EVALUACION DE LOS PROBLEMAS DEL COMERCIO
UN ENFOQUE COMPETITIVO

B IGNACIO CRUZ ROCHE

a Exposicion de Motivos -

de la Ley de Ordenacién

del Comercio Minorista
afirma que “la economia
espafiola precisa, para su
adecuado funcionamiento,
un sistema de distribucién
eficiente, que permita asegu-
rar el aprovisionamiento de
los consumidores con el
mejor nivel de servicio posi-
ble y con el minimo coste de
distribucion. Para alcanzar
este objetivo, es preciso que
el mercado garantice la opti-
ma asignacion de los recur-
sos a través del funciona-
miento de la libre y leal com-
petencia”.

En un sistema moderno
de distribuciéon comercial,
sélo tiene sentido una inter-
vencion del Estado mediante
el establecimiento de las
reglas del juego comercial
que salvaguarde la libre
competencia, ya que en una
situacion de competencia
perfecta se garantiza la 6pti-
ma asignacion de los recur-
sos y que los beneficios derivados de
los avances tecnologicos del sector se
trasladen finalmente hacia los consumi-
dores por la via de reduccion de los
precios de venta de los productos.

La distribucién comercial constitu-
ye un sector que ha quedado al margen
del intenso proceso de apertura al exte-
rior, que ha introducido mayores nive-
les de competencia en la economia
espafiola. Mientras que los productos
son facilmente importables, con lo que
se incrementa casi automaticamente el
grado de competencia desde el exte-
rior, no es tan sencillo que ésto suceda

anen compweiat AN

en los servicios. Se podréa alegar que la
distribuciéon comercial en Espafa, y
especialmente la gran distribucion, esta
en gran parte en manos de capital
extranjero. Sin embargo, no es menos
cierto que estas empresas de capital
extranjero se han acomodado a las
practicas comerciales al uso en nuestro
pais, que han convertido a la distribu-
cién comercial en una de las mas, si no
la més, rentable de Europa.

Por otra parte, la limitacion geogra-
fica de las areas de atraccion de los
establecimientos comerciales da como
resultado un conjunto de mercados

espacialmente diferenciados,
donde los niveles de compe-
tencia entre los oferentes son
muy distintos y, por lo general,
poCo intensos.

El entorno legal de la distri-
bucién comercial ha estado
sometido a cambios importan-
tes desde finales de 1993, con
la aparicién del Real Decreto-
Ley de horarios y la presenta-
cién en el Parlamento del Pro-
yecto de Ley de Comercio
Interior por parte de Conver-
gencia i Uni6. Esta amenaza
de modificaciones profundas
en el marco que regulaba la
distribucién comercial, en
cuestiones de tanto calado
como son la apertura de gran-
des superficies, la autorizacién
para abrir en festivos, la prohi-
bicién de las ventas a pérdida,
la regulacion del aplazamien-
to de pagos a los proveedores,
los periodos de rebajas, etc.,
ha motivado estrategias de res-
puesta de las empresas del
sector para adaptarse a la
nueva situacion.

En efecto, por una parte se disefaba
una estrategia frontal de oposicién a los
aspectos méas relevantes de la Ley
mediante una campana de relaciones
publicas y de publicidad con una inten-
sidad desconocida hasta ahora en el
sector, cuyo resultado fue poco eficaz
si se considera que la Ley fue aprobada
por unanimidad. Pero, al mismo tiem-
po, las grandes empresas de distribu-
cién establecen un conjunto de estrate-
gias dirigidas a posicionarse favorable-
mente antes de la entrada en vigor de
la Ley. En este sentido, se acelera el
proceso de expansién, anticipando
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Plus

superdescuento

HIPERMERCADOS

PUNTOS FUERTES: * NIVEL DE PRECIOS BAJOS
(18% FRENTE A TRADICIONALES).

* GAMA DE SERVICIOS AMPLIA.

PUNTOS DEBILES: ¢ PROXIMIDAD.

* ESCASA PROFUNDIDAD
DE SURTIDO.

VENTAJA COMPET.: * CALIDAD GLOBAL A
PRECIOS COMPETITIVOS.

