiendo con el periodo de crisis,
ademas se incorpora en el mercado espafiol el nuevo modelo de negocio de venta
online, que ya habia triunfado en otros paises, pero tardio en Espana. Todo ello, a
través de la entrada en el mercado de empresas dedicadas exclusivamente al comercio
electrdnico, tales como el gran potente Amazon, que abrid su pagina web en Espana
en el afio 2011 (Martin, 2011), lo que hace que el gran referente espanol comience a
perder parte de su cuota de mercado, ganando la e-commerce una importante ventaja
en cuanto a ingresos en un corto periodo de tiempo, como vemos a continuacién en el
siguiente grafico.




Figura 4.2. Evolucidén de los ingresos declarados por Amazon en Espaia desde el 2011
hasta el 2018 (en millones de euros)
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Una vez asentado el nuevo modelo de venta online, una de las criticas
fundamentales a El Corte Inglés, era su escasa presencia en el comercio electronico,
puesto que los consumidores no entendian que una empresa tan relevante en el
mercado, tuviera problemas de distribucién para llegar a pueblos pequefios y no
tuvieran un fuerte posicionamiento en la red (El Blog Salmdn, 2012).

Ademas de esto ultimo y como hemos mencionado en su historia y evolucidén, se
han ido sucediendo diferentes presidentes en la compaiiia, cada uno de ellos con
diferentes estrategias comerciales. Pero lo que la empresa siempre ha mantenido
como maxima, como ya hemos mencionado anteriormente, es la satisfaccion del
cliente y lograr que tenga una buena experiencia de compra.

Para paliar esta situaciéon, como principales objetivos del presidente Dimas
Gimeno, se establecian la transicion hacia el modelo omnicanal® y la
internacionalizacién del grupo (Bravo, 2015).

4 . . - .
La estrategia omnicanal es aquella que se centra en emplear tacticas que permitan aprovechar
mejor los canales que dispone la empresa para hacer llegar el producto al consumidor,

proporcionando de este modo una experiencia satisfactoria al cliente




Como el mercado y los consumidores habian ido evolucionando, para poder
alcanzar a la competencia, la empresa finalmente optd por implantar cambios en su
modelo logistico y llevar a cabo una estrategia omnicanal, como se habia propuesto,
en la que ademas de ofrecer sus productos y servicios de manera presencial, también
lo pudieran hacer exitosamente por el medio online, con un modelo B2C (D/A Retail,
2018).

En este sentido, la compafiia trabaja cada dia en la construccién de una base
solida que le permita ofrecer un valor afadido a sus clientes aprovechandose de las
ventajas que le proporcionan tanto los canales tradicionales (a través de los centros
comerciales) como los nuevos (online).

Por ultimo, podemos resumir los planes estratégicos de El Corte Inglés a través
de los siguientes puntos (Garcia y Sanz, 2018):

e Excelencia en la experiencia de compra

La empresa se propone mejorar la experiencia de compra de los
consumidores, asi como la introduccion de nuevas herramientas para
medir su grado de satisfaccion.

e Compromiso de precio adecuado

El Corte Inglés pretende garantizar a los clientes unos precios iguales o
mejores que los de la competencia y para conseguirlo, emplean sistemas
gue comparan mas de 600.000 referencias diarias.

e Marcas propias competitivas

La compafiia tiene el objetivo de incorporar mejoras significativas tanto
en producto como en calidad, para conseguir fidelizar a los clientes y
diferenciarse de la competencia

e El Corte Inglés como la casa de las marcas

El Corte Inglés ofrece a sus socios comerciales una de las mejores redes
de ubicacion con aproximadamente unos 700 millones de visitas anuales
a sus tiendas, ademas de que la innovacion que estas aportan, asi como
su exclusividad, encajan con el espiritu empresarial de la compaiiia y
permite que tengan una oferta interesante dentro del mercado




e Transformacion digital

La empresa considera necesario seguir trabajando para lograr la
integracidn del canal fisico y el canal online en uno solo, y lo consiguen a
través de servicios como el Click&Collect o el Click&Express, y se ponen
como objetivo la mejora de la eficiencia de la cadena de suministro.

e Solidez financiera

La empresa se encuentra en un momento de sélido econdmicamente
hablando, ya que en febrero de 2018 se firmé un acuerdo de
reordenacién financiera con el respaldo de entidades financieras tanto
nacionales como internacionales, lo que les permite una mayor
diversificacion de las fuentes de financiacion y una mayor fortaleza
venidera.

e Recursos Humanos

El Corte Inglés cuenta con una politica de recursos humanos que se
adapta en gran medida a los diferentes entornos laborales en los que
opera, segun las diferentes empresas que conforman el Grupo o el tipo
de actividad que desarrollan los equipos en cada una de ellas, y ademas
trabajan dia a dia para lanzar nuevas medidas de conciliacién e igualdad,
prestando especial a la politica de formacién como uno de elementos
diferenciadores del Grupo, a través de la incorporacién de nuevos cursos
adecuados a los distintos perfiles profesionales.

4.5. Proveedores

Los Centros Comerciales de El Corte Inglés, al tratarse de grandes almacenes
como ya hemos mencionado, comercializan y distribuyen tanto sus marcas propias
como las marcas de otros proveedores o firmas internacionales.

En cuanto a los proveedores por volumen de compra, podemos afirmar que el
84% son proveedores nacionales y el 91% son proveedores de la Unidon Europea (El
Corte Inglés, 2019 c).




Como en su propia pagina web indican, todos sus proveedores deben aceptar y
asumir los Principios de Actuacion del Grupo El Corte Inglés (Anexo 1), como bien se
indica en el Codigo de Conducta de BSCl (Anexo 2) o Business Social Compliance
Initiative®. Como empresa responsable, aseguran mantener un avance constante en la
verificacion de las condiciones sociales y laborales de los proveedores del grupo. En
este sentido, realizan auditorias sociales en el marco del sistema BSCI, tomando como
referencia los convenios fundamentales ofrecidos por la Organizacién Internacional del
Trabajo (OIT). El debido protocolo de homologacion esta articulado como un proceso
de mejora continua, permitiendo a todos los proveedores poder cumplir a corto plazo
con todos los requisitos recogidos en el Codigo de Conducta.

El Corte Inglés trabaja con un equipo de profesionales especializados en
Responsabilidad Social Corporativa (RSC)6, tanto en la sede central como en las
distintas delegaciones de compra de las que disponen en el extranjero, las cuales
trabajan para conseguir garantizar el cumplimiento de los compromisos de
responsabilidad social del Grupo y que exige a sus proveedores. El Grupo sigue
progresando en sus objetivos de verificacidon de las condiciones sociales, laborales y
medioambientales de los proveedores de marcas propias de El Corte Inglés, a través de
las auditorias mencionadas anteriormente que realizan en el marco del referido Cédigo
de Conducta.

Los proveedores o firmas que trabajan con El Corte Inglés en sus centros, lo
hacen a través del alquiler de los espacios comerciales, que representan un activo
inmobiliario para la companiia. Este alquiler, es conocido en el mundo del retail como
shop in shop, es decir, es una tienda propia de una marca dentro de un gran almacén,
siendo una modalidad que permite a las compaiiias externas tener un espacio donde
es fundamental la estética de la propia marca. Las mencionadas shop in shop se suelen
negociar por medio de dos vias: con una cantidad fija por estar en los almacenes o
mediante un porcentaje del volumen de las ventas que se lleven a cabo en el
establecimiento en cuestién (Villardén, 2018).

Pero ademas de operar de forma fisica en los centros, también lo hacen en su
pagina web. El Corte Inglés decidié innovar en su e-commerce, introduciendo cambios
en su plataforma de moda, a través de negociaciones con marcas para crear tiendas

Business Social Compliance Initiative es una organizacidn sin dnimo de lucro, que tiene su sede en
Bruselas, de la que el Grupo El Corte Inglés forma parte desde 2008, dedicada a mejorar las
condiciones laborales en la cadena de suministro global

6 . . . . -
La Responsabilidad Social Corporativa es una forma que tienen las empresas de dirigir basada en

la gestidn de los impactos que su actividad va a generar directamente sobre sus clientes, sus

empleados, sus accionistas, las comunidades locales, el medioambiente y la sociedad en general




online propias, a modo de corners’ virtuales, dentro de su plataforma, siguiendo el
modelo que utiliza la empresa Amazon para el negocio de la moda. La compania
pretendia con dicha estrategia que la web de moda fuera una réplica de su tienda
fisica, de modo que las tiendas online de las marcas fuesen tratadas como si fueran
corners en los grandes almacenes (Modaes, 2015).

Con esta técnica, la compania pretendia que el consumidor comenzara y
terminara todo el proceso de la compra en la tienda online de El Corte Inglés, teniendo
en cuenta que las marcas cedian la mercancia en depdsito a El Corte Inglés. Los corners
abrieron tanto a marcas que ya vendian presencialmente en los centros de El Corte
Inglés, como a otras marcas que no lo hacian, asumiendo que, en las tiendas online
propias, cada marca podria diferenciarse del resto de competidoras a través del uso de
espacios adaptados a su imagen, pudiendo ofrecer una mayor oferta que en la tienda
fisica.

Por lo tanto, podemos resumir en que El Corte Inglés, ademas de tener su propia
marca y sus distintos formatos comerciales, también comercializan tanto en sus
centros como en su pagina web otras marcas reconocidas como proveedores, los
cuales tienen que cumplir y respetar su normativa, en un contrato beneficioso para
ambas partes.

4.6. Logistica

El Corte Inglés es una empresa que dispone de una gran capacidad logistica,
debido a la cantidad de centros que poseen en Espafa y Portugal, lo que implica una
ventaja competitiva y le proporciona rapidez en las entregas de sus pedidos.

La compaifiia tiene organizada su gran cadena de suministro en torno a sus dos
principales centros de distribucion, el de Valdemoro (localizado en Madrid) y el de
Montornés del Vallés (localizado en Barcelona), las dos principales comunidades de
Espafia.

Desde ambos centros, salen de forma diaria 700 camiones con el objetivo de
abastecer tanto a la Peninsula como a las Islas Baleares y, en el caso del archipiélago

" El término corner se refiere a un espacio privado de una marca o negocio que se encuentra
ubicado en una tienda ajena a esta. Suele parecerse a un pequefio stand para la atencién al
publico, siendo una buena oportunidad de negocio tanto para la marca como para la tienda en la
que se ubica




canario, operan a través de una plataforma logistica que poseen situada en Gran
Canaria y un pequefio almacén localizado en Tenerife.

El centro de distribucién de Valdemoro, el gran cerebro de todo el sistema vy
desde donde se gestionan todos los procesos de distribucion, consta de 500.000
metros cuadrados, tiene en conjunto un total de 15 naves, siendo ocho de paqueteria,
tres de textil y confeccion, dos de grandes voliumenes y las Ultimas dos de respuesta
rapida (de 40.000 metros cada una) en productos de gran consumo y mercancia en
general. Este centro es puntero en cuanto a la tecnologia aplicada a la distribuciéon
comercial, disponiendo de clasificadores de alta velocidad y escaneres laser,
permitiendo asi el control total por radiofrecuencia de cada uno de los productos.

