DISTRIBLCION COMERCIAL NUEYA EN UN MUNDO NUEYO
FORMAS DE COMPETENCIA

JAVIER CASARES

Las fotos que ilustran los trabajos sobre "DISTRIBUCION Y COMPETENCIA" estan realizadas en Galicia.

a sociedad actual se caracteriza
por su polimorfismo y compleji-
dad. La aproximacién a la reali-
dad econémica acrecienta estas
notas distintivas y ofrece diversas
aristas a la hora de realizar un
analisis riguroso de las tendencias
observables en la produccién, distribu-
cién y consumo. La vida econdémica
cambia mas de prisa que los ritos unifi-
cadores y la sociedad se muestra huidi-
za de los andlisis generales. Subirse al
tranvia de los tépicos y lugares comu-
nes al estudiar esta realidad econémica
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es peligroso y puede, sobre todo, resul-
tar estéril. Como ha senalado Minc
(1989; pag. 206) en la sociedad actual
“todo se funde, se difumina, todo se
absorbe, todo se digiere”.

En consecuencia, pretendemos
aproximarnos con cautela a algunos
de los temas interesantes vinculados
con los cambios en la competencia
comercial, sin pretender acercarnos
asintoticamente a la verdad ni con-
templar todas las derivaciones que
de los aspectos tratados puedan
obtenerse.

La participacion del comercio inte-
rior en el total del PIB alcanza en Espa-
fia el 13,7% encontrandose en la linea
media de los principales paises comu-
nitarios (oscilan entre el 9,5% de Ale-
mania y el 17,9% de Bélgica). Nétese
que en esta participacion porcentual no
se incluyen las actividades comerciales
de los fabricantes y productores ni
algunas rabricas de gasto externaliza-
das en servicios logisticos, de transpor-
te, etc... Una evaluacion numérica de
estos elementos de reflexion podria lle-
var a aumentar el citado porcentaje en
més del 30%.

En materia de empleo parecen
observarse tendencias contrapuestas.
Por un lado, la consideracion tradicio-
nal del comercio como sector refugio y
la elevada rotacién de establecimientos
(el 40% de los establecimientos nuevos
no duran mas de tres afios) con alrede-
dor de un 45% de autébnomos. Por otro
lado, se desarrollan tecnologias ahorra-
doras de mano de obra y se requiere un
mayor nivel de cualificacién (desarro-
[landose nuevos cometidos funcionales
y nuevas categorias profesionales).

En cualquier caso, excluidos los
empleos sumergidos, en las dos dltimas
décadas se ha producido un notable
incremento de la poblacién activa en el
comercio, pasando de 1.565.400 per-
sonas en 1973 a 2.249.900 en 1990.

No puede olvidarse, por Gltimo
pero no menos importante, que la
modernizacién del sector ha traido
consigo un fuerte flujo de inversiones
en el sector por parte de los operadores
tradicionales, que necesitaban renovar-
se, y de los innovadores procedentes de
otros paises o areas de actividad (pién-
sese en el “nuevo” interés por el sector
distributivo de bancos, constructoras,
empresas industriales, etc...).
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CUADRO N% 1

FORMAS DE COMPETENCIA

1- 2.

ECONOMIAS DE COMPORTAMIENTO
ESCALA Y AUMENTO  ESTRATEGICO DE LAS
DE LA CUOTA DE GRANDES EMPRESAS
MERCADO

- Fuerte crecimiento de
grandes empresas y orga-
nizaciones que favorecen
la concentracién comer-
cial (sobre todo en pro-
ductos de gran consu-
mo).

- Alianzas horizontales y
verticales para repartirse
los costes y mejorar la
creatividad.

- Procesos de integra-
cién vertical de grandes
empresas que desarrollan
actividades productoras
o llegan a acuerdos con
los fabricantes.

- Diversificacién e inte-
rés de otros operadores
econémicos (por ejem-
plo, las entidades finan-
cieras) por la actividad
comercial.

- Internacionalizacion de
actividades comerciales.

- La necesidad de crecer
para obtener mejores
condiciones de compra
y abaratar costes induce
a las empresas a un con-
tinuo desarrollo en nue-
vas localizaciones que
termina por provocar
barreras de entrada al
sector.

- ElI componente finan-
ciero de la actividad
tiene, incluso, mas rele-
vancia que el compo-
nente comercial.