SUPERMERCADOS

PUNTOS FUERTES: ¢ NIVEL DE PRECIOS REDUCI-
DO (11% FRENTE A TRACICIONALES).

* PROXIMIDAD.

* SURTIDO MARCAS LIDERES.

PUNTOS DEBILES:

* GAMA DE PRODUCTOS
MAS REDUCIDA.

VENTAJA COMPET.: * PROXIMIDAD CON BUENOS
PRECIOS Y BUEN SERVICIO.

TRADICIONALES NO ESPECIALIZADAS
Y AUTOSERVICIOS

PUNTOS FUERTES: * PROXIMIDAD, SERVICIO Y
TRATO PERSONALIZADO

PUNTOS DEBILES: * SURTIDO MUY LIMITADO.

* PRECIOS ALTOS.

VENTAJA COMPET.: * PROXIMIDAD, TRATO
Y SERVICIO.

TIENDA DE DESCUENTO

PUNTOS FUERTES: ¢ PRECIOS MUY BAJOS.

* PROXIMIDAD.

PUNTOS DEBILES: * SURTIDO MINIMO.
* SERVICIO.

* MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

VENTAJA COMPET.: ¢ PRECIOS Y PROXIMIDAD.

TIENDAS ESPECIALIZADAS

PUNTOS FUERTES: * SURTIDO MUY AMPLIO.

* ASESORAMIENTO SERVICIO.

* CALIDAD PRODUCTO
Y PROXIMIDAD (?).

PUNTOS DEBILES: * PRECIOS MAS ALTOS.
* PROXIMIDAD (?)

VENTAJA COMPET.: * CALIDAD PRODUCTO
Y SURTIDO.

decisiones de apertura de nuevos esta-
blecimientos para evitar someterse a la
nueva autorizacion de las Comunida-
des Auténomas.

En este contexto, analizaremos los
efectos de la Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista en la competencia
existente en el comercio minorista.
Plantearemos los tres niveles en los que
se puede situar el anélisis de la compe-
tencia: competencia intertipo o entre
los diferentes formatos comerciales,
competencia intratipo o entre empresas
dentro de un mismo formato comercial
y, finalmente, competencia vertical o
entre fabricantes y distribuidores.

COMPETENCIA ENTRE FORMAS
COMERCIALES (INTERTIPOS)

La competencia entre formas comercia-
les existe en la medida en que las dife-
rentes formas comerciales compiten por
captar un mismo poder de compra de
los consumidores, al tiempo que las
ganancias de cuota de mercado de
alguna forma comercial emergente se
han de producir en detrimento de for-
mas comerciales en declive.

Las formas comerciales compiten
entre si, buscando una ventaja compe-

titiva sostenible, que haga que el con-
sumidor prefiera esa forma comercial y,
en consecuencia, dirija a ella sus com-
pras de forma preferente. La ventaja
competitiva se puede buscar a través de
precio, proximidad, surtido, nivel de
servicio, etc., definiendo el posiciona-
miento mas adecuado respecto al seg-
mento de consumidores seleccionado
como objetivo.

Cada una de las formas comerciales
utiliza en mayor o menor medida los
elementos que definen su ventaja com-
petitiva, como se muestra en el cuadro
n? 1. Las tiendas tradicionales no espe-
cializadas compiten haciendo énfasis
en la proximidad, las tradicionales
especializadas en surtido, los estableci-
mientos de descuento en precios bajos
y proximidad, los supermercados com-
binan su nivel adecuado de proximi-
dad, surtido y precio, y los hipermerca-
dos compiten en precios bajos y conve-
niencia.

Los cambios experimentados en los
habitos de los consumidores en los ulti-
mos anos, junto con la aparicién y
desarrollo de nuevas formas comercia-
les, han definido la evolucién de las
cuotas de mercado de las diferentes for-
mas comerciales.
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1987
Bl TRADICIONALES 32
&8 AUTOSERVICIOS 16
Bl SUPERMERCADOS PEQUENOS 25
B SUPERMERCADOS GRANDES 12
Bl HIPERMERCADOS 15
TOTAL 100

1988 1989 1990 1991
27 24 201 1749
16 15 14.9 143
27 : Eg o 296 29.7
L. 12,1 12.2
18 20 234 26.0

100 100 100,0 100,0

1992 1993 1994 1995
16,1 14,6 13.3 12
132 1256 12,0 10

30.3 306 31,0 31
1.7 119 13.0 14

286 305 30.7 33

100,0 100,0 100,0 100

1987

FUENTE Nigisen; Anuario Evolucidn

N
e D

1989

1991

Asi, la pérdida de cuota de mercado
en alimentacion no perecedera se ha
mantenido en tradicionales y autoservi-
cios, y esta cuota ha sido ganada por
hipermercados y en menor medida por
los supermercados (ver cuadro n® 2).