Y el centro de distribucién de Montornés del Vallés, consta de 250.000 metros
cuadrados construidos, y da servicio a los centros comerciales de Catalufia, Aragon,
Comunidad Valenciana, Murcia y las Islas Baleares. Junto con el apoyo de la Asociacién
Espanola de Codificacion Comercial (AECOC), El Corte Inglés ha impulsado el uso de
estandares para la identificacion de la mercancia y los bultos de transporte, asi como la
implementacién de sistemas automaticos para el intercambio electrénico de datos
entre los proveedores y el distribuidor.

Ademas de los centros mencionados de Valdemoro y Montornés del Vallés, El
Corte Inglés dispone de otros 25 Centros de Servicio Local (CSL) que se encuentran
repartidos por todo el territorio nacional. Pero lo que marca la diferencia es su gran
red de tiendas tanto en el pais como en el pais vecino (Portugal), con un conjunto de
94 centros, que como hemos mencionado anteriormente, se encuentran ubicados en
los centros urbanos. Pero ademds de estos 94 grandes almacenes, El Corte Inglés
Unicamente en Espafia posee un total de 56 tiendas de Bricor, 43 hipermercados, 174
supermercados, 142 tiendas de Sfera y 106 de Optica 2000.

Lo que implica esto para la empresa es una gran proximidad que, si se emplea de
manera correcta, utilizando los centros como almacenes logisticos, puede desempefiar
un papel muy importante para realizar el reparto de los pedidos realizados a través de
la pagina web y garantizar entregas en menos de dos horas (Romera, 2018).

En cuanto a la integracidn con los proveedores, destacar que la integracion de la
informacién enviada por estos dentro de los sistemas de la compaiiia, junto con el uso
de escaneres omnidireccionales, posibilita una triple funcién que consiste en la
identificacion de la mercancia, su direccionamiento hacia su destino de manera
automatica y la validacion del albaran para el posterior pago de las facturas
correspondientes al proveedor.




Destacamos que, en el momento que los camiones llegan con la mercancia al
centro situado en Valdemoro, la primera funcion es la separacién en funcion de los
distintos tipos de productos. Para ello, El Corte Inglés utiliza en la plataforma el
programa centrado en la logistica Ilamado SARC (Sistema Acelerado de
Reaprovisionamiento Continuo), que consiste en que la propia demanda es la que
genera la produccion, permitiendo el correcto funcionamiento del engranaje entre el
departamento de compras y el departamento de logistica. Y precisamente esto, es lo
gue permite que cada centro de distribucién regional se haya convertido en una
plataforma de recepcion, consolidacién y expedicion de mercancias, todo en el mismo
dia, disminuyendo asi en la medida de lo posible la practica de los inventarios.

Ademas, y como hemos mencionado anteriormente, en el centro de distribucién
de Valdemoro, hay dos naves de respuesta rapida. La primera de ellas se emplea para
la mercancia general, que permite el reaprovisionamiento continuo de secciones como
la cultura, los deportes, el ocio, los complementos, etcétera. Esta, consta de 120
muelles, asi como un sistema de clasificacién de alta velocidad, que tiene la capacidad
de manejar 12.000 paquetes a la hora, siendo posible que la mercancia se reparta a
una velocidad de dos metros por segundo entre toda la red de destinos posibles de
centros comerciales del Grupo. Y la segunda, se emplea para la alimentacién seca y los
liquidos. Esta dispone de un centenar de muelles y un sistema similar de clasificacion,
siendo este para el control de 18.000 paquetes, asi como de modulos dindmicos de
alto rendimiento para realizar la preparacién de surtidos. En este centro, la mercancia
se reparte a 104 salidas a tres metros por segundo, dando servicio directo a los
establecimientos comerciales.

Y, en ultimo lugar y al margen de estas dos naves de respuesta rapida, el centro
de Valdemoro incorpora también 60 kildmetros de viales para la confeccion colgada,
gue tienen capacidad para 7 millones de prendas, asi como 12 kildmetros de cintas
transportadoras y 9 kildmetros de vias, junto con dos naves para grandes voliumenes,
desde las que se hacen envios de manera directa, incluso a domicilio. El objetivo de
todo es conseguir ser los mas rdpidos, para poder competir contra los nuevos
gigantes online.

Precisamente tanto en la operativa logistica de El Corte Inglés, la cual hemos
descrito, asi como en la capacidad y la flexibilidad que le caracterizan, se explica su
protagonismo en el comercio electronico espafiol, ya que el conjunto le permite
actualmente poder entregar sus pedidos online en tan solo dos horas en la mayoria de
las capitales espafiolas. Este servicio, que ha ido integrandose de manera progresiva en
su operativa desde el centro del pais hacia el resto de Espafia desde el afo 2015 y hasta
la actualidad, ha ido siguiendo la linea geografica: Madrid, Barcelona, Valencia, Mélaga,
Sevilla y Bilbao, hasta lograr ser capaces de repartir las compras online de sus clientes




en un mismo dia, desde sus 94 centros, logrando llegar ya a mas de 825 cddigos
postales ubicados en 54 ciudades (C de Comunicacion, 2018).

En lo que se refiere a los detalles de este tipo de servicios de reparto calificados
como paqueteria urgente y express, la empresa indica que este supone un recargo de
7,90 euros para el cliente y que es posible emplearlo en aproximadamente 170.000
productos de todas sus secciones disponibles. Ademas, cabe mencionar que es un
servicio que Unicamente se puede usar en aquellos pedidos en los que, como maximo,
se incluyan cinco articulos y en el que los horarios de entrega oscilan desde el mediodia
hasta las 22:00 y sélo de lunes a sabado, con la excepcion de algunas ciudades (como
en el caso de Madrid) en las que el servicio también esta disponible en domingo.

Y un dato importante, que muestra que El Corte Inglés le presta atencién a la
innovacion, la digitalizacién y la conectividad, es que, en este tipo de envios que
acabamos de mencionar, el cliente puede realizar un seguimiento en tiempo real de la
mercancia adquirida.

Por ultimo y en cuanto a sus estrategias logisticas y tecnoldgicas, y con el objetivo de
poder hacer frente a su principal competidor en Espana en estos aspectos (Amazon),
cabe destacar que la empresa El Corte Inglés firmd un acuerdo con otra de las grandes
compafiias mundiales a las que hemos hecho referencia previamente, Alibaba. Esta
alianza se da en términos comerciales, tecnoldgicos y logisticos, y le da acceso a El
Corte Inglés a poder comercializar sus productos a través de la plataforma electrdnica
del gigante chino, lo que supone un gran salto para la internacionalizacion de la
compafiia espafiola. Como parte del acuerdo, Alibaba puede acceder a la red logistica
de centros de El Corte Inglés, pudiendo emplearlos como puntos de recogida de los
pedidos que se realicen a través de una de sus webs mas conocidas, Aliexpress (Garcia,
2018).

4.7. Recursos humanos

El Corte Inglés, es una empresa que, como hemos mencionado anteriormente,
dispone de muchos centros operativos, por lo que necesita disponer del personal
adecuado para atender las necesidades que esto representa, teniendo en cuenta la
importancia de la firma en el mercado. Esto implica que no cualquier persona puede
formar parte de su equipo.

En el Grupo El Corte Inglés, cuentan con un equipo especializado de compradores,
vendedores y profesionales en las numerosas y diversas areas de las que se compone la




empresa. Como una de sus sefias de identidad se distingue el impulso del trabajo en
equipo, por lo que se incorporan asiduamente nuevos perfiles profesionales, con el
objetivo de garantizar el mejor servicio a los clientes. Y actualmente, mas de 90.000
personas integran el equipo de la companiia (El Corte Inglés, 2019 b).

Como ya hemos comentado en puntos anteriores, la formacion del capital humano es
un factor fundamental en la estrategia de la empresa, puesto que consideran que la
preparacion de sus profesionales les otorga un valor diferencial como compaiiia. Es por
ello que disponen del Instituto de Formacion Profesional de El Corte Inglés, desde
donde se desarrollan numerosas acciones y programas que se adaptan a cada tipo de
puesto de trabajo, asi como a cada nivel de experiencia.

Colaboran con universidades publicas, privadas e institutos de formacién profesional y,
ademas, el Grupo cuenta con una universidad corporativa, el centro de Estudios
Universitarios Ramon Areces (CEURA), el cual permite el desarrollo de sus empleados.
En total, han invertido mas de 1.300.000 horas de formacién presencial y 436.000 horas
de formacién online.

También hay que mencionar que apoyan la integracion laboral y promueven
acciones orientadas a la consecucién de la incorporacién de las personas con
discapacidad al ambito laboral. Asi como que, ademas de la plantilla directa de la que
disponen, también colaboran con aproximadamente 60 Centros Especiales de Empleo,
con la subcontratacién y compra de ciertos de los productos fabricados en ellos.

Otro aspecto relevante es que cuentan con mds de 5.000 personas de
nacionalidades no espafiolas que trabajan en sus centros en Espafia, para aportar
diversidad cultural a la empresa y enriquecerse de ello. Y durante el ejercicio de 2016,
se puso en marcha un proyecto basado en la formacion del personal empleado sobre
igualdad de oportunidades y diversidad, como uno de los compromisos adquiridos en el
Plan de Igualdad de El Corte Inglés.

Y en cuanto a la salud y la seguridad laboral, la empresa cuida constantemente de estos
aspectos ya que, aparte de formar parte de los compromisos establecidos con sus
empleados, también lo consideran una ventaja competitiva. De modo que, ademas de
la atencién prestada en los centros de trabajo, los servicios sanitarios propios de la
empresa realizan acciones que van dirigidas al cuidado y la salud de los integrantes del
Grupo, algunas de ellas en colaboracidon con instituciones sanitarias tanto publicas
como privadas.

El Corte Inglés es una empresa con mas de 75 afios de experiencia que, de
manera constante, refuerza su apuesta tanto por la innovacién como por la tecnologia,
mediante nuevas iniciativas, alianzas, lineas de negocio, productos y servicios. Podemos




definir a la empresa como una organizacion en busqueda y desarrollo constante de

nuevos conceptos y servicios. En cuanto a su politica de recursos humanos, esta se basa

en ciertos valores, aparte de la formacion y la integracion y diversidad (que hemos

descrito previamente), que vamos a describir a continuacion (Barceld, 2017).

e Seleccion de personal

En su pagina web disponen de la pestafia “trabaja con nosotros”, en la que

se puede observar un mapa de Espafia con todas las ciudades en las que

tienen centros de trabajo, y desde la cual se puede enviar el curriculum.