3.-

GAMA DE
PRODUCTOS
COMERCIALIZADOS.
SERVICIOS ANADIDOS

- Se trata de aumentar el
valor anadido mediante
la especializacién del
surtido o la prestacién
de servicios adicionales
(atencion al cliente,
conocimiento del pro-
ducto, horario...).

- Adquieren gran impor-
tancia las estrategias de
“micromarketing”.

- En muchos casos,
parece aplicable la teo-
ria de la competencia
monopolistica al ofrecer
cada establecimiento unos
productos-servicios
diferentes.

4.
TECNOLOGIA

— Acortamiento de los
ciclos de vida de los
productos.

- Ventajas comparativas
derivadas del uso de tec-
nologfas de la informa-
cién.

- Desarrollo de diversas
formas de venta directa
(teléfono, correspondencia,
catélogo).

5.-
PRECIOS

— Dispersion espacial y
temporal de precios.

- Compensacién de pre-
cios y margenes. Politi-
cas de precios.

Es destacable, a este respecto, que
el comercio es considerado moderna-
mente como uno de los cinco sectores
clave receptores-impulsores, junto a la
hosteleria, el transporte de mercancias
por carretera, el alquiler de inmuebles y
el de las Administraciones Pdblicas.
Estos sectores tienen un gran ndmero
de enlaces hacia delante y hacia atrés.

NUEVAS FORMAS
DE COMPETENCIA

En los Gltimos tiempos se ha desper-
tado una fuerte inquietud en relacién
con las tendencias a la concentracién e

internacionalizacion de la distribucién
comercial. Parece oportuno, por tanto,
sefialar algunas ideas que puedan con-
tribuir a reflexionar sobre los factores
claves de las formas de competencia
vigentes en una distribucion comercial
que ha experimentado notables cam-
bios en los tres dltimos lustros.

Con objeto de contribuir a la clari-
dad expositiva se ha elaborado el cua-
dro n? 1 donde se esquematizan los ele-
mentos de anélisis que a continuacion
se comentan.

En lo relativo al punto 12 del cuadro
n? 1, hay que destacar la tendencia
hacia la concentracién comercial, espe-

cialmente en productos de gran consu-
mo. Este proceso se interrelaciona con
los de integracion vertical, diversifica-
cion e internacionalizacién.

En el cuadro n? 2 se recogen los
niveles de concentracién en compras
en el comercio de productos alimenti-
cios de gran consumo en diversos pai-
Ses eUropeos.

El mayor nivel de concentracién
puede generar, aunque hay diversas
posturas al respecto como sefala Maria
Jests Yague (1992), que los precios
sean mas rigidos —hipétesis de precios
administrados- ya que los sectores con-
centrados pueden fijar sus precios con
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CUADRO N° 2
CONCENTRACION
COMERCIAL

(Porcentaje de compras de las 10
primeras Organizaciones)

Pais 1985 1988
Bélgica 65 66
Dinamarca - 89
Francia 62 62
Alemania 77 81
Gran Bretafia 63 66
Irlanda 50 51
italia 30 35
Holanda 80 79
Portugal 11 15
Espana 20 26

cierta independencia de las fases de los
ciclos econémicos.

Los precios administrados se fijan
por la accién administrativa y se man-
tienen constantes durante un periodo.
Cuando la demanda se reduce, el pre-
Cio en estos sectores tiende a reducirse
menos que en otros sectores o incluso
puede aumentar. En las fases de expan-
sion de la demanda los precios en los
sectores mas concentrados aumentan
menos rapidamente (incluso, pueden
llegar a reducirse).

CUADRO N* 3

En lo relativo a la internacionaliza-
cion podemos escribir del efecto des-
bordamiento, tomando a préstamo inte-
lectual la tesis de Linder en el comercio
internacional, de tal manera que algu-
nas empresas y organizaciones comer-
ciales que se encuentran con mercados
internos saturados intentan desbordar
estas limitaciones mediante el acceso a
mercados foraneos.

Este efecto se ha visto apuntalado
por otros elementos decisores tales
como el afan de diversificar inversio-
nes, las restricciones derivadas de las
politicas urbanisticas y el deseo de
generar imagenes de marca internacio-
nales.