La evolucién de los margenes bru-
tos muestra la escasa utilizacion de la
variable precios como instrumento de
rivalidad competitiva entre las ensefas.
Esta menor utilizacién se debe a su
reducida elasticidad sobre la cuota de
mercado, debido a las dificultades que
los consumidores tienen para captar el
nivel real de precios de una ensefa
comercial. En efecto, el consumidor no
realiza un analisis detallado del nivel
de precios medio de un establecimien-
to, y obtiene una percepcién del nivel
de precios a través de una cesta muy
reducida de productos cuyos precios es
capaz de recordar.

Las interferencias que en esa per-
cepcién introducen las ofertas y, en
algunos casos, las ventas a pérdida
hacen que no coincidan el nivel real de
precios y el nivel percibido por los con-
sumidores.

Seria muy conveniente para los
consumidores, y también para la distri-

bucién en su conjunto, disponer de
informacion elaborada por organizacio-
nes de consumidores o por agentes
independientes, que informaran de los
niveles reales de precios. De esta
forma, con un consumidor més infor-
mado, la elasticidad precio aumentaria
y las empresas de distribucién darfan
mas importancia a la variable precio
dentro de su estrategia competitiva.

COMPETENCIA ENTRE FORMATOS
(INTRATIPO)

Asi como la competencia entre forma-
tos ha sido especialmente intensa,
como lo demuestran las fuertes modifi-
caciones en las cuotas de mercado, no
puede decirse lo mismo de la compe-
tencia entre las principales ensenas
comerciales en el sector. El incremento
de cuota de mercado es mucho mas
facil de conseguir frente a otras formas
comerciales que atrayendo clientes de
otras ensenas dentro de la misma forma
comercial. Mientras que en la compe-
tencia entre ensenas es necesario mos-
trar una superioridad frente a las otras
ensefas en diferencial de precios, surti-
do, proximidad o servicios; es menos

costoso mostrar estas ventajas frente a
otras formas comerciales.

Ademas, las propias caracterfsticas
de la competencia en el comercio,
donde la competencia se circunscribe a
un area territorial préxima al consumi-
dor, hace que la situacién competitiva
varie considerablemente de unas areas
de mercado a otras. En este sentido, se
ha hecho referencia en la teoria a la
existencia de monopolios espaciales en
el comercio. Las implantaciones de
nuevos establecimientos se han produ-
cido, como es logico desde el punto de
vista empresarial, buscando las areas
en las que se puede detentar mayor
poder de mercado o, lo que es igual, en
donde existe menos competencia.

Esta l6gica ha llevado a que la com-
petencia dentro de un &rea de mercado
dada es fundamentalmente entre for-
mas comerciales, y en muy escasa
medida (y s6lo recientemente, por algu-
nas nuevas implantaciones) entre ense-
nas comerciales. En este contexto, si de
la exigencia de la licencia autonémica
para las nuevas aperturas de grandes
superficies se derivara una congelacién
de aperturas, podria tener efectos res-
trictivos de la competencia al consoli-
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del Comercio

dar situaciones de monopolio espacial
en algunas areas de mercado.

Un indicador significativo del poder
de mercado de los agentes econdémicos
es la evolucion de los margenes en el
sector. En una situacién de competen-
cia, las ganancias de productividad en
las compras o en los procesos de distri-
bucién, se trasladan hacia los consumi-
dores via precios 0 mayores servicios.
Si existe un incremento en los marge-
nes, quiere decir que este proceso de
traslacion no se produce, y que la situa-
cién de poder de mercado permite
obtener unas rentas extraordinarias.