Al cierre del ejercicio 2018, el nimero medio de empleados, expresado en

jornada completa, de El Corte Inglés ascendia a 79.976 personas, como

total entre los diferentes grupos de actividad. De una plantilla total de

90.004 personas, 57.491 eran mujeres (representando aproximadamente

un 64%) y 32.513 eran hombres (El Corte Inglés, 2018 b).

e Gestion de talento

En cuanto a la estrategia de gestion del talento, podemos decir que la

organizacion estimula el talento e impulsa y recompensa el esfuerzo

personal. Como prueba de ello, podemos afirmar que, en 2018, un total

de 2.197 profesionales fueron promocionados de manera interna,

representando aproximadamente un 2,5% del total de la plantilla (El Corte

Inglés, 2018 a).

También anadir que es una empresa que reconoce y premia la fidelidad y

la constancia de sus empleados, entregandoles anualmente emblemas a

aquellos que cumplen 25y 15 afios de servicio en la compaifiia.

e Beneficios Sociales

La compaiiia desarrolla también una politica de beneficios sociales, que le

diferencia de otras empresas, entre los que podemos destacar aquellos

relacionados con el estudio, como los que se destinan a los hijos de

empleados que realizan cursos de formacion profesional, bachillerato o

universitarios. Ademas, los empleados cuentan con un seguro de vida

colectivo que atiende a indemnizaciones por fallecimiento e invalidez

permanente absoluta.




e Acciones Sociales

La empresa realiza también acciones de caracter social, entre las que se
pueden destacar la relaciéon permanente con la asociacion UNICEF, el
apoyo a los bancos de alimentos o la colaboracién con la Asociacion
Espafiola Contra el Cancer (AECC).

Por ultimo, como datos relevantes en cuanto al personal de la empresa, podemos
afiadir que la plantilla del grupo se ha reducido de manera considerable desde los
maximos que alcanzd previamente a la crisis econdmica, pero el 2018 es el primer afio
qgue estd por debajo de los 80.000 empleados (teniendo en cuenta Unicamente los
empleos en jornada completa). En el afio 2007, justo antes de la recesiéon, El Corte
Inglés marco su récord en 109.800 empleados, con una media de 97.328 personas en
régimen de jornada completa a cierre de ejercicio, y desde ese momento, han reducido
su plantilla en aproximadamente un 18%. Pero a pesar del descenso en 2018 con
respecto a 2017 (con 80.565 empleados en jornada completa), el gasto en personal se
incrementd en un 0,3%, llegando a los 2.567,1 millones de euros.

En lo que se refiere a la distribucidon por categorias o grupos de actividad, el
numero de los directivos y gerentes fue el segundo con un mayor descenso. Si
concretamos, un 8,8%, hasta los 124 de media. Pero en este caso, en que no es
frecuente la existencia de contratos temporales o a tiempo parcial, seria mas
representativa todavia la caida del nimero de directores y gerentes si comparamos
desde el cierre de un ejercicio al cierre del siguiente. Si los medimos asi, podemos
afirmar que los directivos pasaron de ser 144 a ser 129, es decir, ha habido un recorte
del 10,4%. En el caso de los hombres, se paso de 136 a 123 y en el de las mujeres, de 8
a 6, con lo que estas pasan a representar solo el 4,6% de los altos directivos de la
empresa, frente al que representaban 5,5% en el afio 2017.

Pero este descenso en la clpula directiva es mayor si lo observamos en
perspectiva. En el afo 2013, en El Corte Inglés la suma total de directores y gerentes
ascendia a 200. Es decir que, comparandolo con la ultima cifra en el 2018, el recorte ha
sido del 35,5% en solo un periodo de cinco afios. En los ejercicios anteriores no figura
en sus informes anuales el mismo tipo de clasificacion del personal, por lo que no es
posible realizar una comparacion homogénea entre ejercicios.

Y, si hacemos un resumen general de toda la piramide laboral, en 2018 la
categoria que mas fuerza laboral perdio fue la del denominado personal base, que pasé




de los 10.741 a los 9.614 empleados de media. En cuanto a los mandos intermedios y
coordinadores, la cifra crecid un 1%, hasta llegar a los 11.399, y la de los técnicos, se
incrementd en un 11,8%, hasta llegar a los 5.535. El apartado que incluye a la categoria
de los profesionales, se vio perjudicada en un 0,3%, hasta alcanzar los 53.304. Y, para
finalizar, afiadimos que la empresa reveld que, al cierre del ejercicio del 2018, el 89%
del total de la plantilla tenia un contrato fijo (Cinco Dias, 2019 b).

4.8. Relacion con el cliente

En primer lugar y como ya hemos mencionado, El Corte Inglés nacid como una
pequefia tienda que poco a poco se fue convirtiendo en un gran almacén, con una
politica econdmica muy precavida y una politica de marketing innovadora en aquel
momento. Se asocia la frase de “si no queda satisfecho, le devolvemos su dinero” con la
compafiia, asi como la de “el cliente siempre tiene la razén”, muy relacionado con su
cultura volcada al servicio al cliente.

Con esta politica interiorizada por el personal de la empresa y asignada a su
imagen de marca, la empresa instauro la tarjeta de El Corte Inglés.

Esta tarjeta representa dos ventajas para la empresa, la primera es que a través
de esta se recoge informacion de todo tipo de los clientes, permitiendo a la empresa
realizar estudios y estadisticas sobre los habitos de consumo vy, la segunda es que
conceden un crédito al consumo que funciona como barrera de salida para los clientes.

También representa ventajas para los clientes, tales como la posibilidad de elegir
entre varias modalidades de pago como por ejemplo a fin de mes hasta en 60 dias, la
posibilidad de obtener ventajas en seguridad como por ejemplo la recuperacién de
tickets perdidos, la obtencién de bonificaciones por repostar en ciertas gasolineras,
etcétera (Financiera El Corte Inglés, 2019).

Por otra parte, mencionar que sus valores de empresa, anteriormente
mencionados, representan sus compromisos con el cliente, los cuales vamos a describir
mas detalladamente a continuacion.

e Surtido

Su oferta comercial es amplia, variada y novedosa en cualquier tipo de
producto. Proporcionan a sus clientes la oportunidad de eleccién entre un




gran surtido de marcas, productos y modelos que se adecuan a cualquier
tipo de necesidades, gustos y posibilidades econdmicas.

e Especializacion

La preparacion de sus profesionales cualificados y su amplia variedad de
productos en oferta, les convierte en especialistas de cada una de las
areas en las que trabajan. Son especialistas en muy diversas areas, tales
como la moda, la alimentacién, la perfumeria, el ambito de la visidn, la
decoracion, los viajes, la cultura y el ocio, los seguros, etcétera.

e Calidad

Trabajan para que la calidad esté presente en todos y cada uno de sus
ambitos de actividad, en los servicios que ofrecen, en sus edificios e
instalaciones y en el ambiente que crean para el cliente.

e Servicio

Ofrecen una atencion personalizada y su vocacién de servicio les
diferencia como empresa. Escuchan las sugerencias de sus clientes para
conseguir dar la respuesta mas adecuada, ofreciéndoles una amplia gama
de servicios en todos sus establecimientos.

e Garantia

Este compromiso recoge todos los anteriores porque junto con él
garantizan que el producto y el servicio que ofrecen en sus
establecimientos sea el esperado. De modo que podemos concluir que es
la clave de la relaciéon de confianza que mantienen con sus clientes (El
Corte Inglés, 2019 a).

Por ultimo, mencionar que para contactar con El Corte Inglés ofrecen varios
teléfonos, asi como direcciones de correo, en funcién de la ayuda buscada. Disponen de
diferentes tipos de contacto segun si se desea informacion sobre el servicio de compra
o conocer la situacion de un pedido, o bien conocer informacion general sobre la
empresa.




4.9. Analisis DAFO de El Corte Inglés

En dltimo lugar y con todo lo descrito sobre la empresa anteriormente, vamos a
proceder a realizar un analisis de los recursos y capacidades internas y externas de la

empresa El Corte Inglés, a través de un DAFO.

Tabla 4.1. Andlisis DAFO de la empresa El Corte Inglés

DEBILIDADES

AMENAZAS

Precios mas altos que los de la
competencia

Nuevos competidores mas especializados
en el e-commerce

Encasillado a un sector mas adulto de la
poblacién

Periodos de crisis econdmicas

Dependencia de Espafia y sus
condiciones de mercado

Debilidad de la industria por el cambio
estructural con la introduccion del
comercio electronico

Campafias de marketing con poca
innovacion

FORTALEZAS

Exigencias legales para preservar el
medioambiente

OPORTUNIDADES

Personal especializado

Desarrollo del e-commerce

Imagen de marca

Todo al alcance de los clientes en un
mismo centro, evitando desplazamientos

Tarjeta de El Corte Inglés

Fidelizacidn de los clientes

Gran variedad y diversificacion de
productos

Buena estrategia de logistica con entregas
rapidas

Politica de atencion al cliente

Expansion internacional

Fuente:

Elaboracién propia




5. Caso Amazon

5.1. Laempresa

Amazon es una compania procedente de Estados Unidos basada en la
distribucién comercial a través del comercio electrénico y los servicios de computacién
en la nube® a todos los niveles. Su lema es From A to Z que traducido al espafiol seria
De la A a la Z. Fue una de las grandes compania pioneras en la venta de bienes a través
de Internet.

Desde sus inicios, se ha ido haciendo un progreso significativo en la oferta, en las
paginas web y en la red internacional de distribucién y el servicio al cliente. La
compaiiia tiene presencia directa en Estados Unidos, Reino Unido, Alemania, Francia,
Italia, Espafia, Japon, Canada y China, pero tiene la capacidad de servir a los clientes en
la mayoria de los paises del mundo (Amazon, 2019 a).

En la actualidad, la empresa estd totalmente diversificada en diferentes lineas de
producto, con una oferta comercial amplia y sugerente para los consumidores.

También podemos mencionar que la innovacion es una de las maximas de
Amazon, ya que la empresa se define como una compaiiia de constructores, encargada
de apostar de manera inteligente, asi como ganar energia inventando en nombre de
los consumidores de la empresa (Amazon, 2019 a).

Por todo ello, podemos describir a Amazon como una de las principales
empresas retail referentes mundialmente, todo ello a pesar de tener infinidad de
grandes competidores también a nivel mundial y de atravesar por diferentes fases que
le han hecho llegar a donde se encuentra actualmente.

Por ultimo y para hacerse una idea global de la empresa, podemos aportar datos
relevantes tales como sus ingresos declarados en Espafia, alcanzando los 426 millones
de euros en 2018; su numero de empleados también en Espafa, que llegaba a los
2.982 a cierre de ejercicio de 2018 o su estructura empresarial, siendo una empresa de
capital abierto.

8 - . . .
Servicios de computacion en la nube se refiere a servidores desde Internet encargados de
atender las peticiones en cualquier momento




5.2. Historiay evolucion

En primer lugar, vamos a hacer una breve descripcidén del origen e historia de la
empresa a analizar, para introducir posteriormente cédmo ha sido su evolucién hasta
llegar a la actualidad.