LA NECESIDAD DE CRECER

En lo relativo al punto 2° del cuadro
n? 1 hay que hacer referencia a las
estrategias de las grandes empresas y
organizaciones comerciales, que nece-
sitan crecer de forma continua para
conseguir abaratamientos en costes de
compra y administrativos. Este fenome-
no condiciona las localizaciones de
establecimientos —eje fundamental de
cualquier estrategia competidora en el
comercio minorista— y fomenta el exce-
so de capacidad minorista que opera
como barrera de entrada a los merca-
dos (Vedse a este respecto el articulo de
Alfonso Rebollo (1993); también resulta
recomendable en el plano analitico el
articulo de Eaton y Lipsey (1979)).

ORIENTACION DE LOS CANALES COMERCIALES

SISTEMAS DE CONTROL DEL CANAL

CONTROL CORPORATIVO (FORMAL)

CONTROL CONTRACTUAL (INFORMAL)
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VERTICAL

- Zona de peligro, sobre todo si hay
control de una tecnologia poco
desarrollada.

— Tendencia mas generalizada actualmente.
- VIAS DE DESARROLLO:

— Marcas de distribuidores.

— Redes logisticas y acuerdos con
transportistas.

- Franquicia.

- Acuerdos de merchandising.

Interrelacionado con este fenéme-
no, y con el analizado en el punto 1°,
hay que senalar el hecho de que el
negocio financiero de las grandes orga-
nizaciones comerciales se configura
como un pilar fundamental para el cre-
cimiento de las mismas. La realizacion
de compras a plazos, con la enorme
polémica que se ha levantado en Espa-
fia sobre este tema, y la venta al conta-
do permite la movilizacién de unos sal-
dos financieros y una financiacion de
proveedores, sobre cuya temporalidad
no entramos en este articulo, que per-
mite el crecimiento comercial y el
mantenimiento en el mercado.

De esta manera todos los competi-
dores se sienten obligados a una conti-
nua expansion comercial, con subya-
cente componente financiero. Esta
situacion puede ilustrarse con la estra-
tegia expansiva de los hipermercados
cuyo umbral minimo de poblacién para
su instalacion ha descendido desde
90.000-100.000 personas que se
manejaban en los primeros afos 80 a
las 60.000-70.000 personas de “cora-
z6n de mercado” con que actualmente
se estan implantando algunos (ademas,
son hipermercados mas pequefios, se
acercan a las ciudades y se rodean de
establecimientos especializados).

Por esa razon, los limites al desarro-
llo de la formula hipermercado que se
manejaban hace algunos afos estan
quedando superados y ademas apare-
cen concepciones fronterizas entre el

HORIZONTAL

- Adquisicion de empresas competidoras.
Sistemas de actuacion tradicional.

- Sistema defensivo ante las grandes
organizaciones corporativas.

- EJEMPLOS:

— Asociaciones de comerciantes.
- Grupos de compras.



DISTRIBUCION Y COMPETENCIA

CUADRO N° 4

CRITERIOS DE ELECCION DE LOS CONSUMIDORES

% de Respuestas

(Total)
Calidad de los servicios 34
Calidad de los productos 25
Precio de los productos 13
Variedad del surtido 10
Concentracion de tiendas 6
Ganancias de tiempo 6
Variedad de marcas 3
Proteccion medioambiente 1
No sabe/no contesta 2

Generalistas Especialistas

43 28
15 32
15 12
10 10

5 7
10 3

3 3
- 2
— 3

Fuente: Estudio Bossard 92. (Encuesta realizada a unos 900 profesionales de la distribucién de los siguientes
paises europeos: Alemania, Esparia, Francia, ltalia, Noruega, Reino Unido, Suecia).

supermercado vy el hipermercado (si
realizamos una pequena excursién por
la jerga especializada podemos hablar
de “maxi-supers” y “mini-hipers”).

Otra manifestacién comercial de la
“necesidad de crecer” es la politica de
diversificacién que han llevado a cabo
las principales empresas distribuidoras
que operan en el dmbito europeo. La
diversificacion horizontal pretende aia-
dir nuevos productos o servicios a las
lineas ya existentes o el desarrollo de
nuevos establecimientos que se dirijan
a segmentos de mercado con favora-
bles expectativas.

A titulo de ejemplo se puede sefa-
lar la entrada en la actividad financiera
(tarjetas de crédito, participacién en
bancos, venta de productos financieros
como seguros, etc...). También se han
producido procesos de diversificacion
horizontal en servicios no financieros,
como agencias de viajes, restaurantes,
cafeterias, ocio y esparcimiento, brico-
lage, elc...