En alimentaciéon perecedera, a partir
de los datos publicados por el Ministe-
rio de Agricultura, la cuota de mercado
de los establecimientos tradicionales se
sitia en el 35,7%, con un porcentaje
similar para los supermercados; los
hipermercados absorben el 17% vy los
establecimientos no convencionales
(mercadillos, etc.), un 12%.

En este segmento del mercado se
muestra claramente como, aunque exis-
te una tendencia de incremento de
cuota de las formas comerciales de
mayor tamano, los establecimientos tra-
dicionales tienen una mayor defensa de
su cuota de mercado, debido a la espe-
cializacion y a las menores economias
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de escala que se producen en las com-
pras y en la logistica comercial.

El intenso proceso descrito de pér-
dida de cuota de mercado de los esta-
blecimientos tradicionales ha venido
acompanado de una reduccién en su
ntmero. El grafico n® 1 muestra como
se reduce el nimero de establecimien-
tos tradicionales de alimentacién no
perecedera en los Gltimos anos. Si se
observa la tendencia seguida, se puede
ver que los datos de enero de 1995 y
1996 muestran una menor desaparicion
de comercios tradicionales, efecto que
puede ser debido a la limitaciéon de
aperturas en festivo, que se produce
tras la publicacién del R.D.L. de 1993,
cuya entrada efectiva en vigor por parte
de las Comunidades Auténomas se
demoré hasta junio de 1994.

En efecto, la limitacion de aperturas
en festivo priva a las grandes superfi-
cies, que por lo general se encuentran
alejadas de los consumidores, de la uti-
lizacién del domingo como dia en el
que los efectos del tiempo de desplaza-
miento de los consumidores se valora
en menor medida.

Esta medida refuerza la importancia
de la proximidad, lo que es especial-
mente beneficioso para formas tales
como el comercio tradicional, y atin en

mayor medida para los supermercados,
que combinan de forma adecuada la
proximidad junto con las ventajas del
comercio evolucionado y moderno.

Sin embargo, esta medida no solu-
ciona la pérdida de competitividad del
comercio tradicional, como lo prueba
el dato de su continuo descenso, que
serfa aun mas acusado si en vez de
manejar datos del nimero de estableci-
mientos existentes en un momento
determinado, utilizaramos las cifras de
creacion y cierres de empresas.

Asi, con los datos del Informe Anual
sobre el Sector de la Distribucién
Comercial en la C.A. del Pais Vasco de
1994, se puede ver que en los diez Glti-
mos afios se abrieron en Euskadi
57.515 comercios, de los que diez afios
después continuaban en activo 25.542
(42,7%) y habian cerrado 32.973
(57,3%). Este proceso ha sido especial-
mente intenso en alimentacion, textil,
calzado y cuero, y equipamiento del
hogar, mientras que en otros sectores |a
evolucion ha sido positiva.

La competencia entre formas
comerciales estd produciendo un fuerte
proceso de expansién de capacidad
que afecta a todas las formas comercia-
les, ya que el crecimiento en el nimero
de establecimientos de las formas

>
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Evaluacién de los Problemas del Comercio

B 1991 - 1992 1993 1994 iQS
PRYCA 16‘0_ 15;1 15.1 16.1 176
C_OMINENTE (1) 16,8 17.2 17.6 18.9 ﬂ31_
ALCAMPO 17_.1 17& B 183 18.2 E
HIPERCOR 259 B 273 QZ.Q 28_.5_ o
E_RESKI - 18,7 19,1 196
1.- S Suman igs “INGresos AeCasorios comerciaies”

1991
PRYCA 39 -
CONTINENTE 28 __
ALCAMPO S 0.7
HIPERCOR 5.6
EROSKI (1)
1.- Resuitado después de impuestos

1992 1993 1994 1995

a1 a4 5.1 5.8

28 34 35 36

0.9 12 16

38 a9 38 -
20 1.7 15

comerciales que ganan cuota de mer-
cado es superior al incremento de
cuota, mientras que en las formas que
pierden cuota la disminucién del
nimero de establecimientos es inferior
a la pérdida de cuota. El efecto conjun-
to es un incremento de capacidad y, en
la medida en que no se produce un
aumento similar en las compras de los
consumidores, una disminucién de la
productividad medida como ventas por
establecimientos o por metro cuadrado.