La empresa Amazon fue fundada en el afio 1994 por Jeff Bezos, al principio
dedicada a la mercancia de libros, tras un proceso de seleccion del producto mas
conveniente y con mayor futuro para su comercializacidén electrdnica, pero a lo largo
de los afios abriéndose a otros campos (Brandt, 2012).

El fundador, Jeff Bezos, trabajaba como vicepresidente en D. E. Shaw & Co., una
firma de Wall Street, hasta que en abril de 1994 decidié dejar su empleo en la
compaiiia y trasladarse a Seattle, donde comenzaria a trabajar en un plan de negocios,
gue finalmente se convirtio en lo que actualmente conocemos como Amazon.com.

En sus primeros pasos, cred la compania Cadabra.com, en julio de 1994, y el
garaje de la casa donde vivia entonces fue utilizado como su sede para realizar las
labores necesarias (Biography, 2018). Pero en 1995 Bezos cambid el nombre de la
compaiiia a Amazon, puesto que queria utilizar un nombre que empezara con la vocal
A. Revisando en el diccionario, encontrd la palabra Amazonas correspondiente al rio
de mayor longitud del mundo, que representaba lo que queria transmitir a los
consumidores, era exético y diferente y el mas grande del mundo, y él queria convertir
su tienda en la mas grande del mundo. Ademas, como ya hemos mencionado, también
significa From Ato Zo De la A a la Z, tal y como representa el logotipo de Amazon con
la flecha curvada en forma de sonrisa que conduce de la A hasta la Z, refiriéndose a
gue la empresa dispone de todos los productos desde la A hasta la Z.

Como hemos mencionado, la empresa comenzé como una libreria electrénica o
en linea, que en julio de 1995 vendio su primer libro (Lara, 2019). En octubre de 1995
la empresa se anuncid al publico y en mayo de 1997 lanzd su oferta publica inicial de
acciones dentro de NASDAQ?, a un precio de 18 délares la accién.

En 1997, el éxito de Amazon le convirti6 en una de las empresas mas
importantes del comercio electronico. Es por ello que, por la gran acogida de los
consumidores, Bezos emprendio la diversificacion de los productos e incluyd en su
oferta soportes CD, DVD y dispositivos electronicos. Conforme la demanda iba
aumentando, Bezos incluia cada vez un mayor nimero de nuevos productos en su

? NASDAQ es el acrénimo de National Association of Securities Dealers Automated Quotation
refiriéndose a la segunda bolsa de valores mas grande de los Estados Unidos




tienda virtual. Todo ello hasta ofrecer actualmente la gran variedad de productos de
los que dispone a la venta.

Por ello, definimos Amazon como un sitio minorista con un modelo de ingresos
por ventas, ya que genera sus ingresos a través de un porcentaje del precio de venta
de
cada articulo que se vende a través de su sitio web. Ademas, Amazon también permite
a las companfias anunciar sus productos pagando para aparecer en su pagina web
como productos destacados.

Durante una década, la empresa prosperd tanto que, en el afio 2007, Bezos cred y
lanzé al mercado un nuevo producto clave para su éxito, el Amazon Kindle, un
dispositivo destinado fundamentalmente a la visualizaciéon de libros en formato
electronico.

En la actualidad sigue expandiendo su red de productos y servicios tanto ajenos
como propios y operando en el mercado del comercio electrénico como una de las
empresas mas importantes a nivel mundial.

5.3. Filosofia empresarial

Amazon es una empresa que se centra fundamentalmente en el cliente, siendo
este la prioridad en todas y cada una de sus estrategias. Su misidn, su visién y sus
valores confirman que cada accion llevada a cabo, cada empleado y cada producto
ofrecido en su catalogo deben garantizar la satisfaccion de los consumidores.

Podemos definir a la empresa segln su misidn, vision y valores, que describimos
a continuacion.

e Mision
La mision de la empresa es “Aprovechar la tecnologia y la experiencia de
nuestros empleados para ofrecer a los consumidores la mejor experiencia
de compra en internet”.

e Vision

La vision de la compaiiia es “Ser la empresa mas centrada en el cliente del
mundo, donde los clientes pueden descubrir cualquier cosa que puedan




guerer comprar online, y comprometerse a ofrecer los precios mas bajos
posibles”.

e Valores

Los valores de Amazon son “la obsesion por el consumidor, la innovacion,
la predisposicidn a la accién, la apropiaciéon del negocio, la excelencia en
la contratacion de empleados y la austeridad” (Technoblogist, 2014).

Todo esto esta muy relacionado con la ventaja competitiva de la empresa
Amazon, basada en tres pilares basicos: el valor percibido por el cliente, la capacidad
de dar buen servicio a un gran niumero de clientes y la capacidad de mantenerse como
una de las empresas mas grandes del mercado (Gonzalez, 2018).

Si desarrollamos estos tres pilares, podemos decir que el valor percibido por el
cliente, en esta empresa es debido al servicio prestado, al nivel de precios y a la
logistica empleada. La compafiia ofrece un servicio confiable para los consumidores,
tiene precios muy competitivos dentro del mercado y ofrece entregas mas rapidas que
algunos de sus competidores, por lo que ese valor percibido es un elemento
diferenciador en la mente del consumidor, que hace que la empresa tenga una ventaja
competitiva frente al resto de competidores.

En cuanto a la capacidad de dar buen servicio a un elevado nimero de clientes,
en el caso de Amazon se debe a la gran variedad de productos y servicios que ofrece y
a su constante innovacion. La compania es lider en el mercado gracias a esta capacidad
de innovacién, asi como de evolucion, puesto que, como hemos mencionado
anteriormente, comenzd con una sola categoria de producto (los libros) y actualmente
dispone de una gran variedad de productos, asi como de productos propios. Por ello,
podemos indicar que la conexidon con los clientes y su capacidad de innovar en el
mercado las convierte en la clave para la fidelizacion de los clientes.

Y, por ultimo, en lo que se refiere a la capacidad de mantenerse en la cima, es
saber diferenciarse para que sus competidores no puedan copiar su estrategia de
mercado y la diversificacion que forma parte de su estrategia y que le permite
controlar gran parte del mercado.




5.4. Modelo de negocio y estrategia

Cuando hablamos de Amazon, nos referimos a una empresa que, a pesar de
llevar mas de veinte afios en el mercado, ya se fundod dentro de los nuevos modelos de
mercado, siendo una empresa dedicada al comercio electronico. A pesar de esto, la
compaiiia también ha tenido que adaptarse al mercado y a los consumidores y sus
habitos de compra para conservar su posicion dominante como una de las empresas
mas grandes del mundo.

Desde sus inicios como libreria electrdnica hasta la actualidad, ha evolucionado
hasta el nivel de ofrecer todo tipo de productos en su pagina web. Por ello, también se
ha ido remodelando y ha sufrido cambios de estrategias durante su existencia, como
por ejemplo las politicas de expansidn e internacionalizacidn, pero también siguiendo
una estrategia de diversificacién, con la que ampliar cada vez mas sus productos y
llegar a una red de clientes mas amplia.

Es por ello que, podemos hablar de que la caracteristica principal de Amazon es
la incorporacién de todo tipo de productos tanto propios como ajenos a su e-
commerce, por lo que podemos decir que el comercio electrénico es simplemente una
herramienta para el modelo de negocio de la compania (Archanco, 2016).

Para hablar del modelo de negocio de Amazon, debemos explicar The Long Tail o
La teoria de larga cola (Anderson, 2006). Es una teoria inicialmente formulada por
Chris Anderson, para un articulo en la revista Wired, con el objetivo de describir
determinados tipos de negocio o habitos de los consumidores en un mercado. De esta
forma, podemos denominar larga cola de un mercado ya bien a aquellos usuarios,
clientes o consumidores que escapan de una agrupacion mayoritaria, para atender asi
a sus propios gustos o preferencias minoritarias (Cleventy, 2012).

Tradicionalmente los modelos de negocio estaban disefiados segun la ley de
Pareto o lo que es lo mismo, la regla 80/20, que se refiere a que el 20% de los
productos son los que generan el 80% de los ingresos. Esto esta directamente
relacionado con el término del mercado de masas'®y con el hecho de vender cada vez
mas los productos que tienen una mayor demanda.

10 o ) . . . .
El término mercado de masas se refiere a un tipo de negocio basado en focalizar como cliente
potencial a todas aquellas personas a las que logremos despertar cierto interés




Sin embargo, la teoria de la larga cola, que podemos asociar directamente con el
modelo de negocio de Amazon, se centra en un nicho de mercado™, y en aprovechar la
oferta de ese 80% de los productos que van a generar ese 20% de ingresos restante.

Esto lo vemos en el grafico siguiente, en el que el 20% de productos formarian la
“cabeza” y el 80% de los productos restantes formarian la “cola”.

Figura 5.1. Grafico explicativo de La Teoria de la Larga Cola
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Fuente:

Megias (2013)

Esta teoria se fundamenta basicamente en los modelos de negocio actuales de Ia
venta online, puesto que para los comercios tradicionales era inviable poder mantener
el coste de un catalogo extenso, asi como su almacenaje. Pero Internet facilita que el
coste de mantenimiento de grandes catalogos sea minimo, ya que el coste marginal de
ir afladiendo articulos es muy pequefio y la inversidon en infraestructuras se realiza del
mismo modo.

El modelo de negocio de Amazon, genera una gran parte de sus ingresos a través
de esta estrategia comercial, pero no significa que todo su modelo esté centrado en
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de enfocar la oferta a aquellos productos con potencial de éxito




esta, puesto que como hemos indicado anteriormente, la compafiia ofrece todo tipo
de productos, estando completamente diversificada.

Por ultimo, podemos resumir las claves para su modelo de negocio en los
siguientes puntos estratégicos:

e Segmentacion de mercado

La principal segmentacién de mercado de la empresa Amazon es que sus
usuarios deben emplear Internet, al tratarse de un comercio electroénico.
A partir de esta premisa, todo usuario de Internet es un cliente potencial
para la empresa.

e Estructura de costes

Los principales costes de Amazon vienen de la mano de la logistica y las
operaciones, la construcciéon (asi como el mantenimiento) de las paginas
web, la innovacién a través de I+D, la seguridad de la informacion, la
contratacién de personal especializado y el marketing y publicidad para la
promocién de sus servicios (Bravo, 2012).

e Propuesta de valor

Su propuesta de valor consiste en ofrecer la mayor seleccion de
productos del mercado y la creacién de nuevas tecnologias, con el
objetivo de satisfacer todas las necesidades de los clientes, a través de
unos precios muy competitivos y un rapido proceso de compra y de
entrega, posicionandose en la mente del consumidor.

e (Canal

La propuesta de valor llega a los consumidores a través de distintos
canales propios, pudiendo realizar los usuarios el proceso de compra a
través de Internet, aplicaciones moviles, el Amazon Kindle o el Amazon
Fire. Y los productos llegan a los clientes mediante canales de distribuciéon
como los couriers o companias de entrega, y centros de distribucion de
Amazon.

e Relacion con los clientes




Podemos decir que la empresa Amazon genera relaciones duraderas con
sus clientes, a través del uso del Big Data'? con el objetivo de conocer asi
a todos sus clientes y poder adelantarse a sus necesidades. La interaccién
con los clientes se produce principalmente a través del espacio digital,
pero también disponen de un call center o centralita de llamadas.