En materia de diversificacién vertical
se han producido relevantes actuaciones,
entre las que merecen destacarse las
tomas de control de distribuidores en la
fabricacion y de los fabricantes en la dis-
tribucion, las absorciones de la funcion
mayorista por parte de las organizacio-
nes detallistas y los acuerdos y fusiones
entre mayoristas y detallistas.

Todas estas intervenciones han lle-
vado a que se produzcan cambios en la
concepcion de los “capitanes de canal”
y en los sistemas de control de los
canales comerciales. Resumiendo, vy
bajo el punto de vista de la competen-
cia, se pueden plantear las situaciones
recogidas en el cuadro n® 3, en relacién
con el control del canal.

Por su parte, el punto 32 del cuadro
n? 1 se refiere a la competencia en cali-
dades y servicios. La importancia de
estos aspectos, en una primera conside-

CUADRO N5

racion, en la eleccién de los consumi-
dores se puede comprobar en el cuadro
n® 4. La calidad de los servicios influye
en el 34% de las respuestas, la calidad
de los productos en un 25% vy la varie-
dad del surtido un 10%.

Desde el punto de vista del distri-
buidor se trata de aumentar el valor
anadido ofreciendo una cesta de carac-
teristicas del producto que atraigan al
consumidor (atencién al cliente, hora-
rio, conocimiento del producto ...). En
este contexto adquieren gran importan-
cia las estrategias de micromarketing ya
que los planteamientos generalistas que
no tengan en cuenta los diferentes
micromercados pueden resultar inope-
rantes. Se requiere un acercamiento
efectivo al segmento de compradores
sobre el que efectivamente se puede
incidir.

Desde el punto de vista de la com-
petencia podemos afirmar que existe
una cierta competencia monopolistica
entre establecimientos comerciales ins-
talados en diversos segmentos de mer-
cado. Surgen diversos submercados
basados en la diferenciacion
calidad-servicio-precio y los vasos
comunicantes entre las diversas formas
comerciales no siempre existen o la
movilidad en los mismos es reducida.
Los consumidores preferiran utilizar las
distintas formas comerciales segin el

VENTA POR CORRESPONDENCIA (EUROPA)

% de Variacién 1991/90

Alemania 22,0
Francia 4,4
Reino Unido 2,6
Suiza 5,8
italia 10,2
Austria 8,1
Paises Bajos 13,9
Suecia 8,6
Bélgica 8,0

Ventas (1991)
(Mill. Ptas.)

2.200.000
789.000
655.000
145.000
144.000
131.000
124.000
117.000

82.000

»
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CUADRO N¥ 6

DISPERSION DE PRECIOS EN EL COMERCIO

TIPO DE DISPERSION

1. DISPERSION CALIDAD/PRECIO

2. DISPERSION DE PRECIOS ENTRE
ESTABLECIMIENTOS

2.1. INTERTIPOS

2.2. INTRATIPOS

2.3. INTERCANALES

2.4. DISPERSION INTRACANALES

2.5. DISPERSION INTERCADENA

2.6. DISPERSION INTRACADENA

3. DISPERSION GEOGRAFICA

4. DISPERSION TEMPORAL

Fuente: Elaboracion propia.

tipo de compra que pretenda realizar.
E. Hirschman (1978) escribia acerca del
“continuo precio—calidad” admitiendo
la coexistencia de mercados fluidos,
medios y estancos. Tomando esta for-
malizacién como punto de partida y
teniendo en cuenta las aportaciones de
otros autores (Dawson, Shaw ...) pode-
mos llegar a la elaboracion del grafico
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CARACTERISTICAS

Estudio del continuo calidad/precio (vease
lo ya estudiado)

Entre establecimientos de diversos tipos
(hipermercados, supermercados, tradicio-
nales, descuentos...)

Variabilidad de precios dentro del mismo
tipo de establecimientos

Entre establecimientos abastecidos por
diversos tipos de canales (independientes,
asociados, sucursalistas)

Entre establecimientos abastecidos por un
mismo tipo de canal

Entre distintas cadenas de establecimiento

Entre establecimientos pertenecientes a
una misma cadena

Diferencias espaciales en ambitos: rural-
urbano, interprovincial, entre ciudades,
entre barrios, etc...

Variaciones del precio de un mismo pro-
ducto en el corto plazo

n? 1, en donde se plantean las orienta-
ciones competitivas fundamentales de
diversas formas comerciales.