La evolucion de los mérgenes bru-
tos de las principales ensefias muestra
una tendencia creciente en las ensenas
de mayor tamano. Estos incrementos de
margen bruto se pueden deber a un
mejor servicio a los consumidores, lo
que supondria unos mayores costes v,
en definitiva, un margen neto estable.
En la medida en que, como se recoge
en el cuadro n? 4, el margen neto tam-
bién es creciente, cabe desestimar esta
hipétesis e imputarlo a un mayor poder
de mercado.

Otros indicadores, como la inver-
sion publicitaria por ensefia, muestran
también un descenso en el ano 1995
con respecto a 1994, lo que sefiala una
menor intensidad en la rivalidad entre
las empresas.

El efecto conjunto es una peor posi-
cién de todos los tipos de estableci-
mientos comerciales en alimentacion
no perecedera en 1995 frente a 1987,
ya que se ha incrementado la capaci-
dad de venta de cada tipo de estableci-
miento por encima de la cuota de mer-
cado o, en los casos de reduccién de
capacidad, lo ha hecho en menor
medida que la reduccién de cuota.

Por ejemplo, si analizamos la situa-
cién de un establecimiento tradicional
medio, su cuota de mercado ha des-
cendido entre 1987-1995, pasando de
0,346 a 0,213, es decir, reduciéndose
en un 38%.

En la medida en que el incremento
de las ventas totales s6lo cubre una
pequena cantidad de esta reduccion, la

estrategia del comerciante tradicional
habré sido incrementar margenes (via
reduccion de costes y/o aumentos de
precios), o contemplar como se redu-
cen sus ingresos (salario y beneficio del
empresario).

Sin embargo, toda esta politica de
ajuste tiene unos limites, que la propia
crisis econémica va a reforzar. En efec-
to, la caida de la demanda en la segun-
da mitad de 1992 y en 1993, y poste-
riormente el estancamiento del consu-
mo durante la reactivacion econémica
de 1994 y 1995, hace mas dificil la
ampliacion de margenes y se manifiesta
con mas intensidad en el deterioro de
los resultados de los establecimientos
tradicionales.

La evolucién de los autoservicios es
muy similar a la de los tradicionales.
Sin embargo, en esta clasificaciéon se
observa un dualismo entre el autoservi-
cio que proviene de una transforma-
cién de establecimiento tradicional y
que tiene problemas similares a ellos, y

>
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1987 1988 1989 1990 1991
TRADICIONALES 0,346 0.313 0311 0280 0264
AUTQSERVICIOS - 0.89% 0.869 0816 0824 ~0.802
SUPERMERCADOS PEQUERNDS 5,331 5.175 5,135 4982 4829
SUPERMERCADOS GRANDES 19.900 17.360 16.550 16.210 16,720
HlPERMEM)OS 151,500 166.600 156,200 154.900 162,500
Fuente efaboracion propu a partir de log datos de Nugisen

1 992 199? 1994 1 9_95
0,253 0,242 B 0,230 0,213
0,757 Q0,729 a.709 0602
4,750 4,697 4570 4 11_’
13,680 12,740 13,470 12,480

158.000 152,500 138.900 136,300

los que estan integrados en cadenas
corporativas que pueden operar con
una relacién de precios y costes mas
favorable. En conjunto, la reduccién de
cuota media ha sido también muy acu-
sada, pasando de 0,894 a 0,602 en el
periodo estudiado, y evidenciandose en
los Gltimos anos un ritmo creciente de
desaparicion de establecimientos.

Entre los supermercados que regis-
tran un aumento en su namero, el cre-
cimiento por nuevas aperturas es supe-
rior a la ganancia en cuota de mercado
de cada tipo, lo que supone también
una pérdida de cuota de mercado indi-
vidual, del 17% entre los supermerca-
dos pequenios y del 37% entre los gran-
des, en el periodo 1987-95. Sin embar-
g0, parece algo que las posibilidades de
absorber estas disminuciones son aqui
aun efectivas puesto que se siguen pro-
duciendo nuevas aperturas.