¢ Flujo de ingresos

Los principales ingresos de Amazon se generan a través de la venta online
de productos, las comisiones por ventas cobradas a los vendedores que
operan en el marketp/aceB, y las suscripciones a parte o la totalidad de
los servicios disponibles en su pagina web.

e Recursos clave

Podemos decir que los principales recursos para la empresa son los
tecnolégicos, como la plataforma para el comercio electrénico y el
desarrollo, asi como los servicios integrales de computacion en la nube.
Pero otro recurso fundamental es el humano, con personal cualificado
compuesto fundamentalmente por técnicos e ingenieros y el know how'*
para desarrollar soluciones para todos los procesos de la compania.

5.5. Proveedores

La empresa Amazon, que como hemos explicado opera mundialmente a través
del comercio electrdnico, ofrece a las empresas un acceso instantaneo a los principales
mercados para poder promocionar sus productos y simplificar el proceso de compra,
ayudandoles a llegar a nuevos clientes potenciales. En Amazon se distingue entre
vendedores y proveedores, siendo la principal diferencia quién vende en realidad los
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Big Data es un término que hace referencia al concepto relativo de un conjunto de datos tan
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informaticas no tradicionales para su procesamiento y trato adecuado
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productos. Vamos a explicar detalladamente en qué consiste esta distincién a
continuacion.

Los vendedores o sellers, son los colaboradores que se dedican a comercializar
sus propios productos en la plataforma de Amazon, asi como establecen por si mismos
los precios de estos, pagando a la compaiiia una tarifa mensual, asi como una comision
por las ventas segun la categoria de los productos que comercialicen. Ademas, si los
vendedores no pagan a Amazon porque esté al cargo de la logistica, conocida como
Fulfillment By Amazon (FBA), estos también deberan ocuparse de esta, con los envios y
devoluciones, asi como de la relacién con el cliente. Esta opcidon estd abierta a
cualquier empresa que desee vender a través de la plataforma, pero para los
vendedores, los productos no llevan la etiqueta de “Vendido por Amazon”, la cual
incrementa de manera significativa la tasa de conversién'>. Pero si pueden obtener
acceso a los datos de analisis que ofrece la plataforma, con los que pueden trabajar en
aspectos tales como reducir la tasa de devolucidén, realiza comparativa de precios con
los competidores directos, proponer ofertas y descuentos, etcétera. Pero lo que si esta
claro es que tener el control sobre la comercializaciéon de los productos puede
conllevar una importante carga de trabajo adicional para las empresas vendedoras.

Los proveedores o vendors, son los colaboradores que Unicamente son
responsables de los que denominamos el back-end de la cadena de comercializacion,
es decir, del inventario, el envio al almacén y la facturacion, sin ser responsables del
establecimiento de los precios ni de la relacion con el cliente. Los proveedores pagan a
la compafiia una tarifa mensual fija, pero no se les aplica ninguna comisién por el
volumen de ventas. Pueden vender un nimero ilimitado de productos, que les incluye
el servicio de logistica (FBA) mencionado anteriormente. Ser proveedor no esta abierto
para todas las empresas, sino que Unicamente se puede acceder con invitacion previa,
gue suele otorgarse después de ser vendedor por un tiempo, ellos venden sus
productos a Amazon, y esta se encarga de su publicidad y comercializacién. Estos si
gue se benefician de la etiqueta “Vendido por Amazon” y de la mayor tasa de
conversion que esto les proporciona, y ademads tienen acceso a Amazon Marketing
Services (AMS), lo que les proporciona la oportunidad de promocionar sus productos y
aumentar el trafico. Lo que hay que tener en cuenta es que, como los proveedores no
estan a cargo de los precios y no pueden establecer un precio minimo, pueden
experimentar caidas de precios que afecten directamente a su margen (All Around
Digital, 2019).

Como noticia de actualidad relevante en este aspecto, tenemos que la Comisidn
Europea (CE) estd investigando a la empresa Amazon por presuntas practicas
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contrarias a la competencia puesto que, al trabajar como vendedor en linea, pero
también ofreciendo su plataforma como escaparate para otras empresas, se sospecha
gue recopila y emplea informacion confidencial competitiva de estos para su beneficio
propio (Jiménez, 2019).

La investigaciéon que se ha puesto en marcha, analiza si el uso de los datos
proporcionados por los minoristas independientes por la empresa Amazon infringe la
normativa de competencia de la Union Europea. Si este fuera el caso, las autoridades
europeas podrian sancionar a la compaiiia con una multa de hasta el 10% de sus
ingresos anuales, que se corresponderia con 23.000 millones de ddlares. Cabe
mencionar que, en el afio 2000, Unicamente un 3% de las ventas a través de Amazon
correspondian a minoristas independientes de la compania. Este porcentaje paso a ser
en el afio 2007 a un 29% y en el 2018 de un 58%, con lo que se puede deducir que
actualmente, la mayoria de sus ventas realizadas corresponde a productos de
minoristas independientes de la empresa (Callol, 2019).

La CE indicé que la investigacidn giraria en torno a dos aspectos concretos: los
contratos estandar que posee Amazon con los vendedores en su marketplace y el
papel que cumplen los datos que aparecen en la seleccién de los ganadores del Buy
Box'% o Recuadro de Compra.

También es de importante relevancia que relacionemos los términos de retail y
marketplace (a los que hemos hecho referencia previamente en el estudio) con los
términos de vendor o proveedor y seller o vendedor de este punto. Se entiende que
Amazon tiene una naturaleza hibrida entre el retail (donde operan los Amazon
Vendors) y el marketplace (donde operan los Amazon Sellers). Este hecho, hace que se
sospeche justificadamente que la informacién que Amazon obtiene de los vendedores
de su plataforma pueda reforzar a su vez su modelo de retail. Es por ello que, una
reciente legislaciéon en la India, que podria servir como precedente para otros paises,
obliga a la empresa Amazon a elegir entre uno de los dos modelos (marketplace o
retail), sabiendo que con el modelo de retail la compaifiia obtiene un margen mas
elevado, pero que con el modelo de marketplace posee acceso a infinidad de datos,
segun Fernando Aparicio, el CEO de Amvos Digital (Jiménez, 2019).
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5.6. Logistica

La empresa Amazon siempre se ha caracterizado por su investigacion en el
ambito de la tecnologia y, gran parte de esta, es empleada en sus centros logisticos
con el objetivo de simplificar las tareas de sus empleados, asi como aumentar la
satisfaccion de los clientes.

La compaiiia, dispone de 12 almacenes en Espaina, incluyendo los almacenes
urbanos, las estaciones logisticas y las centrales logisticas. Entre estos, las principales
diferencias son el tamafio y el stock disponible.

El primero en abrir, en el ano 2012, fue el centro de San Fernando de Henares, con
77.000 metros cuadrados disponibles, siendo el mas grande hasta la apertura del
centro de lllescas, el mas grande actualmente con 200.000 metros cuadrados vy
abasteciendo al Gran Madrid (compuesto por las provincias de Madrid, Toledo,
Guadalajara, Avila y Segovia), con la idea de servir para la automatizacién de los
procesos e incorporarse dentro de la red logistica europea de Amazon. Destacamos
también los almacenes urbanos de Madrid y Barcelona, para dar respuesta al servicio
de Amazon Prime, y la estacidon logistica mds nueva, incorporada en junio de 2019 y
situada en Trapagaran, en Vizcaya (Grandio, 2019).

Es importante mencionar que los centros logisticos de la empresa emplean
tecnologia avanzada para la mayoria de funciones, desde la mejora de la eficiencia en
la preparacion de los pedidos comenzando con su almacenamiento, hasta el software
gue identifica las posibles rutas mas eficientes para acudir de un lugar a otro para la
recogida de los productos. Como ya habiamos mencionado anteriormente, la logistica
de Amazon se conoce como Fulfillment By Amazon (FBA), comenzando desde que se
clica en el botéon de comprar, hasta que el cliente recibe su pedido. A continuacion,
vamos a explicar cual es el funcionamiento de su sistema logistico, desde la entrada en
el almacén, hasta su entrega.

En el muelle de entrada de los centros, los productos se sacan de los remolques
mediante montacargas o se incorporan manualmente en palés. La mercancia se separa
entre la que proviene de otras instalaciones de Amazon y la que viene directamente de
un proveedor, como podria ser un vendedor que utiliza Fulfillment by Amazon, (como
hemos explicado anteriormente). Con FBA, las empresas colaboradoras con Amazon
almacenan sus productos en los distintos centros de distribucion, y Amazon los recoge,
empagqueta, envia y ofrece el servicio al cliente, ayudando a estas empresas a llegar a
mas clientes potenciales.




En cuanto al almacenamiento, la empresa en lugar de almacenar los productos
como lo haria cualquier otra tienda minorista (cada tipo de producto en un pasillo
diferente), el inventario en los centros de distribucién de Amazon se almacena al azar.
Se almacenan en sus “pods” o capsulas amarillas llenas de elementos no relacionados,
y todos ellos se rastrean a partir de los ordenadores. Este método a priori
desorganizado, en realidad hace que sea mas facil para los asociados elegir vy
empaquetar rapidamente una amplia variedad de productos. Los robots son los
encargados de transportar estas capsulas a las estaciones de almacenamiento en
funcion del tamafio de los productos, a través de cédigos de barras 2D que hay en el
suelo para posteriormente buscar el espacio adecuado para cada articulo y guardarlo
en la capsula, de modo que esté disponible para su compra en Amazon.

En lo que se refiere a la recogida de los pedidos, los recolectores son como
personal shoppers, que recogen cientos de articulos al dia para cumplir con los pedidos
de los clientes. Cuando llega el pedido, un robot lleva las cdpsulas llenas de articulos a
los asociados que trabajan en las estaciones de recogida. Posteriormente, los
recolectores leen la pantalla, sacan el articulo correcto del contenedor y lo colocan en
una caja de plastico amarilla. Diferentes equipos en el trayecto se aseguran de que el
proceso de fulfillment funcione sin ningun problema. El equipo de control de
inventario y garantia de calidad se asegura de que la ubicacion fisica de un articulo
realmente coincida con lo que esta en el ordenador, rastreando millones de unidades
de inventario. Y muchas otras comprobaciones en el camino verifican que el producto
correcto llegue al lugar correcto.