Sobre este planteamiento se super-
pone el del ciclo de vida de las diversas
formas comerciales (introduccion, lan-
zamiento, desarrollo, madurez y decli-
ve) que se estudiaréd en el punto 4 y que
permite afinar en lo relativo a la posi-

EFECTOS SOBRE LA COMPETENCIA

Dificil cuantificacién de sus efectos (a través
de tests de productos o comparacion de
precios unitarios de diversos envases)

Basada en distintos servicios y cestas de
caracteristicas de los productos

Mayor limitacion para la practica de precios
muy diferenciados
Compensacion de precios y margenes

Importancia de las condiciones y costes de
compra y abastecimiento

Hay diferencias competitivas en funcién del
poder de negociacién (aiin con el mismo
tipo de vinculacion)

Importancia de las respectivas politicas
comerciales (clientela estable, mercado
marquista ...)

Puede haber variabilidad de precios por
razones de discriminacion geografica o por
falta de control de las estrategias de los
diversos establecimientos

Tendencia a la configuracién de monopo-
lios espaciales limitados

Generalizacion de ofertas y promociones
Compensacion de precios y margenes

cion competitiva relativa de las diversas
formas comerciales.

COMPETENCIA
TECNOLOGICA

Entrando ya en el punto 4 del cua-
dro n? 1, hay que sefialar que el cam-
bio tecnoldgico constituye uno de los

»
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elementos mas relevantes en la compe-
tencia presente, y sobre todo futura, en
la actividad comercial. Se puede afir-
mar que la utilizacién adecuada de las
nuevas tecnologias proporciona impor-
tantes ventajas competitivas a las
empresas que lideran el proceso de
innovacion. El acortamiento del ciclo
de vida de los productos, y también de
los servicios y de las formas comercia-
les, confiere un papel decisivo a las tec-
nologias de la informacion para realizar
ajustes rapidos y eficaces en el surtido,

la promocion y las formas de gestion. El
control de los costes, la productividad y
la cuota de mercado son elementos fun-
damentales para la competencia efecti-
va de las empresas. Especialmente rele-
vante es el impacto competitivo de las
tecnologias de la informacion cuando
se analizan sectores influidos por la
moda donde el surtido y las ofertas
cambian ocho veces al ano para dar
una impresion de dinamismo al consu-
midor. (Howell, 1987).

Los nuevos sistemas de informacién

tienen cuatro objetivos fundamentales
(Lockett y Hollard, 1991):

— Minimizar los costes administrativos.

- Asegurar la efectiva transmisién de la
informacion.

— Evitar la ruptura del sistema.

- Maximizar la eficiencia de la toma de
decisiones.

Desde el punto de vista del ciclo de
vida de las formas comerciales, y aun-
que este tema podria ser objeto de un
andlisis mas amplio en base a la mode-
lizacién empirica, podemos observar, a

CUADRO N? 7

ESCENARIOS DE CONCENTRACION Y COMPETENCIA

Estructura

Monopolio
{Maxima concentracion)

Oligopolio puro
(Baja diferenciacién y
alta concentracién)

Oligopolio diferenciado
(Alta concentracién vy sig-
nificativa diferenciacion)

Competencia
monopolistica

(Baja concentracion y
significativa diferencia-
cién

Competencia pura
{Reducida concentracion
e insignificante diferen-
ciacién)

Efectos de escala

Altamente positivas, las
diferencias en costes se
basan en |a capacidad y
la estandarizacién

Positivos pero
decrecientes

Las ventajas comparati-
vas del tamafio tienen
limitaciones

Positivos pero
decrecientes

Adquiere mayor
importancia la eficiencia
comparativa

Las ventajas de las eco-
nomias de escala decre-
cen y adquiere gran
importancia la diferen-
ciacién (servicio, mar-
cas...)

Las ventajas competiti-
vas basadas en el tama-
fio son muy reducidas

Fuente. Elaboracién propia en base a Valentin (1991).

CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA

Tamaiio del mercado

Suficientemente amplio
para acomodarse al
monopolio y suficiente-
mente limitado por la no
factibilidad de un
marketing especializado

Amplio para permitir a
varias firmas obtener
ganancias de la situa-
ci6n

Amplio para permitir a
varias firmas obtener
ganancias de la situa-
cion

Amplio para permitir a
las diversas empresas
mantenerse en el merca-
do

Amplio para que
pueda existir el
suficiente nimero de
competidores

Heterogeneidad
de la demanda

Reducida, para hacer
ineficaz la diferencia-
cién no espacial

Reducida, para hacer
ineficaz la diferencia-
¢ién no espacial

Moderada, para dotar de
cierta efectividad a la
diferenciacién no espa-
cial

Elevada, para hacer muy
efectiva la diferencia-
cién no espacial

Insignificante, para
hacer ineficaz la diferen-
ciaciéon no espacial

Valoracion
de la distancia

Reducida, para hacer
ineficaz la diferenciacion
espacial

Alta, para hacer eficaz la
diferenciacién espacial

De moderada a alta,
para dotar de eficacia
a la diferenciacion
espacial

Elevada, para hacer
eficaz |a diferenciacion
espacial

Despreciable, para hacer
eficaz la diferenciacién
espacial

2 ad
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titulo de ejemplo, el grafico n? 2, que
ilustra sobre las tendencias actuales de
diversas formas comerciales.

El analisis de la competencia tecno-
fogica no puede terminar sin considerar
el crecimiento de las formas de venta

GRAFICO N” 1

directa (por teléfono, correspondencia,

television ...). Tomando como muestra
la venta por correo hay que senalar los
importantes ritmos de crecimiento en
los pafses europeos que se recogen en
el cuadro n?5.

Espania, de acuerdo con los datos
de la Asociacién Espariola de Venta por
Correo que agrupa a 45 empresas,
aumenté un 27% la facturacién en
1991, hasta aproximarse a 100.000
millones en volumen de ventas.

PRECIOS Y MARGENES

El anélisis del punto 6 del cuadro n®
1, referencia axial de este articulo, se
refiere a la competencia via precios.

Ya hemos comentado las ideas sobre
el continuo “precio—calidad” y las diver-
sas orientaciones competitivas en rela-
cién con la conexién entre servicios y
precios. Adicionalmente se puede hacer
una referencia a las formas de dispersion
de precios entre establecimientos. Para
ello se ha elaborado el cuadro n® 6.

Merece la pena detenerse en el ana-
lisis de la compensacion de precios y
margenes como factor competitivo que
contribuye a algunas de las formas de
dispersion analizadas. Se puede hablar
de la existencia de una elasticidad cru-
zada de precios. Es decir, la reduccién
de precios de algunos bienes, que se
configuran como imanes o ganchos,

ORIENTACION COMPETITIVA DE DIVERSAS FORMAS COMERCIALES

Hipermercado

Almacén popular

Surtido, amplio
A

Grandes almacenes

Orientacion de precios*

Supermercado de barrio
Grandes superficies

especializadas
(muebles, juguetes ...)

Establecimiento de descuento

16 "onrme " N 12

 /
Surtido limitado

» Preferencia por los servicios

Supermercado de lujo

Tienda especializada de alimentacion

Tienda de conveniencia
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GRAFICO N 2

TENDENCIAS ACTUALES EN LOS CICLOS DE VIDA DE LAS FORMAS COMERCIALES

Tiendas de /I_\/ Hipermercados _{  Grandes
conveniencia almacenes
Grandes
/ tiendas de
muebles Especialistas
Tiendas de alimentacion
descuento
Almacén
Supermercados popular
Grandes Grandes
tiendas superficies
de bricolage especializadas
» Sl i Generalista
Grandes de alimentacion
superficies
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Fuente: Elaboracion propia.

favorece el aumento de la demanda de
otros productos que se venden en el
mismo establecimiento.

Este aspecto tiene gran importancia
en la distribucién de bienes de gran
consumo, puesto que diversas investi-
gaciones ponen de manifiesto que entre
el 50 y el 60% de las ventas de estos
productos se lleva a cabo en promocio-
nes y ofertas.

Tomando como referencia tedrica
las formas clésicas de concentracion y

competencia podemos llegar a la ela-
boracion del cuadro n? 7, en donde se
analizan las mismas desde el prisma
de los efectos de las economias de
escala y de las caracteristicas de la
demanda.

Este articulo se puede concluir
senalando la creciente complejidad de
las formas de competencia en el comer-
cio, siendo éste un sector de gran dina-
mismo y erigido, como ya hemos escri-
to anteriormente, en uno de los sectores

clave receptores—impulsores de la eco-
nomia espafola. Consecuentemente
con esta transformacion sectorial se
requiere una continua adaptacion de la
“caja de herramientas”, segdn Joan
Robinson, del anélisis econémico evi-
tando la subida precipitada a los tranvi-
as del topico intelectual que, todavia,
en algunos casos, se utilizan en el ané-
lisis de este sector Q
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