Por dltimo, un tipo de estableci-
miento tan dindmico como son los
hipermercados, que han mas que dupli-
cado su cuota de mercado global, ha
visto disminuir su cuota media indivi-
dual por establecimiento desde 151,5 a
136,3 en el periodo analizado, con una
primera etapa de crecimiento hasta
1991, y posteriormente una etapa de
descenso como consecuencia del fuerte
ritmo de aperturas. Esta reduccion de
cuota de mercado en alimentaciéon de
productos no perecederos se ve com-
pensada con el incremento en ventas
de productos perecederos, y con ventas
de otros sectores (drogueria-perfumeria,

menaje, hogar, electrodomésticos, con-
feccién, papeleria, etc.), pero también
obliga, de una parte, a ser mas agresi-
vos en la captacion de ventas (horarios,
ofertas, etc.), y, por otra, a ampliar los
margenes comerciales (compras, logisti-
ca, condiciones financieras, etc.).

En lineas generales, y como conclu-
sién, se puede afirmar que pese a la
intensa reduccion del nimero de
pequenos establecimientos comercia-
les, se ha producido en el periodo
1987-1995 una ampliacién de la capa-
cidad comercial por el crecimiento de
los tipos de establecimientos mayores.
Esto quiere decir que la crisis del sector
puede alin manifestarse con mas inten-
sidad no sélo en los establecimientos
tradicionales, sino en otros estableci-
mientos de mayor dimension. Por otra
parte, la crisis del comercio tradicional
no se va a solucionar mediante restric-
ciones a las aperturas en festivo, que
han supuesto tan s6lo un menor ritmo
en el proceso de desaparicion de este

tipo de establecimientos. Unicamente
con una oferta atractiva al mercado que
combine adecuadamente especiali-
zacion, proximidad y servicios, como
forma de compensar sus debilidades en
cuanto a nivel de precios, podran
sobrevivir los comercios tradicionales.

COMPETENCIA VERTICAL
(RELACION FABRICANTE-DISTRIBUIDORY)

El aumento de margenes brutos en la
distribucion ha generado una mayor
presion en la negociacién con los pro-
veedores y fabricantes, ya que ante la
imposibilidad de incrementar precios
dada la situaci6n de la demanda, la
actuacion de las empresas ha ido dirigi-
da a reducir el coste de las compras.

La recuperacién econémica experi-
mentada durante los arfios 1994 y 1995
no ha supuesto un incremento sustan-
cial de las tasas de consumo privado,
que refleja las decisiones de compra de
las familias. Ante la inseguridad provo-
cada por un mercado de trabajo cada
vez mas precarizado, las familias reac-
cionan aumentando las tasas de ahorro,
y posponiendo decisiones de compra
de bienes duraderos.

Los datos del panel de consumido-
res del Ministerio de Agricultura indi-
can que en 1995 el consumo alimenta-
rio en los hogares bajoé un 4,9% en
volumen y un 3,6% en gasto, sefialan-
dose también un desplazamiento del
consumo hacia los productos de menor
precio unitario. Esta situacion, junto
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\_

con los movimientos estratégicos de
toma de posiciones de las empresas de
mayor tamano, va a suponer un cambio
importante en la situacién del sector, y
constituye la clave de algunos proble-
mas que se vislumbran en el horizonte
de la distribucion espanola.

Al mismo tiempo, y para tomar
posiciones frente a un posible parén en
la concesidn de licencias de apertura
de grandes superficies, se produce un
intenso proceso de crecimiento. Los
126 hipermercados con 900.317 m:
existentes en 1990 se han convertido
en 242 centros y 2.050.683 m: a
comienzos de 1996. Ante la falta de
crecimiento de la demanda global,
condicionada por la crisis primero v,
luego, por la débil recuperacién del
consumo privado, una férmula com-
pensadora hubiera sido el incremento
de cuota de mercado frente a otras for-
mulas comerciales. Sin embargo, las
politicas predatorias de cuotas de mer-
cado se encuentran a partir de 1994
con la limitacién de aperturas en festi-
vos, que reduce el atractivo competiti-
vo de las grandes superficies y potencia
la competencia en proximidad, dificul-
tando la ganancia de cuota de mercado
de los hipermercados frente a tiendas
tradicionales y a supermercados.