Para el empaquetado de los productos, lo primero es organizar los articulos que
pertenecen a diferentes envios y escanearlos para mayor precisiéon. Posteriormente se
envian a la estacion de embalaje, donde el sistema informatico recomienda tamafios
adecuados de las cajas y una maquina mide la cantidad exacta de cinta necesaria.
Muchos articulos se envian en sus cajas originales, y Amazon trabaja con proveedores
para reducir el embalaje. En esta etapa, no hay una etiqueta de envio: las maquinas se
encargan de eso en el futuro, protegiendo la privacidad del cliente y manteniendo el
proceso eficiente.

Y finalmente, para el envio de los productos, los sobres y las cajas empaquetadas
circulan por debajo de las maquinas denominadas SLAM (Scan, Label, Apply, Manifest
o Escanear, Etiquetar, Aplicar, Manifiesto), que son las encargadas de depositar las
etiquetas de envio a una velocidad asombrosa. Para el control de calidad, el paquete
se pesa para asegurarse de que el contenido coincida con el pedido y un clasificador de
envios lee las etiquetas de los paquetes para determinar donde y como de rapido
deben enviarse los pedidos a los clientes, siendo una especie de conductor de trafico.
Cuando ya estan preparados, los paquetes se empujan desde el transportador hacia




abajo y se deslizan hacia el remolque correcto segun el método de envio, la urgencia
de la entrega y la ubicacién y cada puerta en el muelle de embarque acomoda

remolques de una variedad de transportistas y ubicaciones diferentes (Amazon, 2019
b).

Cabe mencionar que, en Amazon los clientes pueden afiliarse siendo Amazon
Prime, lo que les permite tener ciertos beneficios entre los que se encuentra la mayor
rapidez en el servicio de entrega. Y, muy relacionado con esto, podemos anadir que la
empresa Amazon, realiza envios en el mismo dia a sus clientes prime que residan en
Madrid o Barcelona, de lunes a viernes, de modo que, si realizan un pedido por la
manana, de un importe superior o igual a 29 euros, lo pueden recibir entre las 18:30 y
las 22:00 de ese mismo dia sin ningln coste.

De este modo, la empresa compite con empresas como El Corte Inglés, que
entrega los pedidos en unas horas, aunque esta ultima aplica un recargo por ello. Lo
qgue ocurre al realizar un pedido en Amazon es que si eres cliente prime, pero tu
pedido no llega a los 29 euros, cobra un recargo de 5,99 euros y si no eres cliente
prime, un recargo de 7,99 euros por pedido (Jiménez, 2018).

Por ultimo, también es necesario mencionar que, como ya hemos explicado
anteriormente, lo que diferencia la logistica de Amazon de otras empresas es su
inversion en tecnologia. Dos de sus ultimas innovaciones en el aspecto logistico son
sus nuevos drones de reparto para realizar entregas mds rdpidas y sus cajas de
seguridad para dejar los paquetes en casa de los clientes cuando no se encuentren en
ella.

En cuanto a los drones de reparto, ha sido Jeff Wike, el que es presidente de la
division de consumidores de Amazon, quien ha presentado esta nueva aeronave,
siendo un dron auténomo y eléctrico, que puede encargarse con éxito del reparto de
los paquetes a los usuarios Prime. Este dron, consta de una autonomia de una
distancia de hasta 24 kildmetros, siendo un radio de accidon importante, y teniendo en
cuenta que cuentan con bases aéreas para el despegue de los drones. Cada uno de
estos tiene capacidad de carga de aproximadamente dos kilos y medio en menos de 30
minutos, por lo que los plazos de entrega se reducirian bastante, siendo en algunos
casos de minutos en lugar de horas. La intencion de Amazon es la de repartir los
paquetes con sus drones dentro de unos meses, puede que se encuentren con ciertas
regulaciones de los diferentes gobiernos, asi como de las autoridades locales para
autorizar este tipo de vuelos (Sanz, 2019).

Y, en cuanto a las cajas de seguridad para el reparto, con ellas se pretende
mejorar la efectividad de sus entregas y que el hecho de que el cliente no se encuentre




en casa en el momento de la entrega no sea un problema. Su nombre es iDoorBox, y se
trata de un sistema con el que las entregas se pueden quedar en la puerta del lugar de
entrega, con las medidas necesarias para que nadie pueda robarlas, siendo cajas
fuertes portatiles y estando disefiadas con un tejido metalico que es resistente a los
cortes, para que no puedan dafiarse y acceder al contenido de los paquetes. Ademas,
estan integradas con una alarma que consta de 120 decibelios, que comenzaria a sonar
si alguien tratase de acceder mediante la fuerza al contenido de estas. El dueno del
paquete, puede abrirla mediante un cédigo personal y es el encargado de la compra de
la caja y de situarla en su puerta, para que el repartidor dejara la mercancia dentro en
el caso de no poder entregarla en persona (Ortega, 2019).

5.7. Recursos humanos

Amazon, como ya hemos mencionado anteriormente, es una de las empresas
mas grandes a nivel mundial en cuanto al comercio electrénico se refiere. Opera
practicamente en todo el mundo y, ademas de poseer centros logisticos en gran
cantidad de ciudades, operan a nivel tecnoldgico en procesos complejos, para lo que
necesita disponer del personal cualificado que vaya a aportar valor a la firma, lo que
implica que no todas las personas estan capacitadas para formar parte de su equipo. Es
por ello que cuidan bastante a las personas encargadas de seleccionar a sus empleados,
es decir, a sus empleados en Recursos Humanos (RR.HH.).

Describen a sus profesionales de RR. HH. como “generalistas practicos”, los cuales
se comportan y operan de forma tactica y estratégica para conseguir maximizar el
compromiso y el desarrollo de los empleados de la companiia. Estos puestos requieren
del contacto humano y la orientacion al cliente, exigiendo de este modo que los lideres
en RR. HH. colaboren de manera activa con los equipos de operaciones para poder dar
respaldo a los empleados. Deben mostrar un cardcter cercano y auténtico, destacando
el carisma, para conseguir mantener el compromiso vy la satisfaccion de los empleados,
con el objetivo final de que los centros logisticos puedan continuar siendo los mas
innovadores y agiles del mercado.

El departamento de RR. HH. es visto como una parte fundamental del equipo
empresarial y no como una funcién corporativa paralela, es por ello que destacan el
hecho de que RR.HH. entiende el negocio y apoya tanto su estrategia como sus
objetivos. Los mencionados generalistas de RR.HH., son expertos en multiples
aspectos, desde las relaciones laborales hasta la gestion del desempefio, la gestidon del
talento o los planes de sucesiones. Es por esto dentro de la empresa consideran que
estan cualificados para trabajar en el corazon de Amazon y actuar como colaboradores




de los responsables de negocio, estando presentes en todas las areas correspondientes

al ciclo de los empleados dentro de la compaiiia.

En cuanto a la gestion del capital humano de la empresa, el procedimiento para la

incorporacién de personal es el que vamos a describir a continuacion.

Reclutamiento y seleccion

Amazon posee un procedimiento especial para el reclutamiento del
personal que, en primer lugar, distingue el puesto de destino, ya que
entienden que los empleados son los que consiguen que el negocio
prospere y mejore dentro del mercado. Es por ello que generalmente
buscan incorporar perfiles de cientificos, informaticos, ingenieros tanto de
hardware como de software, disefiadores y empleados dedicados a la
comercializacion.

Contratacion

Después de que se produzca la seleccién del personal, se procede con la
contratacion y, para hacer sentir a los empleados que formen parte de la
compaiiia, esta les entrega un pequeio paquete de acciones.

Capacitacion y desarrollo

La compafiia capacita a sus empleados desde su inicio y les forma de
manera regular para lograr la excelencia en el desempefio (50minutos.es,
2017). En el afio 2017, Amazon cred un sistema de calificacion de los
empleados, llamado Pivot, que analiza aquellos empleados que muestran
un rendimiento menor al esperado, a pesar de su formacién y apoyo,
ofreciéndoles tres opciones: mejorar su rendimiento, abandonar
voluntariamente la empresa o acatar la decision del gerente para
colocarles en Pivot o peligro de despido.

En cuanto datos sobre el nimero de empleados, podemos observar el siguiente

grafico evolutivo desde el ano de la incorporacion de la empresa Amazon en Espafia

hasta el cierre en el afio 2018.




Figura 5.2. Grafico de la evolucién anual de los empleados totales de Amazon en
Espafia en el periodo del 2011 al 2018
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Como podemos observar, la evolucién del numero de empleados ha sido positiva
anualmente sin excepcién desde su incorporacion en el mercado espafiol, creciendo en
cantidades ingentes y llegando a emplear en Espafia a casi 3.000 personas en el afio
2018, lo que demuestra la expansion de la empresa dentro del territorio nacional.

Segun noticias de actualidad, Amazon roza practicamente los 5.000 empleados en
2019, contando con mas de 4.800 empleados fijos en el mercado nacional, segin un
comunicado de la empresa. Entre los trabajos creados, podemos incluir puestos de
todos los perfiles, niveles de formacion y habilidades y capacidades, desde puestos de
nivel inicial o bdsico hasta puestos de ingenieros y desarrolladores de software.
Ademas, se ubican en varias zonas de todo el pais, desde sus oficinas corporativas que
se encuentran en la capital empleando a mas de 1.000 personas, hasta Barcelona,
donde la empresa ha abierto un Seller Support Hub'’ o centro de soporte a vendedores
y un centro tecnoldgico, junto con la red logistica que posee por todo el pais.
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Por ultimo y con respecto a los salarios, la empresa asegura que remunera a sus
empleados de sus centros logisticos con un salario minimo anual que supera los 19.300
euros, tanto en Madrid como en Barcelona, que son las dos comunidades en donde se
concentra el mayor niumero de empleados de la compaiiia, y ademas de los salarios,
también se les ofrece un paquete completo de beneficios por integrar su equipo (El
Independiente, 2019).

5.8. Relacion con el cliente

Como hemos mencionado anteriormente, en los inicios de Amazon, la empresa
era una pequefia, aungue innovadora tienda de libros. Hoy en dia, la compafiia es una
de las tiendas online mas grandes a nivel mundial. Sin la presencia fisica en los
establecimientos convencionales para atraer clientes, asi como desarrollar relaciones
con ellos, Amazon ha tenido que crear su reputacion y su imagen de marca a través de
la experiencia del cliente online y de su servicio. La compaiia aportd confianza vy
transparencia a la experiencia e-commerce, la cual se consideraba poco fiable
anteriormente, allanando el terreno para el boom de las empresas dedicadas al
comercio electronico y estableciendo un estandar para identificar la satisfaccion del
consumidor.

El gigante del comercio electrdnico situa la experiencia de los clientes como una
de sus maximas, es por ello que invierte cantidades ingentes para lograr fidelizar a sus
usuarios, sobre todo en infraestructuras logisticas, seguimiento de pedidos o servicios
postventa (50minutos.es, 2017)

La compaiiia dispone de un equipo de relacién con el cliente, el cual crea nuevas
formas de que los clientes de la empresa compartan su experiencia con sus seres
queridos. Se definen como el pilar que permite que los clientes compartan sus
beneficios de Amazon Prime, que hace que los clientes puedan disfrutar del contenido
FreeTime™ de Amazon aprobado por sus padres, y que permite que los duefios de
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dispositivos Alexa®® puedan acceder a su contenido individual, asi como compartir
funciones a través de sus propias cuentas.

El equipo mencionado de Relaciones con el Cliente de la compaiiia, dirige
programas con el objetivo de mejorar la experiencia Amazon para las familias y sus
seres queridos y conseguir deleitar al cliente a través de la integracidn con las funciones
ofrecidas por Amazon, asi como la creacién y el desarrollo de servicios, infraestructuras
y contenido de cara al cliente. También cabe mencionar que es participe en el desafio
de crecer internacionalmente y conseguir traspasar las barreras de aquello que los
clientes esperan cuando compran de forma online (Amazon, 2019 c).

Vamos a pasar a describir a continuacién algunas de sus caracteristicas propias en
cuanto al servicio ofrecido al cliente, que la diferencian del resto de empresas
(Customer Focus, 2015).

e Proliferacion de los comentarios del cliente

Actualmente hay varias empresas que proporcionan criticas de clientes en
todos los sectores, siendo dificil imaginar un tiempo en el que esta
practica no existia. La empresa Amazon fue la primera que instaurd la
practica de ofrecer los comentarios de clientes, afiadiendo de esta forma
transparencia a su comercio electrénico. Antes de esto, los consumidores
corrian un mayor riesgo a la hora de comprar online puesto que no sabian
gué esperar realmente cuando llegara el producto. Gracias a este mercado
abierto que Amazon construyo, los consumidores tienen la opcién de
medir la satisfaccion que podran obtener de un producto basandose en las
experiencias de otros compradores.

e Recomendaciones en tiempo real

La empresa Amazon desarrolld las recomendaciones personalizadas a los
clientes segln sus compras y su comportamiento, los que es una
estrategia efectiva para la compania. También realiza recomendaciones
segun la demografia, de modo que propone sugerencias a los clientes
segun lo que los compradores con demografia similar compran, a través
de la conocida frase “consumidores que compraron esto, también

19 Alexa hace referencia al servicio de voz gue se ubica en la nube de Amazon y que esta disponible
en cualquiera de los dispositivos de Amazon. Su funcidn consiste en crear experiencias de voz
naturales, con el objetivo de poder ofrecer a los clientes una forma mads intuitiva de poder
interactuar con la tecnologia que usan en el dia a dia
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compraron este otro producto”. Podemos concluir que estas
recomendaciones crean una experiencia personal muy similar a la que se
produce en los establecimientos fisicos.

Proceso de compra simplificado y racionalizado

La empresa siempre esta en busqueda de ofrecer nuevas maneras de
hacer el proceso de compra para los clientes lo mas sencillo posible. A
través de su opcion “Comprar ya en 1-Clic”, la pagina completa
automaticamente campos como la direccion de entrega, los datos de
facturacion o los datos referentes al pago, empleando para ello los datos
de anteriores compras.

Servicio al cliente democratico

Amazon tiene un servicio al cliente gradual, lo cual no es una técnica
novedosa, puesto que ya se hacia en las compafiias aéreas con la categoria
business. Amazon emplea su servicio Amazon Prime para esto,
proporcionando mejores servicios y beneficios a aquellos clientes que
pagan una cuota mensual.

Soporte en la estrategia de envio

La compaiiia fue una de las primeras en crear una plataforma de envio en
la que los clientes pudieran observar el estado de su paquete y hacerle
seguimiento a través de un cédigo de seguimiento.

Automatizacion

Amazon emplea la automatizacidén de la tecnologia, e incluso la robdtica,
como hemos mencionado anteriormente, en sus procesos. La empresa
prioriza interacciones de soporte efectivas de modo que consiga mantener
a sus clientes satisfechos, pero sin necesidad de colapsar a sus
trabajadores.

Actitud innovadora

Como hemos comentado previamente, para mejorar en cuanto a la
rapidez de los repartos y satisfacer a sus clientes, Amazon ha creado sus
drones de reparto, con los que planea conseguir entregas mas rapidas.
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e Control exigente de calidad

Amazon es una empresa muy exigente con sus controles de calidad, tanto
de sus propios productos como de los que venden terceros mediante su
pagina web. Sus almacenes son espacios altamente tecnoldgicos, en
donde los productos se encuentran rapidamente, como hemos
mencionado en cuanto a su logistica, y son enviados con
un packaging disefiado de forma especifica para que los envios funcionen
y los productos lleguen de forma rapida. En el caso de los envios de
terceros que comercializan en la plataforma de la empresa, Amazon no
puede controlar cdmo y cuando lo hacen directamente, pero si que utiliza
como baremo las opiniones de los clientes para determinar si se hace de
manera adecuada, puesto que sus partners tienen que mantener ciertas
bases de calidad (Estrategia y Negocios, 2014).

Por ultimo y como noticia de actualidad en cuanto a la relacién con los clientes, el
Tribunal de Justicia de la Union Europea (TJUE) ha sentenciado que ni Amazon ni
ninguna plataforma de comercio electrénico estan obligadas a tener un teléfono a
disposicion de los clientes para contactar con la compaiiia, pero si deben tener un
medio de comunicacion que permita a los usuarios poder ponerse en contacto
rapidamente y de forma eficaz (Cinco Dias, 2019 a).
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5.9. Andlisis DAFO de Amazon

En dltimo lugar y con todo lo descrito sobre la empresa anteriormente, vamos a
proceder a realizar un analisis de los recursos y capacidades internas y externas de la

empresa Amazon, a través de un DAFO.

Tabla 5.1. Andlisis DAFO de la empresa Amazon

DEBILIDADES

Escaso volumen de centros fisicos

AMENAZAS

Elevado nivel de competencia

Elevados costes operativos

Restricciones legales a su modelo de
negocio: marketplace y retail

Politicas de cumplimiento y gestidn del
tiempo de respuesta en envios y
devoluciones

Alianzas entre empresas

Necesidad constante de mejora de su
proceso de fulfillment

FORTALEZAS

Imagen de marca

Exigencias legales para preservar el
medioambiente

OPORTUNIDADES

Buena logistica y busqueda de
innovacion

Gran variedad de productos y
diversificacion

Avances en tecnologia

Personal cualificado

Capacidad de desarrollo continuo

Cultura organizativa

Evolucion del comportamiento del
consumidor

Liderazgo en Espafia en e-commerce

Adquisicidn de centros fisicos

Fuente:

Elaboracién propia
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6. Conclusiones

Una vez analizados y detallados todos los componentes necesarios para realizar
un estudio del sector de la distribucion comercial y la evolucidon y cambios que ha
sufrido con los nuevos modelos de negocio, ejemplificandolo a través de los dos casos-
estudio de las empresas de El Corte Inglés y Amazon, vamos a proceder a extraer
conclusiones con el objetivo de obtener una visién completa del analisis.

En primer lugar, hemos conocido el funcionamiento y la evolucién del sector del
comercio en Espaia, que como ya hemos mencionado, se puede dividir en dos grandes
periodos desde la entrada al sigo XX. El primero de ellos es el periodo del comercio
tradicional, pasando por tres grandes etapas resumidas en el periodo cuasigremialista,
basado en problemas de autoabastecimiento y una economia marcada por el
autoconsumo; el periodo afectado por la guerra civil, continuando con los problemas de
abastecimiento y con la aplicacién de politicas de racionamiento vy, en ultimo lugar, el
periodo de consolidacion del comercio tradicional monovalente, marcado por la
demanda en menor medida tras la emigracion, aunque también con problemas de
abastecimiento, satisfecha en mayor medida por la venta ambulante y las tiendas
generalistas y, al final de periodo, con el surgimiento de algunos grandes almacenes
entre los que destacamos El Corte Inglés, nacido en 1962 como tal. Y el segundo, es el
periodo de distribucion masiva, en el que podriamos decir que todavia nos
encontramos, basado en el dualismo del sistema de la distribucidn comercial,
integrado por el sistema del comercio tradicional y el sistema de la creacién vy el
establecimiento de nuevos tipos de comercio, entre los que se incluye el comercio
electrdnico, el cual se introdujo en Espafia coincidiendo con la entrada de la empresa
Amazon en el afio 2011.

Y la entrada de los nuevos modelos de negocio, mas cercanos al tipo de
consumidor actual, ha causado un fuerte impacto en el sector del comercio minorista,
provocando que las empresas basadas en el comercio tradicional tengan que
adaptarse o morir.

Destacar que, como hemos observado, el sector de la distribucién comercial tiene
una gran relevancia dentro del mercado espariol, a nivel aportacién al Producto Interior
Bruto (4,6% del PIB en 2017), nimero de empresas (451.471 a 1 de enero de 2018),
numero de empleados (1.924.700 ocupados en 2018), etcétera.

En segundo lugar, hemos identificado cudles son las caracteristicas
fundamentales de los modelos de negocio tradicionales en Espafia, entre las que
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destacamos que se basan en comercios de caracter independiente y que emplean la
tecnologia tradicional para cuestiones comerciales, formacién del personal y creacién
de equipos.

Pero también que la entrada de nuevos tipos de negocio al mercado ha
provocado que los comercios tradicionales hayan tenido que adaptarse en aspectos
como la incorporacion de la venta online o el uso de las nuevas tecnologias para llegar
a un mayor nivel potencial de consumidores. Aunque, de la misma manera, ha hecho
que aquellas empresas que no logran adaptarse y no pueden diferenciarse o
posicionarse en otros aspectos, deban cesar su actividad empresarial.

Y, con respectos a los nuevos modelos de negocio mencionados, basados en el
comercio electrénico en Espafia, cada vez van adquiriendo un mayor peso en el
mercado, ascendiendo en 2018 a una cuota de mercado del 3,8% dentro del sector de
la distribucién comercial.

Todo esto, significa también que hay un fuerte nivel de competencia dentro del
sector, siendo la lucha mas relevante la de la persistencia en el mercado de las
empresas nacidas en el comercio tradicional y el establecimiento y la permanencia en el
mercado de las empresas basadas en el comercio electrdnico.