De esta manera, las grandes superfi-
cies se enfrentan en la presente década,
aunque de forma mas acusada en 1994
y 1995, a una creciente pérdida de pro-
ductividad, ya que el débil ritmo de
crecimiento de sus ventas no permite

-

compensar el fuerte incremento del
nimero de establecimientos y de la
superficie de ventas. La caida de la pro-
ductividad debera expresarse en una
elevacién de la repercusion de los cos-
tes operativos (salariales y no salariales)
y del inmovilizado, salvo que se com-
pense mediante mejores técnicas de
gestion y/o una reduccién en el nivel
de servicio ofrecido.

Ante esta evolucién negativa de los
mercados y de las consecuencias de a
estrategia de crecimiento seguida,
cabria esperar que los resultados de los
grandes grupos hubieran experimenta-
do un ajuste a la baja. Sin embargo,
como se ha demostrado anteriormente,
esto no ha sucedido. Las empresas han
compensado los efectos negativos antes
senalados con una elevacion del mar-
gen bruto (porcentaje de la diferencia
entre precio de venta y precio de coste
respecto al precio de venta).

Para que sea posible una politica de
elevacion de margenes comerciales en
una coyuntura de estancamiento de
ventas, la teoria econémica seriala que
es necesario que las empresas que la
practican ejerzan un poder de mercado
respecto a los compradores finales
{consumidores) o respecto a los provee-
dores (fabricantes).

En una situacién de caida del con-
sumo (mercado global estancado) y con
dificultades para ganar cuota de merca-
do a otras formas comerciales (mayor
competencia de supermercados vy tradi-
cionales), resulta dificil aumentar los
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margenes mediante una elevacién del
nivel de precios, por lo que serd nece-
sario aumentar la eficacia interna y/o
reducir los precios de compra pagados
a los productores.

La forma de conseguir una disminu-
cién en los precios de compra viene
dada en una compleja negociacién. Un
reciente estudio realizado por Unilever
mostraba que en 1985 el margen supo-
nia el 15% del precio y las condiciones
comerciales el 5%, mientras que en
1995 la situacion esta invertida, siendo
el margen el 5% y las condiciones
comerciales, el 20%.

Este mayor peso de las condiciones
comerciales introduce una asimetria en
la negociacion, ya que al ser estas con-
diciones menos transparentes que el
precio, se obtendran en mayor o menor
medida segin el poder de negociacion
de las partes (volumen de compra y
prestigio de la marca).

En el precio final de compra inter-
vienen un conjunto de descuentos
(rapeles), financiacién de acciones pro-
mocionales (folletos, publicidad, cabe-
ceras de gondola, etc.) descuentos por
servicios (reposicién), descuento por
pago centralizado, apertura de nuevos
centros, altas de nuevas referencias,
etc., y, finalmente, condiciones de
aplazamiento de pagos. Es en este con-
texto en el que se debe calcular el pre-
cio de compra efectivo o real, como
forma de que los proveedores (fabrican-
tes) analicen la rentabilidad real de sus
operaciones.

>
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Evaluacién de los Problemas del Comercio

El aplazamiento de
pagos constituye uno de
los grandes problemas de
la relacién fabricante-dis-
tribuidor. Las empresas
espanolas, como ha
puesto de manifiesto M?
Victoria Roman en su
tesis doctoral, presentan
los plazos de pago mas
elevados de Europa.
Aungue en 1994 habian
disminuido los periodos
medios de aplazamiento
de pagos, a tenor de la
informacién disponible
para 1995, en Continen-
te se ha pasado de 119,9 dias en 1994
a 122,3 dias en 1995, en Pryca de
148,3 dias en 1994 a 157,3 dias en
1995, mientras que Eroski ha reducido
de 118,8 dias a 111,6 dias en 1995.
Conviene apuntar que la evolucion a la
baja de los tipos de interés hace menos
interesante el recurso al aplazamiento
frente a otros descuentos.