Y, por ultimo y llegando al final de las conclusiones, para ejemplificar un modelo
de negocio de origen tradicional y uno actual, hemos seleccionado para realizar este
estudio dos casos muy relevantes en esta lucha, la empresa El Corte Inglés, nacida en el
comercio tradicional y Amazon, nacida en el comercio electrénico. Esto nos ha llevado a
la conclusion de que existen muchas diferencias entre los distintos modelos de negocio
y, en definitiva, sobre las empresas que se fundamentan en ellos. Por ello, habiendo
realizado el andlisis de los dos casos expuestos, vamos a proceder a realizar una tabla
comparativa como resumen de las principales diferencias entre los dos casos
estudiados, segun los aspectos mas relevantes.
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Tabla 6.1. Principales diferencias entre las empresas estudiadas

Nacida en el comercio tradicional Nacida en el comercio electrénico
Opera en mercado espaiol y portugués Opera mundialmente
Gran volumen de centros fisicos Escaso volumen de centros fisicos
Empresa retailer Empresa retailer y marketplace
Proveedores en corners o espacios Proveedores y vendedores en la pagina
comerciales web
Negocio centrado en la atencién al Negocio centrado en la innovacién y uso
cliente de la tecnologia, para satisfacer al cliente
Logistica basada en centros de .. .
e Desarrollo de nuevas técnicas logisticas
distribucién
Alto numero de capital humano, pero Bajo numero de capital humano, pero
disminuyendo anualmente aumentando anualmente
Fuente:

Elaboracién propia

Podemos concluir que, las principales diferencias entre ambas empresas
expuestas, son el ambito de operaciones, ya que la empresa El Corte Inglés opera
Unicamente en el mercado nacional y portugués y Amazon opera mundialmente; el
volumen de centros fisicos, puesto que El Corte Inglés se dedica a la venta en grandes
almacenes, con disponibilidad de multitud de centros fisicos, mientras que Amazon
emplea sus escasos centros fisicos Unicamente para cuestiones logisticas; el hecho de
que Amazon opera tanto en su marketplace como de empresa retailer, mientras que El
Corte Inglés opera Unicamente como retailer; que El Corte Inglés dispone de
proveedores cuando Amazon distingue entre vendedores y proveedores; los distintos
niveles de capital humano, necesitando El Corte Inglés un gran numero de empleados
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gue atiendan sus centros fisicos; el hecho de que Amazon centre su negocio en la
innovacion y la tecnologia, aunque con el fin de satisfacer al cliente, y El Corte Inglés se
base fundamentalmente en la atencién al cliente y, por ultimo, sus diferencias en
términos logisticos, aprovechando El Corte Inglés su gran numero de centros para una
rapida distribucion y entrega mientras que Amazon emplea su ventaja tecnoldgica para
crear nuevas técnicas logisticas.

Lo que podemos extraer de todas estas diferencias mencionadas, es que en estas
radica el posicionamiento de ambas empresas expuestas, para cada uno de los aspectos
definidos. De modo que, podemos definir a El Corte Inglés como una empresa bien
posicionada en el mercado, siendo una de las mas importantes en el sector en Espana,
tanto a nivel facturacion como a nivel de popularidad, debido a aspectos tan relevantes
como su servicio de atencion al cliente y a su gran numero de empleados
especializados, apreciados por los consumidores. Mientras que Amazon es una empresa
fuertemente posicionada en los mercados en los que opera, principalmente por su
aspecto logistico y la confianza aportada a los clientes, fundamentada en su gran
equipo operativo y en su presencia mundial, situdndola entre las empresas mas
importantes del mundo que se dedican al comercio electrdénico.

Finalmente, concluimos que todo lo mencionado anteriormente hace que
podamos observar las grandes diferencias entre los distintos tipos de modelo de
negocio, pero lo cierto es que cada dia se necesita mas de la integracién de ambos para
garantizarse el éxito en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Principios de actuacion del Grupo El Corte Inglés. Disponible en

https://www.elcorteingles.es/recursos/informacioncorporativa/doc/portal/2017/07/1

9/esp-nuevacartacompromiso.pdf

PRINCIPIOS QUE RIGEN LA RELACION DEL
GRUPO DE EMPRESAS EL CORTE INGLES, S.A.
CON SUS EMPRESAS PROVEEDORAS

El Grupo de Empresas El Corte Inglés, S.A.,, en la actividad que viene
desarrollando en la distribucion comercial de todo tipo de productos y servicios al
consumidor final, fundamenta la relacion con sus proveedores en los siguientes
principios:

PRIMERO: Compromiso mutuo en la calidad, garantia y seguridad del producto o
servicio, que ha de cumplir todas las normas, regulaciones y estandares de calidad que
le sean de aplicacion, asi como las expectativas generadas al consumidor.

SEGUNDO: Bisqueda de la excelencia: Colaboracion mutua en la mejora de la
calidad y desarrollo de los productos y servicios, en el comun objetivo de ofrecer la
excelencia a nuestro consumidor.

TERCERO: Cumplimiento de los términos acordados para la relacion comercial:
Compromiso de cumplimiento de los términos contractuales acordados, condiciones y
plazos de entrega, formay plazo de pago.

CUARTO: Estabilidad de la relacion: Nuestro deseo es contar con unas relaciones
prolongadas y estables con nuestros proveedores, en beneficio mutuo y de nuestros
consumidores.

QUINTO: Lealtad y confianza: Nuestras relaciones se deben basar en la lealtad y
confianza, con el compromiso de intercambiar aquella informacion que sea de utilidad
para la consecucion de estos Principios.

SEXTO: Respeto de los Derechos humanos y de condiciones sociales, laborales y
medioambientales: El Grupo de Empresas El Corte Inglés estd adherido al Pacto
Mundial de la Organizacion de Naciones Unidas y al Codigo de Conducta de amfori
BSCI, que se sustenta en los Convenios Fundamentales de la OIT.

El Grupo se compromete a cumplir dichos principios y, en este marco, requiere a toda
Empresa que intervenga en la cadena de valor en la elaboracion, transformacion,
manipulacion o transporte de productos o en la prestacion de servicios, que los cumpla
de igual manera. Dichos principios son:
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- El cumplimiento de leyes y normas que le sean de aplicacion.

- Lalibertad de asociacion y el derecho a la negociacion colectiva.

- Laprohibicion de toda discriminacion.

- Una jornada laboral digna y una remuneracion justa.

- Lasalud y seguridad y la prevencion de riesgos laborales.

- Lano utilizacion de mano de obra infantil.

- Laproteccion adecuada de los trabajadores jovenes.

- La prohibicion del trabajo forzoso o bajo coaccion, el trato degradante, asi como
la erradicacion del trabajo irregular.

- La proteccion integral del medio ambiente y el uso eficiente de los recursos,
dentro de un desarrollo sostenible.

- Un comportamiento empresarial ético.

Ademds, en el ambito de productos y/o servicios que incorporen marcas comerciales
propiedad de El Grupo de Empresas El Corte Inglés, o bien licenciadas, importadas,
o exclusivas para el Grupo, ¢éste se ha comprometido a verificar el grado de
cumplimiento de sus proveedores con esos principios, conforme a su responsabilidad de
diligencia debida. A tal efecto, dichos proveedores estaran obligados a informar de los
centros de produccion o prestacion de servicio. En ninglin caso se aceptara la
subcontratacion no declarada y no autorizada previamente.

SEPTIMO: Cumplimiento normativo, Integridad y adhesion al Cédigo Etico: Toda
Empresa que intervenga en la elaboracion, transformacion y manipulacion del producto
o la prestacion de servicios, habra de cumplir todas las normas que regulen su actividad
especifica. Asi mismo, habra de respetar y dar cumplimiento a las disposiciones del
Codigo Etico del Grupo El Corte Inglés, del que emanan nuestras Politicas
Corporativas, cuyos textos estan disponibles para su consulta en la siguiente pagina
web:

https://www.elcorteingles.es/informacioncorporativa/es/gobierno-corporativo/etica-y-
cumplimiento/normas-eticas/.

La aceptaciéon de nuestro pedido o solicitud de servicio supone la expresa
conformidad con el contenido de dichas normas.

En el enlace sefialado podra acceder también a nuestro Canal Etico que facilita una
comunicacion directa y confidencial para poder informar de posibles conflictos
relacionados con estos Principios y Politicas y, en particular, con las Politicas
Corporativas (i) de Responsabilidad Social Empresarial, (ii) de Prevencion de la
Comision de Delitos y (iii) Contra la Corrupcion y el Fraude.
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COMPROMISO DE CUMPLIMIENTO

En relacion con cuanto antecede, la empPresa .......ccooevveiveiiiiiniiniienenenieeee e s
con

Bl e
representada a estos efectos por D./Da

actuando en

e

MANIFIESTA FORMALMENTE

Que acepta y comparte los Principios de Actuacion de El Grupo de Empresas El Corte
Inglés con sus Proveedores, ha tomado conocimiento del Codigo Etico y Politicas
Corporativas y se compromete a cumplirlos e implementarlos en el ambito de su
responsabilidad.

Enecovvvviiiiiiiiinn, B TR de 2....... (Firma y sello)
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Anexo 2. Cadigo de conducta de BSCI. Disponible en
https://www.elcorteingles.es/recursos/informacioncorporativa/doc/portal/2017/07/1

9/codigo-de-conducta-bsci.pdf

Codigo de Conducta BSCI

Business Social Compliance Initiative

Nuestra empresa se compromete a respetar los siguientes principios laborales recogidos en el
Codigo de Conducta de la BSCI.

Principios de la BSCI

LOS DERECHOS DE LIBERTAD DE
ASOCIACION Y DE NEGOCIACION
COLECTIVA

Nuestra empresa respeta el derecho de los trabajadores a formar sindicatos
v s de asociaciones de trabajadores y a entablar negociaciones
colectivas

REMUNERACION JUSTA

Nuestra empresa respeta el derecho de los trabajadores a recibir una
remuneracion justa

P

Nuestra empresa garantiza
y toma todas las medidas necesarias para eliminarlos o reducirlos.

SALUD Y SEGURIDAD EN EL LUGAR
DETRABAJO

PROTECCION ES PECIAL PARALOS
TRABAJADORES JOVENES

Iquier trabajador que nc

2sa ofrece una proteccion especial a cua

Og NO AL TRABAJO FORZ0SO

Nues lLr'[u a no incurre en ningan tipo de servidumbre forzosa, trifico de

trabajadores o tra L 3j0 no voluntario

COMPORTAMIENTO EMPRESARIAL
ETICO

Nuestra empresa no tolera ningln a
soborno

Enfoque de la BSCI

=| CUMPLIMIENTO DEL CODIGO

IMPLICACI()N DE LOS TRABAJADORES
Y PROTECCION

un entorno laboral sano y seguro, evalda los riesgos

cto de corrupcion, extorsion, malversadén o

A

NO A LA DISCRIMINACION
dc

Nuestra empresa brinda las mismas oportunidades y no discrimina a
trabajadores

@ JORNADA LABORAL DECENTE

Nuestra empresa respeta la ley en lo que respecta a la jornada laboral

ﬁ NO AL TRABAJO INFANTIL

Nuestra empresa no contrata a ningln trabajador por debajo de la edad legal

minima

NO AL TRABAJO PRECARIO

a sus trabajadores mediante contratos
de lalegislacion

PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE

tra empres a las med esarias para evitar la degradacion del
ambiente.

GESTION DE LA CADENA DE
4 SUMINISTROS Y EFECTO CASCA

mpresa se sirve de los principios BSCI para influir en otros socios

())4) MECANISMO DE RECLAMACIONES

ema para compilar las reclamaciones y las

www.bsci-intl.org
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