Los distribuidores poseen un consi-
derable y creciente poder de mercado
como consecuencia de la concentra-
cion y la reduccion del surtido. Los
cinco primeros grupos (Pryca, Conti-
nente-Dia, Alcampo, Eroski e Hipercor)
junto con las cuatro primeras centrales
de compra (IFA, Euromadi, Vima y Pla-
taforma Detallista), concentran 5 billo-
nes de ventas en un mercado cuyo
volumen total no Ilega a 8 billones.
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Ademas, el nimero de marcas presen-
tes en la oferta de las empresas de dis-
tribucion tiende a reducirse y a comple-
mentarse con marcas de distribuidor,
con lo que se reduce la capacidad de
eleccion del consumidor y la compe-
tencia entre marcas.

La posicion de los fabricantes se ve
reforzada por la prohibicién de las ven-
tas a pérdida y por las restricciones al
aplazamiento de pagos a los proveedo-
res que establece la Ley de Ordenacién
del Comercio Minorista. Sin embargo,
es preciso que estos preceptos se cum-
plan en la practica real de la nego-
ciacién entre las partes, y no queden en
una mera formulacion de intenciones
por falta de una adecuada labor inspec-
tora y sancionadora de los comporta-
mientos incorrectos, como podria ocu-
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rrir si se deja su denuncia a una
de las partes que se presenta en
clara inferioridad negociadora.

Si se pretende obtener una
industria competitiva es necesa-
rio que pueda establecer marge-
nes “razonables” de beneficio,
gque permitan financiar las
mejoras tecnolbgicas y comer-
ciales necesarias para competir
en el exterior. Si la industria
encuentra un mercado domésti-
co, en el que los margenes se
trasvasan hacia la distribucién,
dificilmente podra ser compe-
titiva con la de otros paises que
tienen costes de distribucién
mas reducidos. De aqui, la importancia
estratégica de la distribucién en la
medida en que, como se exponia al
principio, es un sector a cubierto de la
competencia internacional, ya que se
pueden importar los productos, pero no
su distribucién. Q

IGNACIO CRUZ ROCHE
Catedratico
Universidad Auténoma de Madrid

NOTA

Este trabajo se corresponde en lo fun-
damental con la conferencia pronun-
ciada en la Universidad Internacional
Menéndez y Pelayo, en el Curso “La
Distribucion Comercial en Espafia:
Estrategias y Politicas” celebrado en
julio de 1996.

— CRUZ RQCHE, L.: “Promociones en precios y ventas a pérdi-
da”. ICE, n® 739, marzo 1995, pags. 110-116.

~ CRUZ ROCHE, 1.: “Estancamiento de las Ventas de las Gran-
des Superficies y Relaciones Fabricante-Distribuidor”. Distribu-
cion y Consumo, n* 27, mayo 1996.

— MINISTERIO DE COMERCIC Y TURISMO: “Informe sobre el
Comercio Interior y la Distribucion en Espana”. Tomo Il. ICE,
Madrid 1996.

~ MCKINSEY & COMPANY: “El futuro de la Distribucion Ali-
mentaria en Espaiia”. Barcelona. 13-14 marzo 1996.

~ MUUGICA, J.M.: “La Concentracion del Mercado”. Distribu-
cion v Consumo n” 7, enero 1993, pags. 37-46.

- REBOLLO, A.: “La dispersion de precios en el Comercio
Minorista”. Informacion Comercial Espaiola, n® 716, abril
1993.

- REBOLLO, A.: “Gestion Empresarial: Estrategias del Comercio
Minorista”. Distribucion y Consumo, n* 10, abril-mayo 1994.

- ROLAND BERGER&PARTNER: “La Cadena de Valor Alimen-
taria en Europa mads alld de 1993". Roland Berger. Madrid
1994,

- ROMAN, M? VICTORIA: “Anilisis Comparativo de los plazos
de pago en la industria alimentaria y la distribucion comer-
cial”. Informacion Comercial Espafiola, n® 739, marzo 1995,
pags. 93-109.

— TERRES DE ERCILLA, F.: “Competencia, Competitividad y
Estrategia: la Distribucion Minorista Alimentaria en Espafia” M"
de Economia y Hacienda, 1993,

- YAGUE GUILLEN, M.J.: “Relacion entre concentracion y pre-
cios en el comerc pio minorista”. Informacién Comercial
Espanola, n® 739, marzo 1995, pags. 59-70.

DislribuciényCOnsumo 15 DICIEMESE 1096 ENERD 1597



